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Wykaz zastosowanych skrotéw

ARR - Agencja Rozwoju Regionalnego S.A. w Koninie,

BKZ - Biuro Komunikacji Zewnetrznej i Promocji,

BP - Biuro Prasowe,

DOFE - Dni Otwarte Funduszy Europejskich,

DWP - Departament Wdrazania Programu Regionalnego,

DEFS - Departament Wdrazania Europejskiego Funduszu Spotecznego,

DPR - Departament Polityki Regionalnej,

EFR - Europejski Fundusz Rybacki,

EFRR - Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego,

EFS+ - Europejski Fundusz Spoteczny +,

FE - Fundusze Europejskie,

FEW - Program Fundusze Europejskie dla Wielkopolski 2021-2027,

FST - Fundusz na rzecz Sprawiedliwej Transformaciji,

FU - Fundusze Unijne,

IK UP - Instytucja Koordynujaca Umowe Partnerstwa,

IP - Instytucja Posredniczaca,

IZ FEW - Instytucja Zarzadzajaca Programem Fundusze Europejskie dla
Wielkopolski 2021-2027,

IOB - Instytucje Otoczenia Biznesu,

JST - Jednostki samorzadu terytorialnego,

KE - Komisja Europejska,

KPP - Karta Praw Podstawowych,

KPON - Konwencja o Prawach Osob Niepetnosprawnych,

MSP - Mate i srednie przedsiebiorstwa,

OOH - Out Of Home lub outdoor (reklama zewnetrzna),

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

PFE - Portal Funduszy Europejskich,

SK FEW - Strategia komunikacji Fundusze Europejskie dla Wielkopolski 2021-2027,
UE - Unia Europejska,

UMWW - Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Wielkopolskiego w Poznaniu,
UP - Umowa Partnerstwa,

WUP - Wojewodzki Urzad Pracy w Poznaniu,

WRPO 2014+ - Wielkopolski Regionalny Program Operacyjny na lata 2014-2020,
ZEPAK - zespot trzech elektrowni cieplnych opalanych weglem brunatnym i
biomasa w Koninskim Zagtebiu Wegla Brunatnego.



WSTEP

Komunikowanie o Funduszach Europejskich dla Wielkopolski 2021-2027 (FEW)
odbywa sie na wielu ptaszczyznach. Angazuje liczne instytucje oraz podmioty
zewnetrzne. Pomaga w wykorzystaniu srodkdéw europejskich dla rozwoju regionu:
wskazuje mozliwosci, wspiera realizacje projektow, a takze pokazuje ich efekty.

Strategia komunikacji programu Fundusze Europejskie dla Wielkopolski 2021-2027
(zwana dalej Strategia komunikacji) obejmuje okres do 2029 r. Okresla cele, sposoby
ich weryfikacji oraz spdjne zasady i standardy dziatan informacyjno-promocyjnych
dotyczacych programu regionalnego.

Dokument uwzglednia tez wspotprace z instytucjami, ktére odpowiadajg za
koordynacje i realizacje programow polityki spojnosci, a takze Funduszu na rzecz
Sprawiedliwej Transformacji, Instrumentu na rzecz Odbudowy i zwiekszenia
Odpornosci, jak rowniez dziatania na rzecz innych instrumentéw UE realizowanych
w wojewodztwie wielkopolskim.

Strategia komunikacji FEW obowiazuje wszystkie instytucje, ktore odpowiadaja za
wykorzystanie srodkow unijnych w ramach programu regionalnego, w tym takze
podmioty zewnetrzne realizujace dziatania komunikacyjne w tym zakresie m.in.
wszystkich partnerow spotecznych i gospodarczych oraz organizacje spoteczenstwa
obywatelskiego.

Organy wtasciwych wtadz publicznych (regionalnych i lokalnych) zapewniag
widocznos¢ wsparcia we wszystkich dziataniach bezposrednio zwigzanych
Z operacjami wspieranymi z Funduszy Europejskich, podejmowanych w zakresie ich
odpowiedzialnosci materialnej lub terytorialnej w ramach planowania, finasowania,
realizacji lub nadzoru nad realizacjg projektow otrzymujacych dofinansowanie z UE.



1.Sytuacja wyjsciowa i kierunki dziatan

Doswiadczenia wynikajace z perspektywy 2014-2020 oraz najaktualniejsze badanie
ewaluacyjne ' przeprowadzone przez Instytucje Zarzadzajaca Wielkopolskim
Regionalnym Programem Operacyjnym na lata 2014-2020 pozwolity okresli¢
wyzwania komunikacyjne na lata 2021-2027. Ponizej znajduja sie najwazniejsze
whnioski z badan oraz kierunki dziatan na perspektywe 2021-2027. Szczegotowe dane
natomiast zamieszczono w zataczniku - rozdziat 16.1, ktory uwzglednia takie
dokumenty jak: ,,Ocena dziatan informacyjno-promocyjnych skierowanych do grup
docelowych WRPO 2014+ wraz z opracowaniem przestanek dla Strategii komunikacji
FEW 2021-20277% 2022 r. oraz ,,Wyniki badan systemu informacji i promocji Funduszy
Europejskich”/, Badanie rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich
w spoteczenstwie polskim. Edycja 2022. Raport dla wojewodztwa wielkopolskiego”.

96% badanych zna pojecie ,Fundusze Europejskie/Fundusze Unijne”, a 80%
spotkato sie z tymi okresleniami i wie, co one oznaczaja>.

W latach 2021-2027 bedziemy kontynuowac i udoskonalac¢ dziatania komunikacyjne,
ktore wspieraja utrzymanie wysokiego poziomu s$wiadomosci tych pojec.
Bedziemy  wzbudza¢ pozytywne  emocje, inspirowa¢  do  dziatania
i podkresla¢ potrzebe realizacji przedsiewzie¢ oraz ich wptyw na zycie kazdego
Z nas.

Zdaniem badanych, dzieki Funduszom Europejskim najbardziej zyskali rolnicy oraz
przedsiebiorcy (51%+). 14% respondentow wskazato na szkoty, natomiast niewiele
mniej na osoby bezrobotne (12%).

Zintensyfikujemy dziatania, ktére ukazuja mniej znane dziedziny dziatania FE.
Bedziemy kierowac przekaz do tych grup/oséb, ktore dotychczas w mniejszym
stopniu skorzystaty ze wsparcia FE.

Zintensyfikujemy dziatania adresowane do grup, ktore cechuje nizszy poziom
rozumienia pojecia FE/FU, tj. osoby 65+, z wyksztatceniem podstawowym
i zasadniczym zawodowym, emeryci i rencisci, osoby bezrobotne i niepracujace,
a takze uchodzcy i cudzoziemcy.

72% mieszkancow wojewodztwa wielkopolskiego jest zdania, ze korzystanie w FE
wymaga znajomosci wielu skomplikowanych procedur. 39% sadzi, ze aby pozyskac
srodki z FE trzeba mie¢ znajomosci. 48% badanych uwaza, ze do pozyskania srodkow
z FE niezbedne jest korzystanie z ustug firm posredniczacych, doradczych

! Raport koncowy: Ocenia dziatan informacyjno-promocyjnych skierowanych do grup docelowych WRPO 2014+ wraz
z opracowaniem przestanek dla Strategii komunikacji FEW 2021-2027”, 2022 r.

2 Badanie rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich w spoteczenstwie polskim. Edycja 2022. Raport dla
wojewodztwa wielkopolskiego.

3Tamze.



i konsultingowych. 33%- mieszkancow Wielkopolski wskazuje, ze zwykty cztowiek nie
ma mozliwosci skorzystania z pieniedzy unijnych. 62%+ mieszkancow Wielkopolski
jest zdania, ze Polska dostaje wiecej funduszy z UE niz do niej odprowadza.

Wyzwaniem w komunikacji w latach 2021-2027 jest aktywizacja spoteczenstwa
oraz eliminowanie barier, ktére wynikaja z postaw czy przekonan i utrudniajg
wykorzystywanie szans dzieki FE. Bedziemy kontynuowac dziatania skierowane do
przedsiebiorcow, aby utrzymac ich zainteresowanie funduszami.

81% mieszkancow wojewodztwa wielkopolskiego zauwaza wptyw Funduszy
Europejskich na rozwéj wojewodztwa.

Wzmocnimy komunikaty do ogétu spoteczenstwa oraz wyeksponujemy role
i wktad UE w rozwoj Wielkopolski jako jednego z regionéw Polski 4, rozumiany
nie tylko jako wktad finansowy, ale przede wszystkim jako realizacje wspélnych
celow rozwojowych.

Potencjalni beneficjenci projektow realizowanych przy udziale pieniedzy UE
stanowiag szeroka i niejednorodng grupe. Bedziemy na biezaco analizowac
i precyzyjnie dopasowywac komunikaty, kanaty i narzedzia komunikacji do danej
grupy.

W ostatnich latach zachodza dynamiczne zmiany w sposobach korzystania
z mediow i pozyskiwania informacji. Dlatego wybér odpowiednich srodkow
dotarcia bedziemy poprzedza¢ analizg trendow oraz sposobow wykorzystania
medidw przez okreslong grupe.

Z informacjami o funduszach mieszkancy Wielkopolski najczesciej spotykaja sie
w telewizji (69%). Czestym zrodtem informacji dla Wielkopolan na temat funduszy
unijnych wykorzystywanych w wojewodztwie sg informacyjne portale internetowe /
prasa (35% wskazan)>.

Internet stanowi podstawowe zrodto informacji o FE wsrdd spoteczenstwa regionu,
jak i wsrod przedsiebiorcow. Nie wystarcza jednak informacje z jednego kanatu.
Dobierany bedzie mix mediéw i kanatéw najbardziej wtasciwych dla danych grup
docelowych.

Informacje o efektach polityki spdjnosci kierowane beda do réznych grup odbiorcow,
dlatego skuteczne dotarcie do nich jest mozliwe tylko wieloma kanatami,
dostosowanymi do ich preferencji. Inaczej beda dystrybuowane informacje do
mtodych mieszkancow wojewodztwa wielkopolskiego i przedsiebiorcow (gtownie
Internet), inaczej do osob starszych (gtownie media tradycyjne), zamieszkujacych
obszary wiejskie czy do uchodzcéw i cudzoziemcdw. Stad tak duza potrzeba uzycia

4 Rozporzadzenie Ogélne Parlamentu Europejskiego i Rady UE oraz wytyczne Komisji Europejskiej wskazuja na koniecznos$é
wigkszej intensyfikacji dziatan Panstw Cztonkowskich skierowanych do ogétu spoteczenstwa i eksponowania roli UE w
procesach rozwojowych.

5 Raport koncowy: ,,Ocena dziatan informacyjno-promocyjnych skierowanych do grup docelowych WRPO 2014+ wraz

z opracowaniem przestanek dla Strategii komunikacji FEW 2021-2027”, 2022 r.
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w komunikacji wielu roznych narzedzi, ktore wptyna na jej efektywnosc i realizacje
zaktadanych celow.

2. Cele komunikacji

Komunikacja Funduszy Europejskich dla Wielkopolski 2021-2027 wspiera
wykorzystanie otrzymanych srodkow finansowych w regionie. Zapewnia
transparentnos¢ wydatkowania Srodkow publicznych oraz popularyzuje wsrod
mieszkancow wiedze o roli i osiggniecia polityki spoéjnosci Unii Europejskiej.

Cel strategiczny komunikacji

Pomoc w wykorzystaniu Funduszy Europejskich dla rozwoju wojewddztwa
wielkopolskiego, podnoszenie swiadomosci znaczenia Funduszy Europejskich i roli
Unii Europejskiej w rozwoju regionu.

Cel strategiczny osiggniemy przez realizacje trzech celéw szczegétowych,
ktorymi sa:

e aktywizacja do siegania po Fundusze Europejskie,

e wsparcie w realizacji projektow,

e zapewnienie wysokiej swiadomosci nt. dziatan rozwojowych w regionie
realizowanych z udziatem Funduszy Europejskich, korzysci z nich
wynikajacych, w celu zachowania transparentnosci wydatkow ze srodkow
Unii Europejskiej oraz wartosci obowiazujacych w catej Unii Europejskiej,
zasad horyzontalnych (w tym zasady niedyskryminacji), a takze znaczenia
przynaleznosci i roli regionu w ksztattowaniu przysztosci UE,

e zapewnienie wysokiej swiadomosci dziatan na rzecz transformacji regionu.

Na biezaco i systematycznie prowadzimy dziatania informacyjne i promocyjne
w zakresie mozliwosci skorzystania z oferty Funduszy Europejskich, uczymy na temat
funduszy oraz przedstawiamy efekty ich realizacji (osiagniete i oczekiwane).

3. Grupy docelowe

Odbiorcami komunikacji o FEW sa mieszkancy Wielkopolski (spoteczenstwo regionu).
Podstawowym kryterium podziatu grup docelowych jest rodzaj i stopien
zaangazowania odbiorcow w tematyke Funduszy Europejskich.

Ze wzgledu na cel strategiczny i cele szczegotowe strategii kierujemy komunikacje
do czterech podstawowych grup docelowych:



e Potencjalni beneficjenci - osoby i organizacje, ktére moga byc
zainteresowane realizowaniem projektow z wykorzystaniem Funduszy
Europejskich dla Wielkopolski lub aktualnie aplikuja o takie wsparcie tj. m.in.

przedsiebiorcy, przedsiebiorstwa, w tym MSP, ,,mid-caps”, ,,small-mid-
caps”, przedsiebiorstwa duze w ograniczonym zakresie, sieci/grupy
przedsiebiorstw, przedsiebiorstwa jako partnerzy projektow,
inkubatory przedsiebiorczosci, centra innowacji, centra transferu
technologii, parki technologiczne, huby,

JST, ich zwiazki i stowarzyszenia, jednostki organizacyjne JST, w tym
podmioty wykonujace dziatalnos¢ lecznicza, pomocy spotecznej,
edukacji, publiczne stuzby zatrudnienia,

IOB,

NGO,

pomioty ekonomii spotecznej, przedsiebiorstwa spoteczne,

instytucje naukowo-badawcze (w tym instytuty badawcze i instytuty
PAN),

uczelnie i szkoty wyzsze,

konsorcja naukowo-przemystowe,

spotki celowe/spin-off, spin-out,

klastry,

jednostki zalezne od JST posiadajace osobowosc prawng, w tym spotki
komunalne,

jednostki sektora finansow publicznych posiadajace osobowosc
prawna,

administracja rzadowa zespolona i niezespolona,

spotdzielnie i wspolnoty mieszkaniowe oraz TBS,

odbiorcy inwestycji  parasolowych/ koordynatorzy projektow
parasolowych, spotdzielnie i wspolnoty energetyczne,

podmioty dziatajace na podstawie umowy o partnerstwie publiczno-
prywatnym lub umowy o poprawe efektywnosci energetycznej,
podmioty wdrazajace instrumenty finansowe oraz przedsiebiorstwa
ustug energetycznych (ESCO),

podmioty prawne kosciotow i zwiazkdw wyznaniowych,

spotki wodne i ich zwiazki (dotyczy podmiotow posiadajacych
osobowosc prawna),

podmioty dziatajace w oparciu o umowe o partnerstwie publiczno-
prywatnym,

podmioty wdrazajace instrumenty finansowe,

Panstwowe Gospodarstwo Wodne Wody Polskie,

PGL Lasy Panstwowe i jego jednostki organizacyjne,

panstwowe osoby prawne w rozumieniu art. 9 pkt. 14 ustawy
o finansach publicznych,

Ochotnicza Straz Pozarna (tylko w ramach Krajowego Systemu
Ratowniczo - Gasniczego), Panstwowa Straz Pozarna,

Wodne Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe,

panstwowe jednostki organizacyjne, w tym panstwowe jednostki
budzetowe posiadajace osobowosc¢ prawna, spotki wodne i ich zwiazki,
podmioty Swiadczace ustugi wodno-Sciekowe w ramach obowiazkow



wtasnych gmin, panstwowe jednostki organizacyjne,
w tym panstwowe jednostki budzetowe,

podmioty zarzadzajace parkami krajobrazowymi, rezerwatami
przyrody i obszarami Natura 2000,

podmioty zarzadzajace liniami kolejowymi i nieruchomosciami
kolejowymi, operatorzy wykonujacy zadania z zakresu wojewddzkich
przewozow pasazerskich zlecone przez Marszatka Wojewodztwa,
uzytkownicy infrastruktury transportowej,

szkoty i placowki systemu oswiaty realizujace ksztatcenie ogolne,
zawodowe i ustawiczne i ich organa prowadzace,

Lasy Panstwowe,

klienci Powiatowych Urzedow Pracy,

adresaci dziatan Ochotniczych Hufcow Pracy,

Lokalne Grupy Dziatania,

pracownicy grupy ZEPAK, mieszkancy subregionu koninskiego,
w szczegolnosci pracownicy sektora wydobywczo-energetycznego,
organizacje non-profit®.

e Beneficjenci - osoby i organizacje, ktore korzystaja z Funduszy Europejskich
dla Wielkopolski i realizuja projekty, w tym menedzerowie funduszy
powierniczych, w tym m.in.

przedsiebiorcy,

jednostki badawczo-rozwojowe,

instytucje oswiatowe,

JST,

|OB,

instytucje kultury,

wykluczeni cyfrowo,

bezrobotni i zagrozeni bezrobociem,

osoby z niepetnosprawnosciami,

organizacje pozarzadowe,

osoby 50+,

osoby wytaczone z rynku pracy w zwiazku ze sprawowang opieka nad
dzieckiem do lat 3,

osoby zagrozone ubdstwem i wykluczeniem spotecznym,

osoby starsze, osoby z ograniczong sprawnoscia, w tym OzN,

osoby z kategorii wysokiego ryzyka socjalnego,

osoby z problemami zdrowia psychicznego i ich otoczenie,

osoby z grup zagrozonych dyskryminacja, w tym LGBT+,

osoby zagrozone wykluczeniem mieszkaniowym, w tym szczegolnie
osoby doznajace przemocy, opuszczajace placowki, szpitale instytucje
i piecze zastepcza (réwniez rodzinng),

rodziny w kryzysie,

6 Doktadnie zdefiniowaliémy potencjalnych beneficjentéw w kazdym programie. Jest to segment niejednorodny, z réznymi
potrzebami, ktory wymaga stosowania zréznicowanego podejscia do komunikacji.
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obywatele panstw trzecich, w tym migranci i ich otoczenie,

osoby kwalifikujace sie do profilaktyki, leczenia lub rehabilitacji

zdrowotnej ze wzgledu na wiek lub stan zdrowia, w tym dzieci, OzN,

osoby chorujace przewlekle,

osoby ubogie pracujace, narazone na wykluczenie spoteczne m.in.

z powodu uzaleznien lub narazenia na przemoc,

powiatowe urzedy pracy, ochotnicze hufce pracy,

Wojewddzki Urzad Pracy w Poznaniu,

Centra Ksztatcenia Zawodowego i Ustawicznego,

Kota Gospodyn Wiejskich,

LGD.
Podmioty wdrazajace instrumenty finansowe - podmioty, ktére oferuja
wsparcie zwrotne i mieszane (posrednicy finansowi) lub zasilaja instrumenty
finansowe dodatkowym kapitatem (inwestorzy). W tej grupie znajduja sie
takze podmioty, ktore realizuja projekty w oparciu o uzyskane wsparcie;
Spoteczenstwo regionu (obserwator i adresat efektow projektow) - sa to
mieszkancy Wielkopolski, obserwujacy i s$wiadomie lub nieswiadomie
korzystajacy z efektow projektow, ktore sg realizowane dzieki Funduszom
Europejskim dla Wielkopolski. Reakcje tej grupy na zmiany, ktére zachodza
w otoczeniu i informacje, ktore do niej docieraja (m.in. na temat unijnych
pieniedzy, polityki rozwoju regionu, czy samej Unii Europejskiej) nazywamy
opiniag publiczna lub klimatem spotecznym. Szczegdlny nacisk bedziemy ktas¢
na te podgrupy spoteczenstwa, ktore wykazuja w badaniach nizsza znajomos¢
i Swiadomosc Funduszy Europejskich.

Kazda z podstawowych grup moze byc¢ podzielona na mniejsze podgrupy wedtug
jednego lub wiecej kryteriow. Przedstawione grupy nie sa roztaczne. Osoby
i organizacje, w zaleznosci od przyjetej metodyki i kryterium podziatu, moga
przynalezec do wiecej niz jednej podgrup.

Dodatkowo wyrdznilismy szczegdlne podgrupy, istotne z punktu widzenia
komunikacji i ksztattowania wizerunku Funduszy Europejskich’:

Mtodziez - grupa przysztych beneficjentow, a takze obecnych i przysztych
odbiorcéw rezultatow dziatania Funduszy Europejskich. Sa to osoby w wieku
15-24 1.

Potencjalni uczestnicy projektow - osoby, ktore mogg uczestniczyc
w projektach realizowanych przez beneficjentow Funduszy Europejskich
w regionie.

Potencjalne podmioty wdrazajace instrumenty finansowe - podmioty,
ktore potencjalnie moga by¢ zaangazowane we wdrazanie instrumentow
finansowych lub skorzystaé ze wsparcia w formie zwrotnej i mieszanej np.

7 Wyszczegolniamy grupy w oparciu o wnioski z badan i ewaluacji, ktére prowadzi Instytucja Koordynujaca.
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potencjalni posrednicy finansowi, potencjalni inwestorzy prywatni,
potencjalni ostateczni odbiorcy, w tym m.in. przedsiebiorcy i JST.

Potencjalni beneficjenci, ktérzy nie otrzymali dofinansowania - osoby
i podmioty, ktore wnioskowaty o dofinansowanie z FE, ale go nie otrzymaty
lub znalazty sie na liscie rezerwowej. Od doswiadczen tej grupy oraz sposobu
komunikacji kazdej instytucji z nimi, zalezy ich pozytywna lub negatywna
opinia o FE.

Dodatkowo wyodrebniamy podgrupy, ktére nie tylko sg odbiorca komunikacji, ale
rowniez istotnymi posrednikami w tej komunikacji:

Media (lokalne i regionalne) - podgrupa, ktéra najsilniej oddziatuje na
wizerunek Funduszy Europejskich dla Wielkopolski. Jej dziatania wptywaja
bezposrednio lub posrednio na wszystkie pozostate grupy docelowe dziatan
komunikacyjnych. Uwzgledniamy media - jednoczesnie - jako adresata
komunikacji, posrednika (medium), jak i podmiot dziatajacy na zasadach
komercyjnych.

Partnerzy spoteczni i gospodarczy - grupa zawiera lideréw opinii. Maja oni
wptyw na ksztattowanie klimatu spotecznego w zakresie Funduszy
Europejskich dla Wielkopolski. Wsréd partneréw spotecznych sa organizacje
pracodawcow i pracownikow. Do kregu partnerow gospodarczych zaliczamy
instytucje otoczenia biznesu, czyli szerokg game podmiotow, ktére wspieraja
przedsiebiorcow i swiadcza roézne ustugi na ich rzecz m.in.  parki
technologiczne, inkubatory technologiczne i przedsiebiorczosci, fundusze
pozyczkowe,  osrodki  szkoleniowo-doradcze. Partnerzy  spoteczni
i gospodarczy moga by¢ réwnoczesnie potencjalnymi projektodawcami.

Organizacje spoteczenstwa obywatelskiego - w tej podgrupie znajduja sie
liderzy opinii, ktorzy moga wptywac na odbiér Funduszy Europejskich dla
Wielkopolski. Sa to pojedyncze osoby lub organizacje, ktére prowadza
dziatalnos¢ spoteczna. Jej cztonkowie kierujg sie interesem ogélnym. Do
grupy naleza m.in. organizacje pozarzadowe, partnerzy dziatajacy na rzecz
ochrony srodowiska, podmioty odpowiedzialne za promowanie wtaczenia
spotecznego, rownouprawnienia ptci i niedyskryminacji (w tym oséb LGBT+).

Srodowiska opiniotwércze - szczegoélna podgrupa opinii publicznej, ktéra ma
wyjatkowo silny wptyw na ksztattowanie przekonan. Do tej grupy zaliczajqg sie
naukowcy, artysci, sportowcy, biznesmeni, osoby ze s$wiata mediow
spotecznosciowych itp. z wojewodztwa wielkopolskiego. Moga by¢ cennym
sprzymierzencem w budowaniu swiadomosci, ksztattowaniu pozytywnego
odbioru Funduszy  Europejskich dla  Wielkopolski, a takze
z powodzeniem petnic¢ funkcje ambasadorow tej marki.
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4. Gtéwny przekaz

Gtowny komunikat Strategii komunikacji programu Fundusze Europejskie dla
Wielkopolski 2021-2027 stanowi punkt odniesienia dla wszystkich dziatan
informacyjno-promocyjnych podejmowanych w latach 2021-2027 przez wszystkie
instytucje. Przekaz programu FEW wyroznia go na tle innych programow Funduszy
Europejskich oraz dostepnych instrumentéow rozwojowych. Stanowi esencje tego,
czym jest program i co przede wszystkim powinno by¢ komunikowane. Przekaz
pomaga tez odrozni¢ programy od siebie, tak aby zakresy komunikowanych tresci
nie pokrywaty sie ze soba. Moze on przyjmowac rézne brzmienie w wyniku
dopasowania do potrzeb poszczegélnych segmentow i podgrup adresatow
komunikacji.

Fundusze Europejskie, wdrazane w ramach programu regionalnego, moga przybierac
rozne formy wsparcia. Aby mozna byto je wtasciwie zrozumieé, wymagaja nadania
im szerszego kontekstu i narracji - bardziej niz inne produkty czy ustugi, z ktérymi
zazwyczaj stykaja sie odbiorcy.

Wazne jest, aby kazdy - nawet czastkowy - kontakt z efektem lub dowolnym
przekazem medialnym o Funduszach Europejskich dla Wielkopolski mogt zostac
wtasciwie zinterpretowany i zapamietany. W tym celu okreslono idee przewodnig
Funduszy Europejskich.

Tabela 1. Przyktadowy przekaz programu Fundusze Europejskie dla Wielkopolski dla
roznych grup odbiorow.

Fundusze Europejskie dla Wielkopolski

Dla Spoteczenistwa (w tym mieszkaricéw regionu) Dla potencjalnych beneficjentéw

e sg szczegblng forma wsparcia,
s szczegolnag forma wsparcia, przyspieszaja dynamike rozwoju
Zmieniaja region, przyspieszajq i Wielkopolski, poniewaz:
wzmacniaja jego rozwoj,
zwiekszajac mozliwosci
mieszkancow oraz przedsiebiorstw
dzieki czemu Wielkopolska szybciej
staje sie atrakcyjnym miejscem do
Zycia i inwestowania.

e tworza warunki do realizacji
inteligentnych specjalizacji,
rozwoju przemystu 4.0. zapewniajac
trwaty wzrost gospodarczy poprzez
bardziej innowacyjne i
konkurencyjne ustugi, produkty,
technologie itp.;

e wspieraja proces Sprawiedliwej
Transformacji jednoczesnie
uwzgledniajac potrzeby
mieszkancow i przeciwdziatajac
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zmianom klimatycznym, degradacji
Srodowiska poprzez
upowszechnianie technologii
wodorowych;

e wspieraja inwestycje majace na
celu poprawe potaczen drogowych i
kolejowych, majac na wzgledzie
zrownowazony rozwoj i mobilnosc
miejska. Dzieki takim rozwigzaniom
region bedzie lepiej potaczony,
podréze beda szybsze i
bezpieczniejsze, a transport
publiczny bardziej ekologiczny;

e wspieraja spoteczenstwo poprzez
zapewnienie wysokiego poziomu
zatrudnienia, ksztatcenia, opieki
zdrowotnej, przeciwdziatanie
wszelkim wykluczeniom spotecznym.

4.1 |IDEA PRZEWODNIA KOMUNIKACJI FUNDUSZY EUROPEJSKICH W WIELKOPOLSCE

Idea przewodnia to obowiazkowy punkt wyjscia wszystkich dziatan informacyjnych
i promocyjnych. Pomaga osiagac spojnos¢ komunikacji oraz skutecznie docierac do
odbiorcy. Jest istotnym elementem w systemie komunikacji FEW. Integruje
instytucje, ktore odpowiadaja za informacje i promocje FEW:

e utatwia zrozumienie celu podejmowanych dziatan,

e umozliwia utrzymanie spojnosci przestania, a adresatom zrozumienie go,

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

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

Idea przewodnia:

,Fundusze Europejskie - wspolnie tworzymy naszq przysztosc¢”

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

Gtowne cele polityki inwestycyjnej catej Wspdlnoty Europejskiej to wzmacnianie
spojnosci ekonomicznej i spotecznej oraz zmniejszanie dysproporcji w rozwoju
regionow catej Unii.
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Duzo osiggnelismy, ale nie poprzestajemy na tym. Nasze potrzeby zmieniajq sie,
tak jak Fundusze Europejskie. Dzieki nim wspolnie ksztattujemy naszq
przysztos¢. Od tego, jak wykorzystamy Fundusze Europejskie, zalezy przysztos¢
nasza oraz kolejnych pokolen. Inwestujemy w dobre pomysty. Ich efekty
przyczyniq sie do poprawy jakosci zycia i zwiekszenia naszych mozliwosci.

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

Konstrukcja idei uwzglednia dotychczasowe dokonania Funduszy Europejskich dla
Wielkopolski, koncentruje uwage na kolejnych wyzwaniach oraz podkresla
dtugoterminowy aspekt realizowanych przedsiewziec.

Idea nawiazuje do czterech wymiarow. Interpretujemy ja w kontekscie:

e czasu - nakreslamy czas przemian oraz ich odniesienie do przysztosci;

e sprawczosci - uwypuklamy zwigzek miedzy aktualnym dziataniem
a przysztymi efektami oraz mozliwos¢ wspotdecydowania;

e wspolnotowosci - zaznaczamy wspotprace w dziataniu oraz wspolnote jako
odbiorce efektow;

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

4.2 |IDEA PRZEWODNIA A PRIORYTETY INWESTYCYJNE POLITYKI SPOJNOSCI

Idea przewodnia odnosi sie rowniez do aktualnych priorytetéw inwestycyjnych Unii
Europejskiej.

Unia Europejska, przy wsparciu Funduszy Europejskich, wzmacnia konkurencyjnosé¢
gospodarek panstw cztonkowskich i realizuje dziatania, ktére pomagaja w rozwoju
ubozszych regiondow. Ta aktywnos¢ to unijna polityka rozwoju regionalnego, zwana
tez polityka spojnosci. Jest ona finansowana z wieloletniego budzetu UE, na ktory
sktadaja sie podatnicy wszystkich panstw cztonkowskich, w tym Polski. Dodatkowo
projekty finansowane z Funduszy Europejskich dla Wielkopolski sa dofinansowane
z budzetu panstwa, budzetu samorzadow, wktadu wtasnego beneficjentow, a takze
ostatecznych odbiorcow, posrednikow finansowych oraz inwestorow.

UE okres$la cele strategiczne oraz priorytety rozwoju, ktdre sa wspierane przez
Fundusze Europejskie. Komunikacja programu wiaze efekty realizowanych
projektow z celami polityki spojnosci i wartosciami, ktére sa tozsame z celami
i strategiami UE. W komunikacji akcentowane beda odpowiednie strategie UE,
podkreslajac wktad projektow w ich realizacje. Kazdy projekt, niezaleznie od
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wielkosci

wsparcia z pieniedzy unijnych,
priorytetami.?

musi

by¢ zgodny z przyjetymi

Idee przewodnia interpretujemy przez pryzmat tych priorytetow i w taki sposéb
stosujemy we wszystkich dziataniach informacyjno-promocyjnych. Sprzyja to lepszej
prezentacji obszarow oddziatywania polityki spéjnosci UE.

Priorytety inwestycyjne sa realnymi i dtugofalowymi wyzwaniami mozliwymi do
osiggniecia poprzez pojedyncze dziatania (zmiany). ldea przewodnia zapewnia
szersze spojrzenie na celowos¢ realizowanych projektow, nawet jesli ich efekty sa
oddalone w czasie. Podkresla tym samym pozadany obraz przysztosci.

Tabela 2. Idea przewodnia jako narracja dla dziatan, ktére wspieraja
priorytety inwestycyjne Unii Europejskiej.

aktualne

Fundusze Europejskie - wspolnie tworzymy naszq przysztosc¢

Nasz cel Euro Europa Europa o Europa, ktorej
pa s . . Tt e .

dl t Cenia bezefmsy]na i | Europa lepiej snlme]_ szym Europa bllz.e] _gospodarka
( e e telizent przyjazna dla polaczona wymiarze obywateli jest neutralna
robimy?) tnteligentna srodowiska spotecznym dla klimatu
Sposob, w dzieki dzieki poprzez dzieki dzieki wspieraniu ?erg?;l:yn;er e
jaki innowacjom, inwestycjom w rozbudowe inwestycjom w lokalnych strategii | |,dnosci

. . Zaawansowanym transformacje sieci wysokiej jakosci rozwoju tagodzenia
osiaggniemy technologiom, sektora transportu zatrudnienie, spotecznego, wptywaiacych
cel cyfryzacji energetycznego strategicznego: | edukacje gospodarczego plywajacy

, ) ’ ’ na
(jak to transformacji ’wlodnawialne drogowego i kulture, ) érqdowiskowego i spoteczenstwo,
robimy?) gospodarczej zrodta energii, kolejowego i umiejetnosci, zrownowaionego zatrudnienie,
oraz wsparciu wspieraniu sieci cyfrowej | integracje rozwoju obszarow gospodarke i
przedsiebiorstw dostepu do wody spoteczng i miejskich, érodowisko
oraz rowny dostep do kultury, skutkéw
zréwnowazonej opieki dziedzictwa transformacji
gospodarki zdrowotnej. naturalnego, w kierunku
wodnej, Wspieranie zrownowazonej osiagniecia
powstrzymanie aktywnego i turystyki w catej celdw Unii na
zmian klimatu zdrowego UE rok 2030 w
starzenia sie, dziedzinie
dostepu do energii i
mieszkan klimatu oraz w
kierunku
neutralnej dla
klimatu
gospodarki
Unii

Tabela wskazuje, ze srodki z Funduszy Europejskich wdrazane w ramach programu
Fundusze Europejskie dla Wielkopolski 2021-2027, nie tylko przyczynig sie do
realizacji celéw na poziomie regionu, czy kraju, ale takze na poziomie catej Unii
Europejskiej. Efekty projektow realizowanych w regionie beda mie¢ wptyw na
rozwdj catej Europy.

8 Zrédto: https: //www.funduszeeuropejskie.gov.pl/strony/o-funduszach/zasady-dzialania-funduszy/czym-sa-fundusze-

europejskie/
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Dziatania w zakresie komunikacji i eksponowania beda rowniez koncentrowaty sie na
budowaniu sSwiadomosci mieszkancow regionu na temat procesu sprawiedliwej
transformacji, a takze obszarow zwigzanych z energiag odnawialna, efektywnoscia
energetyczng i ochrona klimatu.

4.3 To0zSAMOSC FUNDUSZY EUROPEJSKICH

Fundusze Europejskie definiujemy w zakresie komunikacji jako marke parasolowa.
Odnosi sie ona zaréwno do konkretnych mechanizmow wsparcia, jak i catego systemu
instytucjonalnego. Dotyczy wszystkich dziatan, ktorych celem jest sprawne
i efektywne inwestowanie s$rodkow unijnych wraz ze s$rodkami krajowymi
i regionalnymi.

Komunikacja programu rozszerza znaczenie marki parasolowej Fundusze
Europejskie. Spdjnos¢ przekazu zapewnia wystandaryzowana konstrukcja nazw
wszystkich programoéw tj. ,,Fundusze Europejskie dla Wielkopolski”. Dla zachowania
efektywnosci takiej komunikacji, marka parasolowa ,,Fundusze Europejskie” musi
pojawiac sie w kazdym komunikacie i by¢ uzyta w jej petnym brzmieniu.

Marka Fundusze Europejskie w programie regionalnym funkcjonuje w rozszerzonym
brzmieniu ,,Fundusze Europejskie dla Wielkopolski” lub ,Fundusze Europejskie dla
Wielkopolski 2021 - 2027”. Nazwe rozszerzong o przedziat czasowy stosujemy
wytacznie tam, gdzie ma to znaczenie dla wtasciwego zrozumienia przekazu.

Kontekst zastosowania marki FE zaleze¢ bedzie od grupy docelowej oraz charakteru
przekazu. W przypadku potencjalnych beneficjentow komunikujemy marke wraz
Z nazwa programu. W takim przypadku jest to informacja o konkretnym zrddle
dofinansowania.

Spdjnos¢ przekazu marki Fundusze Europejskie osiagniemy przez okreslenie jej
tozsamosci i konsekwentne stosowanie w dziataniach komunikacyjnych zestawu
pozadanych wartosci, korzysci, wyrdznikow, atrybutow oraz stylu komunikowania.

Tabela 3. Tozsamos¢ Funduszy Europejskich

Wartosci e solidarnos¢ - wspolnota przekonan, jednos¢ celow lub
precyzuja cel istnienia FE, zgodnosc dziatan,

oddaja charakter oraz e wspotpraca - zdolnos¢ do tworzenia wiezi i wspotdziatania
sposob dziatania catego przy osiaganiu wspolnych celow,

systemu FE e pomocniczosc,

e wiarygodnos¢/transparentnos¢ - podstawa zaufania,

e profesjonalizm,

e praworzadnosc,

e rownos¢ szans i niedyskryminacja (w tym oséb LGBT+),
toleranacja.
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Korzysci (obietnica)
okreslaja, czego mozna
oczekiwac od FE.

To efekt - wyznaczonych
i osiaggnietych - celow
rozwojowych panstwa
cztonkowskiego w
kontekscie europejskich
priorytetow polityki
spojnosci (pkt 4.2)

zwiekszaja mozliwosci ludzi i stwarzaja nowe szanse,
wspieraja stabilny rozwoj/wzrost gospodarczy,
odpowiadaja na potrzeby ludzi,

przyczyniaja sie do poprawy jakosci zycia wszystkich
mieszkancow Polski i Wielkopolski.

Wyroézniki

odrozniaja Fundusze
Europejskie od innych
mechanizmoéw wsparcia i
jednoczesnie motywuja do
korzystania z nich

przyspieszaja i wzmacniaja zmiany,
umozliwiaja realizacje waznych projektow o wymiarze
spotecznym (niekomercyjnym) m.in. zwalczaja wykluczenie
spoteczne,
wspieraja potencjat intelektualny i rozwoj infrastruktury
badawczo-rozwojowej,
zwiekszaja potencjat przyrodniczy, kulturowy i turystyczny
regionu,
wspieraja bioréznorodnosc,
sa wszechstronnym mechanizmem pomocy, nie tylko
srodkami finansowymi,

o utatwiaja zdobywanie nowych rynkow,

o utatwiaja promowanie produktu,

o aktywnie wspieraja jednostki, inwestujac w kapitat

ludzki i rozwoj integracji spotecznej,

wspieraja zarowno wielkie zmiany w skali catej Europy,
kraju, regionu, jak i zmiany lokalne oraz zmiany w zyciu
osobistym,
umozliwiaja realizacje duzych projektow,
sa bezzwrotne lub czesciowo zwrotne,
obnizaja koszty,
uwiarygadniaja,
koncentruja sie na przysztosci,
wzmachniaja pozycje w Polsce, w Europie i na swiecie.

Atrybuty

okreslaja podstawowe
cechy (wtasciwosci)
Funduszy Europejskich

powszechnosé,
innowacyjnos¢,
kreatywnosc,
optacalnosé,
wszechstronnosc,
elastycznos¢,
profesjonalizm,
wspolnotowosc,
odpowiedzialnos¢,
ochrona srodowiska naturalnego,
cyfryzacja
mozliwosci,
wsparcie,
wiarygodnosc¢,
dostepnosc,
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e  bliskosc,

e europejskos¢,

e trwatos¢,

e rownosc szans i niedyskryminacja (w tym osob LGBT+).

Styl

czyli forma komunikacji

Relacja z odbiorca

Partnerska i zarazem profesjonalna, z szacunkiem do drugiej
strony. Wazne, aby nie tworzyc¢ niepotrzebnego dystansu, ale
jednoczesnie stroni¢ od nadmiernego spoufalania sie.

e Profesjonalizm w komunikacji nie jest jednoznaczny ze
sztywnym tonem. Obraz eksperta ksztattuje sie przez
dzielenie sie fachowa wiedza, a nie za pomoca formalnego,
hermetycznego i nieprzystepnego jezyka.

e Forma bezposrednia - wskazana w sytuacji, gdy jej uzycie
sprzyja efektywnej komunikacji i budowaniu relacji.

o Nieformalny styl - dopuszczalny, gdy sprzyja efektywnej
komunikacji i budowaniu relacji.

e Prosty jezyk - stosowany w kazdej formie komunikacji.
Zapewnia efektywna komunikacje i dostepnosc.

e Inkluzywny jezyk - jezyk, ktory zauwaza, uobecnia, nie
stygmatyzuje. Stosowanie jezykowego savoir-vivre.

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

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

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

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

Kazdy projekt realizowany w programie FEW musi opierac sie na wartosciach UE.

Zaliczamy do nich:

solidarnos¢, wspotprace, wiarygodnosc/transparentnosc,

profesjonalizm oraz dostepnos¢ tj. rownos¢ szans i niedyskryminacje. Stanowia

przeciwwage dla korzysci

materialnych oraz podkreslaja istote Funduszy

Europejskich, sg rowniez istotnym dopetnieniem odpowiedzi na pytanie ,,dlaczego?”
program jest realizowany. Uwzglednianie wartosci w przekazie na temat programu
ma pomoc beneficjentom w zrozumieniu istoty FE, nakresli¢ zasady realizacji
projektow, a opinii publicznej podkresli¢ dtugoterminowy i wszechstronny charakter
oddziatywania programu oraz dostepnosc¢ jego efektow.
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Komunikacja o programie FEW powinna uwzglednia¢ rowniez przekaz nt. zasad
horyzontalnych, ktore funkcjonuja w polityce spojnosci. Potrzeba ta wynika z wciaz
niewystarczajacej Swiadomosci spoteczenstwa na temat koniecznosci stosowania np.
zasad dostepnosci we wszystkich projektach finansowanych z FE. Tymczasem sg one
wazna czescig programu FEW.

Dlatego nalezy podkreslaé, ze projekty realizowane ze wsparciem z programu s
prowadzone w oparciu o zasade réwnosci szans i niedyskryminacji, w tym
dostepnosci dla oséb z niepetnosprawnosciami oraz zasade réownosci kobiet
i mezczyzn a takze kryteria dostepnosci i uniwersalnego projektowania.

Projekty, w ktorych odpowiednia realizacja zasad dostepnosci i rownosci szans jest
szczegolnie widoczna, powinny stuzyc jako przyktady dobrych praktyk.

Nalezy uwzgledniac i wizualizowac kwestie dostepnosci w przekazach medialnych,
informacjach, dziataniach promocyjnych dotyczacych programu FEW - nie tylko
w projektach dedykowanych tym kwestiom, ale rowniez w ogoélnych materiatach
promocyjnych, aby akcentowac te kwestie horyzontalnie.

Priorytetowo nalezy podchodzi¢ do prezentacji projektow i efektow, ktore:

e oddaja walory projektowania uniwersalnego i/lub przyczyniaja sie do
eliminowania barier dla os6b ze szczegolnymi potrzebami, i/lub przyczyniaja
sie do zwiekszania dostepnosci produktow i ustug w przestrzeni publicznej,

e W znacznym stopniu przyczyniajg do rozwigzywania probleméw zwigzanych
z dyskryminacja.

W kontekscie dziatan edukacyjnych i s$wiadomosciowych, zwtaszcza tych
kierowanych do beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw, wazne jest takze
zwrdcenie uwagi na kwestie zwiazane z przestrzeganiem Konwencji o Prawach Oséb
Niepetnosprawnych oraz Karty Praw Podstawowych UE - zgodnie z zapisami
odpowiednich Wytycznych w tym zakresie.

4.4 KOMUNIKUJEMY W OPARCIU O SPODZIEWANE KORZYSCI

Komunikacja Funduszy Europejskich odgrywa wazng role w ksztattowaniu postaw,
a takze budowaniu identyfikacji obywateli z Unig Europejska oraz regionu. Aby to
osiagnac, budujemy swiadomos¢ na temat Funduszy Europejskich oraz eksponujemy
wynikajace z nich korzysci. Sa one punktem wyjscia do sformutowania przekazu.

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

9 W rozumieniu Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2015/2017 z dnia 25 czerwca 2015 r. w sprawie
Europejskiego Funduszu na rzecz Inwestycji Strategicznych, Europejskiego Centrum Doradztwa Inwestycyjnego i
Europejskiego Portalu Projektow Inwestycyjnych oraz zmieniajacego rozporzadzenia (UE) nr 1291/2013 i (UE) nr 1316/2013 -
Europejski Fundusz na rzecz Inwestycji Strategicznych.
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Na poczatku perspektywy - lub do czasu pojawienia sie dostrzegalnych rezultatéow
projektow - opieramy komunikacje na oczekiwanych zmianach lub osiagnietych
efektach z poprzedniej perspektywy. Komunikujemy spodziewane rezultaty, ktore
nawiazuja do obszarow wsparcia i celow rozwojowych czy aktualnego okresu
inwestycyjnego. Na tym etapie informujemy o przyktadach rozpoczetych lub
planowanych projektow, a takze mozemy nawiazywac do efektow wczesniejszej
perspektywy finansowej.

Wraz z pojawianiem sie efektow w trakcie perspektywy wprowadzamy je na biezaco
do komunikacji wraz z komunikacja na temat korzysci, jakich dostarczaja.

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

WAZNE: Komunikujemy przyszta korzy$é¢, ktora jest realna i adekwatna do
oczekiwanych zmian.

Odbiorcy dokonujg oceny wiarygodnosci przekazu. Zestawiaja oczekiwania
Z osiggnietymi rezultatami. To z kolei ma zasadnicze znaczenie dla wizerunku catego
systemu i marki Funduszy Europejskich, w tym FEW.

Méwimy o korzysciach

Fundusze Europejskie dla Wielkopolski oddziatuja zarowno na caty region/kraj,
grupy, jak i pojedyncze osoby. Mozemy rozpatrywac efekt jednego projektu
z roznych punktow widzenia oraz doswiadczania FEW.

e Perspektywa indywidualna (JA) osobiste doswiadczenie pojedynczego
odbiorcy oraz przedsiebiorstwa/organizacji, ktory aktywnie uczestniczy
w zachodzacych zmianach lub dostrzega ptynace z nich indywidualne
korzysci.

e Perspektywa spotecznosci (MY) to spojrzenie z perspektywy spotecznosci,
ktora docenia wspotprace i podejmowanie wspolnych inicjatyw.

e Perspektywa zewnetrznego otoczenia (EUROPA/POLSKA/REGION) szerokie
spojrzenie z punktu widzenia zewnetrznego obserwatora, narracja dla
zachodzacych zmian.

Ostatecznym odbiorca korzysci jest zawsze pojedyncza osoba, dlatego
w komunikacji o FEW wszystkie instytucje zaangazowane powinny postugiwac sie
przede wszystkim perspektywa indywidualna. Taka formuta pozwala:

o ksztattowac swiadomos¢ osobistego korzystania z efektow Funduszy
Europejskich dla Wielkopolski - w przypadku odbiorcow efektow,

» motywowac do dziatania i wspotpracy i dawac poczucie sprawczosci -
w przypadku potencjalnych beneficjentow.
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Aby budowaé przekaz bedziemy rowniez taczy¢ osobiste doswiadczenia
z perspektywa spotecznosci i zewnetrznego otoczenia oraz wskazywac wzajemne
relacje - kontekst i skale oddziatywania wsparcia FEW i zachodzacych zmian.

5. Jak tworzymy przekaz?

W zaleznosci od tego jak skonstruujemy przekaz, wptyniemy na odbiorce i jego
sposob postrzegania Funduszy Europejskich, w tym FEW.

Wielowatkowosc FE powoduje, ze nie mozemy sformutowac jednego uniwersalnego
przekazu, ktory odda ich istote oraz bedzie uzyteczny we wszystkich dziataniach
komunikacyjnych.

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

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

cele Fundusze ja k?

dlaczego? co?

rozwojowe Europejskie

Przyktady ogolne:

,»Dazymy do konkurencyjnego, przyjaznego dla srodowiska i mieszkaricow regionu,
wykorzystujqc szanse, jakq dajg Fundusze Europejskie dla Wielkopolski,
realizujemy projekty, ktorych efekty przyczyniajq sie do zmian na lepsze we
wspolnej Europie.”°

,Budujemy zréwnowazony rozwoj, przekazujgc informacje o projektach
realizowanych przez przedsiebiorcow, ukazujqc inteligentne specjalizacje regionu
wspierane przez Fundusze Europejskie”.

»Lepsza komunikacja, polegajgca na ukazywaniu szerszego aspektu wykorzystania
Funduszy Europejskich. Chodzi o promowanie projektow tqczqcych kilka dziedzin
Zycia spotecznego i gospodarczego (od lepszych potqgczeni transportowych, po
wspieranie gospodarki, zielonej energii czy wsparcia spotecznego dla o0sob
zagrozonych wykluczeniem lub wykluczonych). tqczymy efekty wsparcia unijnego
pokazujgc tym samym zmiane Wielkopolski, jako wojewddztwa dynamicznie
rozwijajgcego rézne dziedziny zycia.”

10 |stotne znaczenie ma sekwencja poszczegélnych elementow powyzszego schematu, poniewaz utatwia ona zrozumienie
przekazu.
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»Przy wsparciu FEW dgzymy do regionu o silniejszym wymiarze spotecznym poprzez
realizacje projektow, ktorych celem jest zapewnienie wysokiego poziomu
zatrudnienia, ksztatcenia i szkolenia, opieki zdrowotnej, witqgczenia spotecznego
oraz aktywnego uczestnictwa w spoteczenstwie”.

,Dazymy do regionu, ktory wykorzystujgc FEW jest blizej obywateli dzieki
wspieraniu zrownowazonego i zintegrowanego rozwoju wszystkich rodzajow
terytoriow i lokalnych inicjatyw”.

Konkretne dziatania:

,»Chcemy bardziej przyjaznej dla srodowiska Europy. Dzieki Funduszom Europejskim
realizujemy projekty przeciwdziatajqce degradacji srodowiska
i zmianom klimatu uwzgledniajqce transformacje energetycznq oraz technologie
wodorowe”.

,Chcemy bardziej inteligentnej Europy. Fundusze Europejskie to szansa na rozwaj
przedsiewzie¢ z zakresu przemystu 4.0, reintegracji spotecznej, e-zdrowia,
cyberbezpieczenstwa i telemedycyny.”

,Chcemy lepiej potqczonej Europy. Dzieki Funduszom Europejskim realizujemy
projekty drogowe i kolejowe w wojewodztwie wielkopolskim.”

Dlaczego komunikujemy?

Wazne sa cele rozwojowe. Ich osiagniecie odpowiada na potrzeby i stanowi realne
korzysci dla wszystkich mieszkancow Wielkopolski. Przedstawienie celow stanowi
odpowiedz na pytanie ,,dlaczego Fundusze Europejskie istniejq i dlaczego trafity
do naszego regionu i z nich korzystamy?”, nadajac kontekst dalszej czesci
przekazu. Utatwiaja jego zrozumienie i zapamigtanie.

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

Dzieki komunikowaniu o Funduszach Europejskich na poziomie regionalnym tatwiej
dotrzec do spoteczenstwa regionu. To tanszy i bardziej skuteczny sposob, niz gdyby
kazde panstwo cztonkowskie miato stawiac im czota indywidualnie.

Jak komunikujemy?

Fundusze Europejskie w przekazie to wszechstronne wsparcie, ktore stwarza
mozliwosci rozwojowe. FEW stanowia logiczny tacznik pomiedzy korzysciami
a dostrzegalnymi zmianami, ktore wynikaja z realizowanych projektow.
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WAZNE: Fundusze Europejskie sa osia komunikacji, firmuja wszystkie dziatania.
Sa obowiazkowym elementem kazdego przekazu.

Kiedy tworzymy komunikat, stosujemy cztery zasady:

e uzywamy nieskomplikowanego stownictwa,

e tworzymy proste i zwiezte komunikaty (tylko niezbedna tresc),

e dopasowujemy zakres informacji do profilu odbiorcy,

e dbamy o spdjnos¢ komunikatu (nie oznacza to powielania tresci).

Co komunikujemy?

Zmiany to efekty (w tym oczekiwane) projektow dofinansowanych z Funduszy
Europejskich dla Wielkopolski. Sa one punktem styku z odbiorca. Uwiarygadniaja
realizacje celow rozwojowych.

Jesli komunikujemy o programie, mozemy rozszerzy¢ przekaz o nazwe tego
programu. W komunikacji zewnetrznej uzywamy petnej nazwy programu Fundusze
Europejskie dla Wielkopolski 2021-2027, a nie jego skréconej wersji np. w
komunikatach prasowych, broszurach, tytutach dokumentéw. Skrocona nazwe
programu stosujemy w komunikacji wewnetrznej np. w Kkorespondencji
miedzyinstytucjonalnej, dokumentacji sprawozdawczej.

5.1 ZASADY TWORZENIA TRESCI | INFORMOWANIA O WSPARCIU Z FUNDUSZY
EUROPEJSKICH

Gdy tworzymy tresci i zawartos¢ merytoryczng dziatan komunikacyjnych, musimy
pamietac o tym, aby podawac informacje o wsparciu projektu/dziatania z programu
Fundusze Europejskie dla Wielkopolski 2021-2027 i Unii Europejskiej w sposob
wyrazny, niebudzacy watpliwosci.

Stosujemy te zasade w catej komunikacji programu i projektéw (np. kampanie
reklamowe, konferencje prasowe, szkolenia, materiaty graficzne, audiowizualne
i dzwiekowe itp.).

Traktujemy ja rozdzielnie od zasad dotyczacych obowigzkowego oznaczania dziatan
komunikacyjnych i projektow. To znaczy, ze poinformowanie o zrodle finansowania
dziatania komunikacyjnego w postaci umieszczenia obowigzkowego zestawienia
znakow nie zastepuje obowiazku zawarcia informacji o zrodle finansowania
projektu, ktory jest tematem przekazu.
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Szczegbtowe zasady znajdziemy w Ksiedze Tozsamosci Wizualnej marki Fundusze
Europejskie 2021-2027, wytycznych w zakresie informacji i promocji, Podreczniku
whnioskodawcy i beneficjenta Funduszy Europejskich na lata 2021-2027 w zakresie
informacji i promocji (w podziale na poszczegodlne rodzaje dziatan) oraz w umowach
o dofinansowanie.

6. Komunikacja z grupami docelowymi

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

Rys. 4. Etapy schematu komunikacji 5Z

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

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

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

Zaangazowanie jest najwyzszym poziomem, do ktérego dazymy. Jest to
przekonanie odbiorcow komunikacji np. beneficjentow i uczestnikow projektow do
wyrazania pozytywnej opinii o uzyskanym dofinansowaniu z FEW. Dzieje sie¢ to
wtedy, gdy odbiorcy komunikacji maja gotowos¢ do szerokiego polecania FE jako
systemu wsparcia.

Tabela 4. Cele poszczegolnych etapow komunikacji w odniesieniu do grup
docelowych

Grupa Cele Zauwaz | Zaintere | Zrozumi | Zaufani | Zaangaz
docelowa enie sowanie | enie e owanie
Zwraca | Wzbudz | Identyfik | Identyfik | Budujem
my amy ujemy ujemy y
uwage | zainteres | korzysci | nikalne | 9otowos
na FE owanie FE wartosci ¢ _do'
(zapewn | cechami | (uwypukl podjecia
iamy FE amy | FEUWP | gziatania
widoczn | (uwypukl | korzysci) | Uklamy
0S¢) amy wartosci)
cechy)
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Ogot Zapewniamy  wysoka  $wiadomo$¢ i

spoteczen | widoczno$é dziatan rozwojowych regionu,

stwa ktore sg realizowane przy pomocy Funduszy
Europejskich dla Wielkopolski,
dotychczasowych osiggnie¢ polityki spojnosci
oraz priorytetow Unii Europejskiej.
Podkreslamy dostepnos¢ oraz réwnosé w
dostepie do Funduszy Europejskich dla
Wielkopolski. Ta grupa tworzy klimat
spoteczny dla Funduszy Europejskich

Miodziez Budujemy zaufanie w przysztosciowej grupie
poprzez pokazanie = mozliwosci, jakie
stwarzajg Fundusze Europejskie oraz
ksztattujemy ich postawe w oparciu o
fundamentalne wartosci UE
Osiggniecie etapu zaangazowania stanowi

Srodowisk | istotny czynnik, ktéry wzmacnia efekty dziatan

a informacyjno-promocyjnych FEW. Kiedy te

opiniotwor | grupy aktywnie wigczajg sie w system, stajg

cze sie posrednikami informacji (zapewniaja
lepszg widocznos¢) i jednoczesnie

Media uwiarygadniajg caly przekaz. Ksztattujg tym
samym wizerunek FEW (nie dotyczy
wspoétpracy z mediami na warunkach
komercyjnych)

Partnerzy | Kiedy docieramy do tych grup, dostarczamy

spoteczni i | analogicznych korzysci jak w grupach:

gospodarc | srodowiska opiniotwércze i media. Jest to

zy takze grupa potencjalnych projektodawcéw

Organizacj

e

spoteczen

stwa

obywatelsk

iego

Potencjalni | Zaangazowanie prowadzi do zwiekszenia

beneficien | efektywnosci realizowanych projektow

Ci (uczestnictwo, wnioskowanie o0 wsparcie)

Potencjalni | oraz uwiarygadnia caty system FE. Celem

uczestnicy | jest zmotywowanie do skorzystania z

projektéw | Programu  Funduszy Europejskich dla

Potencjaln | Wielkopolski przez identyfikacje i wiasciwg

e podmioty | ekspozycje korzysci, ktére odpowiadajg na

wdrazajgc | realne potrzeby tej grupy

e

instrument

y s

finansowe i

Beneficjen | Faktyczni uczestnicy prc:bjektéw, beneficjenci,

Ci podmioty wdrazajgce instrumenty finansowe

Uczestnicy | stanowig grupe ambasadoréw Funduszy

projektéw | Europejskich. Zaangazowanie tych grup

Podmioty | zwieksza widoczno$¢ FEW i ksztattuje ich

wdrazajgc | wizerunek.

e Szczegolng grupe stanowig projektodawcy,

instrument | ktdérzy postrzegajg siebie jako partneréw i

y osiggajg wymierne korzysci ze wspotpracy

finansowe | (nie tylko finansowe). Doswiadczenia tej

grupy ksztattujg sie we wszystkich punktach
styku z FE
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Potencjalni | To uprzednio zaangazowana grupa, ktéra nie
beneficjen | otrzymata wsparcia FEW. Celem komunikaciji
ci/Potencja | jest — co najmniej — podtrzymac zaufanie do
Ine systemu FE. Zapewniamy informacije zwrotng
podmioty oraz wzbudzamy zaangazowanie (gotowos$é
wdrazajgc | do ponownego aplikowania o wsparcie).

e >
instrument
y
finansowe,
ktére nie
otrzymaty
wsparcia

7. Kanaty i narzedzia komunikacji

Docieramy do grup docelowych za pomoca réznych kanatow i narzedzi komunikacji.
Mozna je podzieli¢ - wedtug kryterium wptywu na ksztattowanie przekazu - na:

e wtasne,
e ptatne,
e pozyskane.

Kazdy z kanatéw komunikacji oferuje inne korzysci i stawia inne wymagania:

e kanaty wtasne, czyli wszystkie, instytucje zaangazowane we wdrazanie FEW
stworzyty i prowadza'’;

e kanaty ptatne, czyli zewnetrznie zarzadzane - niezalezne od instytucji -
w ktérych pojawiaja sie wzmianki o FEW lub dystrybuowane sa tresci z nimi
zZwigzane;

e kanaty pozyskane, czyli zewnetrznie zarzadzane, z ktorych dana instytucja
moze korzystac na zasadach komercyjnych.

Instytucje zobowiazuja sie tworzy¢ wysokiej jakosci, angazujace tresci w kanatach
wtasnych i ptatnych. Zapewniaja réwniez spojnosc¢ wizualng w tych kanatach.

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

7.1 KANALY WLASNE - PODSTAWOWE

Sie¢ Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich (PIFE) w Wielkopolsce

" instytucja - podmiot, ktéry jest zaangazowany i/lub odpowiedzialny za proces sprawnego wykorzystania Funduszy
Europejskich na wszystkich etapach, w tym Rzecznik Funduszy Europejskich.
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Siec PIFE to obecnie cztery punkty w catej Wielkopolsce (Poznan, Kalisz, Konin, Pita).
Ich pracownicy przekazuja wiedze o FEW oraz o programach dostepnych w Polsce
w ramach Umowy Partnerstwa zgodnie z obowigzujacymi standardami
funkcjonowania Sieci PIFE. Sa to takze programy zarzadzane centralnie przez
Komisje Europejska jak np. Horyzont czy Life.

PIFE informuja o mozliwosciach i aktualnej ofercie wsparcia. Pomagaja
potencjalnym beneficjentom, faktycznym beneficjentom i osobom fizycznym, ktore
moga by¢ uczestnikami projektow. Swiadcza konsultacje na poszczegoélnych
etapach: przygotowania wniosku o dotacje oraz realizacji i rozliczania projektu. Ich
ustugi sa dla klientow bezptatne.

Punkty informacyjne dziataja w sposob hybrydowy. Swiadcza ustugi na miejscu (m.in.
konsultacje  indywidualne, spotkania, szkolenia, konferencje), online
i telefonicznie. Docieraja z oferta rowniez tam, gdzie nie ma statych punktow.
Organizuja mobilne punkty informacyjne czy stoiska informacyjne w terenie.

Portal Funduszy Europejskich

Portal Funduszy Europejskich (PFE) www.FunduszeEuropeijskie.gov.pl to oficjalny,
ogoélnopolski serwis z najwazniejszymi informacjami ze wszystkich programoéw FE,
ktore sg dostepne w Polsce (w tym FEW). Korzysta z niego kazdy zainteresowany, w
tym potencjalni beneficjenci, beneficjenci, potencjalni uczestnicy projektéw oraz
uczestnicy projektow.

Na portalu sa dostepne w szczegolnosci:
e najwazniejsze i aktualne informacje o Funduszach Europejskich w Polsce,

» wyszukiwarka dotacji z informacjami o mozliwosciach uzyskania wsparcia
z FE, takze dla osob fizycznych,

o kontakty do najwazniejszych instytucji FE, w tym do PIFE,
« opis najciekawszych projektow dofinasowanych z FE,

e linki do stron internetowych instytucji systemu FE, w tym poszczegodlnych
serwisow programow.

Portal programu Fundusze Europejskie dla Wielkopolski 2021-2027

Portal Funduszy Europejskich dla Wielkopolski (PFEW)
www. funduszeUEwielkopolskie.pl to oficjalny regionalny serwis z najwazniejszymi
informacjami dotyczacymi FEW. Korzysta
Zz niego kazdy zainteresowany, w tym potencjalni beneficjenci, beneficjenci
i potencjalni uczestnicy projektow i uczestnicy projektow. Gtownym
administratorem serwisu jest Departament Polityki Regionalnej. Dostep do
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redagowania tresci majg rowniez: Departament Wdrazania Programu Regionalnego
oraz Departament Europejskiego Funduszu Spotecznego. Instytucje organizujace
konkursy (IP) tj. ARR, WUP posiadajg wtasne strony internetowe, ktore sa przez nie
zarzadzane.

Portal programu i jego dedykowane podstrony zapewniajg spojnos¢ informacji
o Funduszach Europejskich, posiadaja jednolita architekture informacji oraz
wspolng grafike ze wszystkimi stronami pozostatych pietnastu wojewodztw i strong
gtownag Funduszy Europejskich. Gtownymi celami funkcjonowania Portalu jest
zapewnienie aktualnych i kompleksowych informacji o mozliwosciach finansowania
w ramach programu dla potencjalnych beneficjentow, na temat realizacji
i rozliczania projektow dla beneficjentow oraz o roli i efektach realizacji polityki
spojnosci i programu dla mieszkancow wojewodztwa wielkopolskiego, w tym
mediow.

Na portalu sg dostepne:

najwazniejsze i aktualne informacje o Funduszach Europejskich dla
Wielkopolski, w tym informacje o prowadzonych naborach, organizowanych
szkoleniach, spotkaniach informacyjnych, wydarzeniach itp.,

lista beneficjentow,

kontakty do najwazniejszych instytucji zaangazowanych we wdrazanie FEW,
w tym do PIFE,

opis najciekawszych projektow dofinasowanych z FEW,

linki do stron www instytucji systemu FEW.

Konta/profile Funduszy Europejskich w mediach spotecznosciowych

Media  spotecznosciowe stanowiag istotne zrédto informacji o FEW
w internecie, a ich znaczenie stale rosnie.

W komunikacji o Funduszach Europejskich bedziemy korzystac z serwisow
spotecznosciowych o roznej tematyce, w tym wspoétpracowaé np. z influencerami.
Planujac rozpoczecie dziatalnosci na nowych platformach bedziemy bra¢ pod uwage
ich specyfike, grupe uzytkownikow oraz dopasowywac do niej sposob komunikowania
i rodzaj tresci.

Wszystkie profile FEW, w tym te prowadzone np. przez PIFE czy IP,
w serwisach spotecznosciowych beda tworzyty spéjny obraz marki FE. Dotyczy to
zarowno warstwy wizualnej (np. wspoélna kolorystyka, elementy graficzne) oraz jak
rowniez nazewnictwa profili FE prowadzonych przez instytucije.
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Prowadzac dziatania w mediach spotecznosciowych, uwzgledniamy nastepujace
elementy:

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

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

e postugiwanie sie jezykiem ,,wartosci” takich jak autentycznos¢ -m.in. poprzez
uzywanie w promocji prawdziwych historii i bohaterow,

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

e dopasowanie tresci prezentowanych na profilach instytucji do platformy
i uzytkownika,

e tworzenie angazujacych tresci i wtaczanie uzytkownikow do ich tworzenia,
tzw. user generated content, wykorzystywanie hasztagow, oznaczania
beneficjentow,

e poszukiwanie nowych narzedzi promocji, szczegélnie tych, ktore angazuja
odbiorcéw, np. webinary, podcasty, video reportaze i video poradniki.

W latach 2021-2029 prowadzimy profile w serwisach spotecznosciowych takich jak
m.in. Facebook, Twitter oraz na kanale YouTube. To gtowne platformy dla
wszystkich dziatan prowadzonych w internecie. Posty oznaczamy hasztagami
#FunduszeEuropejskie lub #FunduszeUE. Ze wzgledu na wciaz pojawiajace sie nowe
trendy moga one ulec przedawnieniu i wowczas zostang zastgpione innymi formami
interakcji z odbiorcami lub zostang dostosowane do panujacych zmian oraz potrzeb.

W swoich dziataniach oznaczamy profile IK UP ,,Fundusze Europejskie” w mediach
spotecznosciowych. Ponadto, stosujemy elementy graficzne i system nazewnictwa,
ktore sa spojne z tozsamoscia wizualng Funduszy Europejskich.

7.2 KANALY POZYSKANE

Sa to wszystkie kanaty, ktore nie naleza do IZ FEW (np. zewnetrzne strony
internetowe, profile w mediach spotecznosciowych, wzmianki w mediach lokalnych
i regionalnych itp.). W kazdym z nich marka Funduszy Europejskich lub przekaz na
ich temat pojawia sie bezptatnie.

Dostep do nich pozwala prowadzic¢ efektywne i jakosciowe dziatania komunikacyjne,
np. opracowac interesujace i przydatne tresci.

Pozyskiwaniu bezptatnego dostepu do odbiorcow sprzyja:
e podjecie dziatan komunikacyjnych w partnerstwie z beneficjentami czy
partnerami spotecznymi i gospodarczymi,
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e kreatywne dziatania informacyjno-promocyjne,

o efektywna komunikacja z podmiotami, ktoére moga potencjalnie wzmocnic
przekaz i zwiekszy¢ jego widocznos¢ (np. mediami i Srodowiskami
opiniotwdrczymi).

Za media pozyskane mozemy rowniez uznac, oprocz kanatéw innych instytucji (m.in.
telewizji regionalnej) czy partneréow spoteczno-gospodarczych, takze indywidualne
kanaty komunikacji. Naleza one do pojedynczych oséb lub grup zrzeszonych wokot
danego zagadnienia, w szczegolnosci te w mediach spotecznosciowych (m.in. lokalni
influencerzy, youtuberzy, tworcy opinii).

Sa oni nie tylko grupa odbiorcow komunikacji, ale réwniez istotnym jej ogniwem.
Inne osoby, ktore korzystaja z internetu moga dostrzec kazda aktywnosc, polegajaca
na polubieniu, udostepnieniu czy skomentowaniu opublikowanej przez instytucje
tresci. Ma to istotne znaczenie w budowaniu nie tylko zasiegu (zauwazenie), ale
rowniez nastawieniu wobec Funduszy Europejskich (negatywne vs. pozytywne
reakcje lub komentarze).

Dobrze realizowane oraz kreatywne dziatania informacyjno-promocyjne zwigekszaja
prawdopodobienstwo pozyskiwania kanatow dotarcia do odbiorcéw. Jednoczesnie,
jeszcze bardziej zwiekszajg efektywnosc komunikacji (tzw. efekt dzwigni).

IZ FEW planuje pozyska¢ m.in. lokalne kanaty informacji, w tym radio, prase, tv,
internet. Niezbednymi narzedziami do osiagniecia celu beda m.in. komunikaty
prasowe wysytane do lokalnych redakcji, media spotecznosciowe, w ktorych znajda
sie spersonalizowane tresci kierowane do mieszkancow mniejszych miejscowosci
w regionie; organizowanie wydarzen informacyjno-promocyjnych, konferencji,
konferencji prasowych, szkolen z udziatem lokalnych spotecznosci i beneficjentow,
zapraszanie beneficjentdw do udzielenia wypowiedzi, ktére znajda sie np.
w komunikatach prasowych, mailing adresowany do beneficjentdéw i potencjalnych
beneficjentdw, organizowanie wizyt studyjnych potaczonych ze szkoleniami dla
dziennikarzy z mediéw lokalnych, organizowanie konkursow tematycznych
i plebiscytéw angazujacych beneficjentow i mieszkancow regionu itp.

7.3 KANALY PLATNE

Kanaty ptatne zapewniaja dotarcie do zroznicowanych grup odbiorcéw na warunkach
komercyjnych. Dzieki kanatom ptatnym mozemy zwiekszy¢ zasieg lub precyzyjnosé¢
dotarcia z komunikatem do poszczegolnych grup odbiorcow.

Kiedy umieszczamy w kanatach ptatnych typowe formy reklamowe, mozemy rowniez

korzystac y4 wiarygodnosci medium (np. reklama w prasie
regionalnej/lokalnej/branzowej w formie papierowej i elektronicznej, reklama
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w telewizji regionalnej/ lokalnej lub lokalnych rozgtosniach radiowych, platformach
podcastowych, ptatna promocja w mediach spotecznosciowych itp.).

Przyktadowe narzedzia komunikacji to: kampanie informacyjno-promocyjne
obejmujace artykuty prasowe, teksty natywne, magazyny i audycje telewizyjne,
audycje radiowe, spoty reklamowe, dziatania z influencerami, media
spotecznosciowe, wydarzenia/ imprezy informacyjno-promocyjne itp.

Ze wzgledu na specyfike Programu wskazana jest wspotpraca z mediami branzowymi
o zasiegu ogolnopolskim oraz regionalnym, ktore uwzgledniaja potencjalnych
uczestnikow projektow oraz uczestnikow projektow realizowanych w ramach
Funduszu na rzecz Sprawiedliwej Transformacji dla Wielkopolski Wschodniej.
Promowane beda rozwiazania dotyczace przede wszystkim branz zielonej
gospodarki, rozwoju obszaréw zréwnowazonych energetycznie, wykorzystujacych
lokalne uwarunkowania, OZE, a takze dziatania z zakresu elektromobilnosci
i wdrazania technologii wodorowych.

7.4 NARZEDZIA KOMUNIKACJI
7.4.1 KRYTERIA DOBORU

Odpowiedni dobdr narzedzi komunikacji wptywa na efektywnos$¢ dziatan, ktoére
podejmujemy w kontekscie postawionych celow.

Rola i znaczenie poszczegolnych narzedzi zmienia sie. Wptywa na to zmiana stylu
funkcjonowania odbiorcow oraz pojawienie sie nowych sposobow docierania.

Aby wtasciwie dobrac narzedzia, kierujemy sie nastepujacymi kryteriami:

1) zasieg narzedzia w grupie docelowej (reprezentatywnosc),

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

b) musimy odrézni¢ zasieg techniczny od zasiegu efektywnego. Dostep do
kanatu telewizyjnego nie jest jednoznaczny z jego ogladaniem,

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

2) skutecznos¢ w profilowaniu (zdolnos¢ kierowania przekazu do okreslonego
segmentu odbiorcow)
a) kryteria, wedtug ktorych mozemy zdefiniowac grupe odbiorcow (profil),
b) jakimi danymi na temat odbiorcéow dysponuje nadawca, czy jest mozliwe
okreslenie profilu odbiorcy - w zaleznosci od dnia tygodnia, pory dnia itp.,
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c)

d)

jak precyzyjnie (za pomoca ilu kryteriow) nadawca moze adresowad
przekaz,

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

3) pojemno$¢ informacyjna (skutecznos¢ w przekazywaniu komunikatu o réznym
stopniu ztozonosci)

a)

b)

kazde narzedzie ma inng pojemnos¢ informacyjna. Spot radiowy
przekazuje mniej informacji niz takiej samej dtugosci spot telewizyjny czy
magazyn informacyjny,

artykut w prasie cechuje sie duzg pojemnoscia, ale wymaga
Zzaangazowania odbiorcy,

billboard posiada stosunkowo niewielka pojemnosc informacyjna, ale jest
skuteczny w przekazywaniu krotkich informacji szerokiej grupie
odbiorcow,

baner internetowy posiada niewielka pojemnos¢, ale moze by¢ skuteczny
w przyciaganiu odbiorcow do strony internetowej, ktoéra zawiera wiecej
szczegotow.

4) kierunek oddziatywania (media jednokierunkowe, interaktywne)

a)

jednokierunkowe media - odbiorca nie ma mozliwosci bezposredniej
reakcji w stosunku do nadawcy. Przyktadem jest artykut w prasie
tradycyjnej. Ten sam artykut w portalu internetowym, ktory dopuszcza
komentowanie tresci, jest juz medium dwukierunkowym/interaktywnym,
media interaktywne - np. media spotecznosciowe. Odbiorca ma mozliwosc¢
reakcji. Sama reakcja jest warunkiem efektywnej komunikacji (algorytmy
sq tak skonstruowane, ze faworyzuja tresci z duza liczbg reakcji,
a ograniczaja zasieg publikacjom obojetnym).

5) Forma dystrybucji (aktywne dotarcie, ktore nadawca inicjuje np. tablice
reklamowe w przestrzeni miejskiej, reklama display w internecie lub pasywne,

ktore

odbiorca inicjuje np. zapytania w wyszukiwarce internetowej, baza

wiedzy, infolinia).

7.4.2 PRZYKEADOWE METODY | NARZEDZIA KOMUNIKACII

Aby skutecznie dotrze¢ do wybranych grup docelowych, bedziemy sledzi¢ biezace
trendy i korzystac z aktualnych wynikow badan mediowych.

W oparciu o te wiedze, mozemy samodzielnie dobiera¢ narzedzia komunikacji do
wybranych grup odbiorcow lub zleci¢ wybér specjalistycznej firmie. Agencja/dom
mediowy przygotowuje wtedy odpowiedni zestaw narzedzi na podstawie celow
komunikacyjnych, ktore okreslilismy.
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Tabela 5. Przyktadowe metody i narzedzia, ktore sg uzyteczne w komunikacji
Z poszczego6lnymi segmentami grup odbiorcow

Dotarcie
bezposrednie

Dotarcie posrednie

Edukacja

strona internetowa
(ogdlne informacje)
profile w mediach
spotecznosciowych

kampanie reklamowe (tv
- z uwzglednieniem
kanatéow tematycznych,
prasa, radio, nosniki

lokowanie idei w audycjach
telewizyjnych i radiowych
informatory

wspotpraca z influencerami

Partnerzy spoteczni
i gospodarczy

spotkania prasowe
wizyty studyjne
udziat w
wydarzeniach

imprezy i zewnetrzne) e  konkursy edukacyjne
wydarzenia reklama w internecie
Spoteczenstwo (platformy VOD,
regionu petnoekranowe,
banerowe)
dziatania PR
reklamy na przystankach
autobusowych/
tramwajowych/
dworcach PKP PKS
profile w mediach kampanie reklamowe w e  konkursy edukacyjne
spotecznosciowych mediach e  wspotpraca z influencerami
konkursy spotecznosciowych e  kampanie reklamowe w
promocyjne kampanie w internecie placoéwkach oswiatowych
zaangazowanie szkot (VOD, aplikacje) e lekcje tematyczne
Miodziez i uczelni wyzszych kampanie reklamowe na
imprezy i nosnikach zewnetrznych
wydarzenia
dedykowane
mtodziezy (m.in.
koncerty, warsztaty
w ramach DOFE)
érodowiska strona internetow{a_ dziafania PR w meqiach e szkolenia
opiniotwércze (sprofilowane tresci) profilowanych/braznow e  konferencje
profile w mediach ych e  materiaty informacyjne
spotecznosciowych e wizyty studyjne
Media wysytka
bezposrednia
konferencje i

Potencjalni
beneficjenci

Potencjalni uczestnicy
projektow

Potencjalne podmioty

strona internetowa
(dziatania
marketingowe w
wyszukiwarkach
internetowych)
punkty informacyjne
i infolinia

kampanie reklamowe
(media tradycyjne,
spotecznosciowe)
kampanie reklamowe w
wyszukiwarkach i
retargeting

dziatania PR w mediach

przewodniki i instrukcje
szkolenia

konferencje, targi i
wystawy

publikacje i audycje w
mediach
specjalistycznych/branzow

Uczestnicy projektow

Podmioty wdrazajace
instrumenty
finansowe

opiekun projektu
konferencje,
prezentacje

profilowanych/branzow
ych

wdrazajace konferencje i profilowanych ych

instrumenty szkolenia e  konsultacje w punktach
finansowe informacyjnych
Beneficjenci strona internetowa dziatania PR w mediach o przewodniki i instrukcje

warsztaty i szkolenia, w
tym online

konsultacje w punktach
informacyjnych

opiekun projektu

Potencjalni
beneficjenci, ktorzy
nie otrzymali wsparcia

Potencjalne podmioty
wdrazajace
instrumenty
finansowe, ktoére nie
otrzymaty wsparcia

badanie potrzeb i
profilu beneficjenta
punkty informacyjne
i infolinia
konferencje i
szkolenia

wysytka
bezposrednia

dziatania PR

warsztaty i szkolenia
konsultacje w punktach
informacyjnych
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8. Zasady komunikacji

Za tworzenie i prowadzenie kampanii promocyjnych, ich zakres i dobor narzedzi
odpowiada zespoét ds. informacji i promocji w IZ FEW, ktore podlegaja konsultacji

i akceptacji IK UP w ramach rocznych planéw dziatan (dokumentéw wykonawczych).
Dziatania komunikacyjne prowadzone przez IP podlegaja akceptacji IZ FEW.

Przy realizacji dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych kierujemy sie
okreslonymi zasadami:

1) Zasada realizacji celéw i neutralnosci. Prowadzimy dziatania wytacznie
w obszarze Funduszy Europejskich i w zakresie postawionych celow,
Z wytaczeniem dziatan o charakterze np.:

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

c) promowania wydarzen, ktore nie sg powiazane z Funduszami Europejskimi, w
tym skoncentrowanych wytacznie na promocji regionu.

Jako instytucje, ktore odpowiadaja za realizacje Funduszy Europejskich,
zapewniamy neutralnos¢ dziatan komunikacyjnych oraz dbamy o prawidtowe
wydatkowanie otrzymanych pieniedzy.

2) Zasada rownego dostepu i dostepnego przekazu. Planujemy i realizujemy

dziatania, ktore:

a) sa zgodne z horyzontalnymi zasadami UE, tj. zapewniaja rownos¢ szans
mezczyzn i kobiet, dostepnosci Funduszy Europejskich dla oséb
Zz niepetnosprawnosciami i partnerstwo, zapobiegaja dyskryminacji,
reprezentujg roznorodnosc spoteczenstwa,

b) w miare mozliwosci i dostepnosci narzedzi uwzgledniaja potrzeby wszystkich
odbiorcéw. Tworzymy przekazy, ktore maja by¢ dostepne dla osob
Z réznymi ograniczeniami sprawnosci. Stosujemy srodki, ktore sa adekwatne
do roznych rodzajow niepetnosprawnosci oraz spetniajg ich specyficzne
potrzeby,

c) w miare mozliwosci wypetniaja postulat cyfrowej suwerennosci -
wykorzystuja multiplatformowe, otwarto-zrédtowe narzedzia komunikacji
i formaty technologiczne oparte na otwartych standardach.

3) Zielona zasada - ekologiczne podejscie do komunikacji. Aby zachowac spojnosc

wizerunku Funduszy Europejskich, dziatania komunikacyjne powinny by¢ zgodne

z postulatami Europejskiego Zielonego tadu oraz zasadami zréwnowazonego
rozwoju. Przy wyborze narzedzi bierzemy pod uwage:

a) ograniczenie zuzycia surowcow naturalnych, a w szczegolnosci rezygnacje

Zz nadmiernego wykorzystywania papieru. Zastepowanie - wszedzie, gdzie to
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mozliwe - materiatow drukowanych wersjami cyfrowymi lub wykorzystanie
materiatéw przyjaznych dla srodowiska,

b) rezygnacje z akcesoriow i produktow, ktore nie sg obojetne dla srodowiska lub
zastepowanie ich przyjaznymi dla srodowiska odpowiednikami;

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

d) wprowadzenie proekologicznych rozwigzan podczas wydarzen, spotkan.

4) Zasada adekwatnosci narzedzi do celu dziatan informacyjno-promocyjnych na
podstawie 5 kryteridow (patrz rozdziat 7.4). Kiedy wybieramy narzedzia, musimy
uwzgledni¢ wszystkie potrzeby, ktére wynikaja z celu komunikacji. Musimy
rowniez ocenié¢, czy wybrane narzedzie lub zestaw narzedzi beda skuteczne
w ich osiagnieciu.

5) Zasada najnizszego efektywnego kosztu dotarcia do grupy docelowej.

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

6) Zasada zgodnosci zasiegu projektu z zasiegiem narzedzia komunikacji.
Narzedzia komunikacji powinny odpowiadac zasiegowi promowanego dziatania
lub projektu. Na przyktad: kiedy mowa o programie regionalnym, powinnismy
korzystac¢ z mediow o zasiegu regionalnym lub lokalnym.

7) Zasada zgodnosci grupy docelowej z grupa docelowa programu, dziatania lub
projektu. Grupa docelowa powinna jak najwierniej odzwierciedla¢ grupe
docelowa programu, dziatania lub projektu, ktory komunikujemy.
W szczegdlnosci unikamy poszerzania grupy docelowej tylko po to, aby
zastosowac media o szerokim zasiegu.

Narzedzia niedozwolone

Niedozwolone sg wydatki na cele reprezentacyjne, ktorych nie mozna jednoznacznie
uznaé¢ za zwigzane z promocja funduszy polityki spojnosci. Nie mozna stosowad
w komunikacji Funduszy Europejskich przedmiotéw o charakterze upominkowym.
Wyjatkiem jest zakup nagréd/gadzetow w organizowanych przez IZ lub IP
konkursach/ plebiscytach.

Zakup i dystrybucja przedmiotow promocyjnych klasyfikowanych jako gadzety jest
dopuszczalna w ograniczonym zakresie, jedynie jako dziatanie, ktore wspiera
realizacje innego dziatania informacyjno-promocyjnego. Samodzielnie gadzety nie
sg narzedziami promocji Funduszy Europejskich.

IZ FEW jest przeciwna wszelkim przejawom naduzy¢ finansowych w realizacji
dziatan informacyjno-promocyjnych dotyczacych FEW oraz dazy do osiagniecia
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najwyzszych standardow etycznych w procesie wdrazania Programu. W zwiazku
Z powyzszym, instytucje zaangazowane we wdrazanie Programu oraz jego promocje,
a takze Dbeneficjenci zobowiazani sa do zapobiegania, wykrywania
i korygowania naduzyc¢ finansowych. W FEW obowiazuje podejscie zero tolerancji
dla naduzy¢ finansowych.

8.1 Komunikujemy zasady rownosciowe

Komunikacja o programie regionalnym Fundusze Europejskie dla Wielkopolski 2021-
2027 powinna uwzgledniac i by¢ zgodna z zasadami réwnosciowymi: rownosci szans
i niedyskryminacji, w tym dostepnosci dla osob z niepetnosprawnosciami oraz
rownosci kobiet i mezczyzn. Pod uwage powinny byc¢ wziete wszystkie przestanki
dyskryminacyjne wynikajace rowniez z dokumentu Karta Praw Podstawowych (KPP)
m.in. pte¢, rasa, kolor skory, pochodzenie etniczne lub spoteczne, cechy
genetyczne, jezyk, religia lub przekonania, poglady polityczne lub wszelkie inne
poglady, przynaleznos¢ do mniejszosci narodowej, majatek, urodzenie,
niepetnosprawnosc, wiek lub orientacja seksualna.

Potrzeba uwzgledniania ww. zasad w komunikacji wynika z wciaz niewystarczajacej
Swiadomosci spoteczenstwa na temat koniecznosci stosowania zasad réwnosciowych
we wszystkich projektach finansowanych z FE, w tym z programu Fundusze
Europejskie dla Wielkopolski 2021-2027. Dlatego w przekazie nalezy akcentowac
zgodnosc z zasadami rownosciowymi, postanowieniami KPP i KPON, tak na etapie
przygotowania, jak i realizacji, wszystkich projektow wspieranych ze srodkow FE,
w tym z programu Fundusze Europejskie dla Wielkopolski 2021-2027. Waznym
elementem realizacji projektow jest brak jakiejkolwiek dyskryminacji i zapewnienie
powszechnej dostepnosci, w tym stosowanie projektowania uniwersalnego.

Projekty, w ktérych odpowiednia realizacja zasad rownosciowych jest szczegoélnie
widoczna, powinny stuzy¢ jako przyktady dobrych praktyk.

Nalezy uwzglednia¢ i uwidacznia¢ kwestie odnoszace sie do przestrzegania zasad
rownosciowych oraz KPP i KPON w przekazach medialnych, informacjach,
dziataniach promocyjnych dotyczacych programu Fundusze Europejskie dla
Wielkopolski 2021-2027 - nie tylko w projektach dedykowanych tym kwestiom, ale
rowniez w ogolnych materiatach promocyjnych, aby akcentowac¢ te kwestie
horyzontalnie. Wazne jest stosowanie w tym celu niestereotypowych
i zréznicowanych form przekazu.

Priorytetowo nalezy podchodzi¢ do prezentacji projektow i efektow, ktore:
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e oddaja walory projektowania uniwersalnego i/lub przyczyniaja sie do
eliminowania barier dla oso6b ze szczegolnymi potrzebami, i/lub przyczyniaja
sie do zwiekszania dostepnosci produktow i ustug w przestrzeni publicznej,

e W znacznym stopniu przyczyniaja do rozwigzywania problemow zwigzanych z
dyskryminacja.

W kontekscie dziatan edukacyjnych i S$wiadomosciowych, zwtaszcza tych
kierowanych do beneficjentow i potencjalnych beneficjentéw, wazne jest
podnoszenie wiedzy na nt. wtaczania zasad rownosciowych, a takze postanowien
KPP i KPON w przygotowywanych i realizowanych projektach. Ponadto, pracownicy
instytucji realizujacych program (IZ, IP) powinni stale podnosi¢ wiedze w ww.
zakresie, w tym zwtaszcza nt. sposobow wdrazania ww. zasad.

Szczegbtowy opis stosowania zasad réwnosciowych w ramach informacji i promocji
zawarte zostaty w Wytycznych dotyczqcych zasad rownosciowych w ramach funduszy
unijnych na lata 2021-2027.

9.Wizualizacja

W warstwie wizualnej marke Funduszy Europejskich dla Wielkopolski 2021-2027
tworza trzy znaki:

1) logo Funduszy Europejskich dla Wielkopolski, ktére stanowi tacznie:
e znak graficzny (sygnet) oraz
e graficzna forma nazwy ,,Fundusze Europejskie dla Wielkopolski”

(logotyp).

Znak graficzny marki sktada sie z uktadu potaczonych gwiazd na tle trapezu.
Symbolika i kolory gwiazd nawiazuja do flagi Polski'2 i Unii Europejskiej.

Fundusze Europejskie
dla Wielkopolski

2) znak Unii Europejskiej, ktory stanowi:
e flaga Unii Europejskiej oraz

12 Szczeg6towa charakterystyka systemu identyfikacji wizualnej oraz zasady stosowania oznaczen, ktore obowiazuja
podmioty i beneficjentow zaangazowanych w realizacje polityki spojnosci zawiera dokument: Ksiega tozsamosci wizualnej
marki Fundusze Europejskie 2021-2027 oraz Karta wizualizacji Programu https://wrpo.wielkopolskie.pl/dowiedz-sie-wiecej-
o-programie/fundusze-europejskie-dla-Wielkopolski-2021-2027/komunikacja-i-widocznosc/poznaj-zasady-promowania-
projektu-3
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e sformutowanie: ,,Dofinansowane przez Unie Europejska”

Dofinansowane przez
Unie Europejska

10. Koordynujemy komunikacje Funduszy
Europejskich w Wielkopolsce

10.1 WSPOLPRACUJEMY PRZY KOMUNIKACJI FUNDUSZY OBJETYCH
UMOWA PARTNERSTWA

Umowa Partnerstwa’? obejmuje nastepujace fundusze:

e Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego,

e Europejski Fundusz Spoteczny Plus,

e Fundusz Spo6jnosci,

e Europejski Fundusz Morski, Rybacki i Akwakultury,

e Fundusz Azylu, Migracji i Integracji,

e Fundusz Bezpieczenstwa Wewnetrznego i Instrument Wsparcia Finansowego
na rzecz Zarzadzania Granicami i Polityki Wizowej,

e Fundusz na rzecz Sprawiedliwej Transformacji.

IZ FEW odpowiada za wdrazanie programu FEW, s$cisle wspotpracujac,
w obszarze komunikacji, z instytucjami zaangazowanymi we wdrazanie FEW oraz
innymi instytucjami odpowiedzialnymi za koordynacje oraz informacje i promocje
w zakresie Funduszy Europejskich i wdrazania programéw krajowych czy
instrumentow finansowych. Wynika to z duzej liczby programéw oraz unijnych
polityk i instrumentow, ktore sie uzupetniaja, koniecznosci ich wymiany oraz
prezentowania w sposob spojny i komplementarny. Oznacza to obowiazek scistej
wspotpracy i koordynacji pomiedzy IK UP (krajowy koordynator ds. komunikacji)
a IZ FEW (specjalista ds. komunikacji) oraz instytucjami, ktore sa odpowiedzialne za
realizacje programu. Wspoétpraca ta przyczyni sie do biezacej wymiany informacji
na temat podejmowanych dziatan w zakresie komunikacji o FE w regionie i kraju
oraz poszukiwania mozliwosci prowadzenia wspolnych dziatan informacyjnych i
promocyjnych. Ma zapewni¢ spojnosc i skutecznos¢ informowania o Funduszach
Europejskich w powiazaniu z innymi instrumentami UE lub programami KE. Dobra
komunikacja oraz wspoétpraca jest niezbednym warunkiem realizacji SK FEW. To
wieksza sprawnos¢ dziatania, transfer wiedzy i doswiadczen, a takze zapewnienie
efektu synergii. Dotyczy to rowniez biura komunikacji urzedu, w tym rzecznika
prasowego W zakresie stosowania jednolitego przekazu dot. marki FE.

13 Umowa Partnerstwa to najwazniejszy dokument, w ktorym Polska i UE umawiaja sie w co zostang zainwestowane
fundusze unijne z polityki spojnosci.
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Przedstawiciele regionu czynnie uczestnicza w spotkaniach Grupy Sterujacej ds.
informacji i promocji oraz w ogoélnoeuropejskich networkach ds. komunikacji
(INFORM EU) prezentujac dobre praktyki w zakresie komunikacji FE. Wspotpraca na
tym poziomie bedzie utrzymana. Pracownicy uczestniczacy ww. spotkaniach sa
doswiadczonymi ekspertami w zakresie komunikacji i widocznosci FE.

Na poziomie programu funkcjonuje specjalista ds. komunikacji, odpowiedzialny za
dziatania w zakresie widocznosci, przejrzystosci i komunikacji w zwiazku ze
wsparciem z Funduszy Europejskich. Sciéle wspotpracuje on z jednostkami
wewnetrznymi: DWP, DEFS, BKZ, BP oraz instytucjami, ktére wdrazaja unijne
polityki i instrumenty w wojewddztwie wielkopolskim. Specjalista ds. komunikacji
dziata na rzecz utworzenia wspolnej platformy wymiany informacji i wspotpracy na
terenie wojewodztwa w celu skoordynowania dziatan informacyjno-promocyjnych
funduszy i instrumentow UE wdrazanych w wojewodztwie wielkopolskim. W tym celu
powotana zostata Grupa Robocza ds. Informacji i Promocji Funduszy Europejskich
Wojewodztwa Wielkopolskiego.

Wspotpraca jest szczegolnie istotna w przypadku:
e sieci punktéw informacyjnych (staty kontakt z konsultantami)
e Portalu FE i Portalu FEW,
e mediow spotecznosciowych,
e duzych akcji i kampanii promocyjnych,
e opracowania  ujednoliconego  systemu  wspierania beneficjentow
w prawidtowej realizacji zasad promocji i oznaczania projektow.

Tabela 6. Wykaz podmiotow, ktore odpowiadaja za realizacje dziatan informacyjno-
promocyjnych wraz z zakresem ich odpowiedzialnosci

Instytucja Zadania™
Instytucja  Koordynujaca e koordynuje system komunikacji polityki spdjnosci i innych funduszy
Umowe Partnerstwa wskazanych w Rozporzadzeniu ogdlnym,

e  koordynuje komunikacje w ramach programow krajowych,

e realizuje dziatania informacyjno-promocyjne na rzecz programow
krajowych oraz horyzontalne dziatania informacyjno-promocyjne,
ktére odnosza sie do wiecej niz jednego regionalnego lub krajowego
programu,

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

Instytucja  Zarzadzajaca e koordynuje komunikacje programu,

Regionalnym Programem e realizuje dziatania informacyjno-promocyjne i edukacyjne na poziomie
regionu / mieszkancow wojewodztwa, ktore odnosza sie do zakresu
tematycznego programu,

e okresla podziat kompetencji miedzy IP,

e wspotpracuja w dziedzinie komunikacji z instytucjami, ktoére
uwzglednia Umowa Partnerstwa na terenie wojewodztwa.

Instytucje Posredniczace e realizuja dziatania adresowane do grup potencjalnych beneficjentow i

beneficjentow poszczegdlnych dziatan,

14 W przypadku instytucji, ktére sa zaangazowane w realizacje programoéw polityki spdjnosci podziat kompetencii jest
zgodny z horyzontalnymi Wytycznymi w zakresie informacji i promocji programoéw polityki spdjnosci na lata 2021-2027.
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e realizujg dziatania informacyjne, edukacyjne i promocyjne na poziomie
regionalnym, ktdre odnosza sie do okreslonych priorytetow i dziatan,

e wspotpracuja w dziedzinie komunikacji z instytucjami, ktoére
uwzglednia Umowa Partnerstwa.

Instytucje wdrazajace e realizuja dziatania adresowane do grup potencjalnych beneficjentow i
beneficjentow poszczegdlnych dziatan,

e realizujg dziatania informacyjne, edukacyjne i promocyjne na poziomie
regionalnym, ktore odnosza sie do okreslonych priorytetow i dziatan,

e wspotpracuja w dziedzinie komunikacji z instytucjami, ktore
uwzglednia Umowa Partnerstwa.

Beneficjenci e realizuja dziatania informacyjne i promocyjne, ktore odnosza sie do ich
projektow

Podmioty wdrazajace | e realizuja dziatania informacyjne i promocyjne, ktore odnosza sie do

instrumenty finansowe dystrybuowanej przez nich oferty ze srodkow UE.

11.  Wspieramy potencjalnych beneficjentéw
i beneficjentow

Mamy obowiazek przekazywac rzetelne i uzyteczne informacje dotyczace programu
Fundusze Europejskie dla Wielkopolski 2021-2027 potencjalnym beneficjentom i
beneficjentom z odpowiednim wyprzedzeniem. Oznacza to, ze:

« potencjalni beneficjenci otrzymuja petna informacje, ktéra daje podstawe
do podjecia decyzji w sprawie ubiegania si¢ o wsparcie finansowane ze
sSrodkéw Unii Europejskiej. Zawiera ona co najmniej kryteria wyboru
projektow oraz zobowigzania, ktore wynikaja z podpisania umowy dotacyjnej.

» beneficjenci otrzymuja - w trakcie realizacji projektu - kompleksowa
informacje, ktéra pozwala im na prawidtowa i efektywna realizacje projektu.
Jesli nastepuja ewentualne zmiany zasad, otrzymuja réwniez informacje na
ten temat. Obowiagzki komunikacyjne beneficjentdw sa sprecyzowane
w umowie o dofinansowanie.

Perspektywa odbiorcy

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

Prosty jezyk

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

Dotyczy to w szczegdlnosci dokumentacji konkursowej (ogtoszen i regulaminow).
Poziom trudnosci jezyka ma rowniez wptyw na zrozumienie dokumentow, ktore
okreslaja warunki uzyskanego wsparcia i zasady realizacji projektu, a tym samym
wptywa na jakos¢ wnioskow o dofinansowanie sktadanych przez
zainteresowanych.
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Opiekun projektu

IZ FEW oraz instytucje zaangazowane we wdrazanie Programu FEW wspotpracuja
z beneficjentem przy pomocy opiekuna projektu. Jest to osoba, ktora pozostaje
w bezposrednim kontakcie z beneficjentem. Zapewnia kompleksowe informacje
i wsparcie merytoryczne w trakcie realizacji projektu, w tym w zakresie
obowiazkow informacyjno-promocyjnych, ktére dotycza projektu. Role
opiekunow projektu podkreslono w badaniu ewaluacyjnym - ,Ocena dziatan
informacyjno-promocyjnych skierowanych do grup docelowych WRPO 2014+ wraz
z opracowaniem przestanek dla Strategii komunikacji FEW 2021-2027”, 2022 r.,
w ktéorym grupy beneficjentow wskazywaty na kluczowa role opiekunow
poszczegolnych projektow. Opiekunowie stanowia wsparcie merytoryczne
podczas watpliwosci wystepujacych na kazdym etapie prowadzenia projektu
(napisanie wniosku, zrozumienie regulaminéw, prowadzenie i rozliczenie
projektu), odgrywaja kluczowa role w zaspakajaniu potrzeb informacyjnych
beneficjentdw. To wtasnie oni posiadaja (wedtug beneficjentow) najwiekszag
wiedze merytoryczng i sa w stanie wyttumaczy¢ najbardziej skomplikowane
procedury prowadzenia projektow.

Wspotpraca opiekuna projektu oraz beneficjenta ma charakter partnerski,
odbywa sie na zasadach wzajemnej pomocy i obejmuje m.in. pomoc
w zaplanowaniu dziatan informacyjno-promocyjnych dotyczacych projektu -
powinny by¢ one zaplanowane proporcjonalnie do rozmiaréw projektu opisanego
we wniosku i potrzeb promocyjnych danej inwestycji; mozliwos¢ konsultacji
projektow graficznych dotyczacych projektu, jego znakowania, w tym tablic
i plakatow informacyjnych; biezacy monitoring projektu w zakresie komunikacji.

Istotne jest, aby beneficjent otrzymat wsparcie od samego poczatku realizacji
projektu, co pozwoli uniknac¢ btedéw na starcie.

Beneficjenci programu FEW zobligowani sa do wypetnienia obowiazkow
informacyjno- promocyjnych zgodnie z Rozporzqdzeniem Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2021/1060 z dnia 24 czerwca 2021 r., zapisami
zawartymi w umowie o dofinansowanie oraz zgodnie z Podrecznikiem
wnioskodawcy i beneficjenta programow polityki spdjnosci 2021-2027.

11.1 WSPIERAMY, CZYLI UCZYMY

Odpowiadamy za dziatania edukacyjne. Jest to szczegdlna forma wsparcia
beneficjentéw. W zaleznosci od stopnia zaangazowania odbiorcow, zmieniajg sie
potrzeby edukacyjne. To kryterium wptywa na wybor adekwatnych narzedzi.
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Oferta edukacyjna

1) Potencjalni: beneficjenci i uczestnicy projektow
Edukacja z zakresu mozliwosci skorzystania z Funduszy Europejskich dla
Wielkopolski i wsparcie merytoryczne w procesie aplikowania obejmuje m.in.:

a
b

) materiaty informacyjne (np. instrukcje, przewodniki, e-booki),
) zbiory najczesciej zadawanych pytan i odpowiedzi - FAQ na stronie
internetowej,

c) newslettery i biuletyny,

d)

e

—h

g
h

f—

1)

—

B

opis dostepnej oferty, w tym mozliwos¢ skorzystania z réznych form wsparcia,
w tym form zwrotnych oraz mieszanych,
) konsultacje, szkolenia, warsztaty, webinary,

) publikacje i audycje w mediach specjalistycznych/branzowych,

) wydarzenia profilowane,
) interaktywne formy (np. komunikator messenger),
marketing w wyszukiwarkach (np. Google GDN, gogle Ads)

) kontakt z ekspertami Punktow Informacyjnych Funduszy Europejskich.

eneficjenci

Wsparcie merytoryczne we wtasciwej realizacji i rozliczaniu projektow

0]
a

LR RO RS

bejmuje:

) konsultacje, szkolenia i warsztaty, webinary, spotkania monitorujace stan
realizacji projektow,

konferencje i wyktady, wizyty studyjne,

instrukcje, poradniki, zbiory czestych pytan i odpowiedzi,

newslettery, biuletyny, publikacje specjalistyczne/branzowe,

kontakt z opiekunem projektu,

kontakt z ekspertami Punktow Informacyjnych Funduszy Europejskich.

11.2 WSPIERAMY W OBOWIAZKOWYCH DZIALANIACH INFORMACYJNO-
PROMOCYJNYCH

Jako IZ FEW, ktora odpowiada za wdrazanie FE w Wielkopolsce:

okreslamy podstawowe obowiazki beneficjentow w  umowach
o dofinansowanie oraz umowach o finansowaniu,

okreslamy dodatkowe obowiazki beneficjentow projektow o znaczeniu
strategicznym,

udostepniamy wzory graficzne obowigzkowych dziatan promocyjnych dla
beneficjentow oraz posrednikow finansowych,

przygotowujemy gotowy pakiet materiatow dla beneficjenta oraz posrednikow
finansowych, zamieszczamy pliki do pobrania ze strony internetowej
w roznych formatach na stronach: 1IZ FEW i IP,

tworzymy instrukcje do realizacji obowiazkéw promocyjnych,
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e zapewniamy dziatania edukacyjne nt. wymogdéw w zakresie informacji
i promocji, jakim podlegaja beneficjenci.

Wspieramy beneficjentdéw oraz posrednikow finansowych w wypetnianiu obowigzkow
promocji projektow réwniez dodatkowymi narzedziami i dziataniami:
e oferujemy im wtasne kanaty komunikacji, takie jak, np. strony internetowe czy
media spotecznosciowe,
e tworzymy mozliwos¢ udziatu w naszych dziataniach promocyjnych,
wydarzeniach czy w kampaniach,
e umozliwiamy konsultacje eksperckie w sieci PIFE.

Wspieramy beneficjentow takze poprzez zapraszanie przedstawicieli Komisji
Europejskiej oraz polskich instytucji do udziatu w wizytacjach projektow
i uroczystosciach, ktore sg zwigzane z waznymi etapami realizacji projektow,
w szczegblnosci projektow o znaczeniu strategicznym.

12. Komunikujemy sie w partnerstwie

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

12.1 WSPOLPRACUJEMY Z BENEFICJENTAMI | UCZESTNIKAMI PROJEKTOW

Traktujemy beneficjentow i uczestnikow projektow programu FEW jako partnerow
dziatan. Niezaleznie od tego, czy beda realizowac tylko obowiazek informacyjny czy
aktywnie angazowac sie w dziatania komunikacyjne programu.

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

Dazymy do zapewnienia beneficjentom dostepu do wysokiej jakosci kanatow
i narzedzi komunikacji. Sprzyja to nawiazaniu i utrzymaniu wtasciwej wspotpracy
z beneficjentami. Pozytywnie wptywa rdéwniez na wykorzystanie potencjatu
komunikacyjnego obu stron. Dlatego na biezaco angazujemy i zapraszamy
beneficjentéw do wspolnych dziatan komunikacyjnych.

Przyktadowe formy wspétpracy z beneficjentami i uczestnikami projektow:
e zaproszenia do wystepowania na konferencjach (w roli prelegentow),
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e prezentacje projektéow podczas targdw, wydarzen i pokazéw, ktore
organizuja oraz podczas konferencji/kongresow, w ktérych biorg udziat
instytucje systemu FEW/ FE,

e zaproszenia do udziatu w dziataniach informacyjno-promocyjnych np.
audycjach/spotach telewizyjnych i radiowych, materiatach video, artykutach,
podcastach, wydarzeniach/ imprezach informacyjno-promocyjnych np. DOFE
itp.

e zaproszenia do wypowiedzi dla mediow,

e promowanie projektow na stronach IP,

e udostepnianie linkow do stron projektow, ktore przedstawiaja dobre praktyki,

e zaproszenia do udziatu w konkursach (kreowanie konkursow),

e wspotorganizowanie wizyt studyjnych.

Korzysci Beneficjentow
Beneficjenci, ktorzy realizujg projekty unijne, moga korzystac¢ z wielu przywilejow
z zakresu informacji i promocji.

Kiedy przystepuja do realizacji projektow, zyskuja mozliwos¢ korzystania z marki
Fundusze Europejskie. Moga prowadzi¢ wspolne dziatania marketingowe
w partnerstwie z innymi beneficjentami czy instytucjami, ktore sa zaangazowane w
realizacje Funduszy Europejskich. Jest to tzw. ,,co-branding”, ktory stwarza liczne
korzysci dla obu stron (win-win):

e Dotarcie do nowej grupy odbiorcow - budujemy i zwiekszamy $wiadomosc
podmiotu w innych grupach docelowych.
e Przenikanie sie atrybutow, korzysci, wartosci marek i instytucji:
o wzajemnie wspieramy wartosci tozsame dla podmiotdw,
o wzajemnie uzupetniamy wartosci obu podmiotow.

Inng korzyscia dla beneficjentéw, ktorzy realizuja projekty dofinansowane
z pieniedzy unijnych jest mozliwos¢ eksponowania ich wiarygodnosci jako podmiotu
oraz partnera biznesowego (dotyczy to gtownie sektora prywatnego).

Aby potencjalny beneficjent otrzymat wsparcie z Funduszy Europejskich dla
Wielkopolski, musi przejs¢ przez wnikliwy i wielowymiarowy proces weryfikacji.
Jako IZ FEW sprawdzamy zakres jego wiarygodnosci, potencjat do realizacji
przedsiewziecia oraz oceniamy koncepcje projektu. To, ze beneficjent otrzymat
wsparcie z programu FEW, moze stanowi¢ dla niego rowniez wartos¢ dodang -
potwierdzenie jego wiarygodnosci i wptynaé pozytywnie na jego wizerunek.

Beneficjenci bioracy udziat w dziataniach informacyjno-promocyjnych wzmacniaja
swoj biznesowy czy instytucjonalny wizerunek, stajac sie swoistymi ambasadorami
marki Fundusze Europejskie w wojewodztwie wielkopolskim.
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Uczestnicy projektow

Dazymy do wykorzystania potencjatu uczestnikow projektow na podobnych zasadach
- angazujemy ich do ww. przyktadowych dziatan. Zachecamy do dzielenia sie
doswiadczeniami na temat uczestnictwa w projektach z Funduszy Europejskich oraz
uzyskanych z tego tytutu osobistych korzysciach. W ten sposob uwiarygadnia sie
przekaz: Fundusze Europejskie kreuja pozytywne zmiany w naszym najblizszym
otoczeniu.

12.2 WSPOLPRACUJEMY Z INSTYTUCJAMI | PARTNERAMI

Dazymy do angazowania w wybrane dziatania informacyjno-promocyjne
nastepujacych partnerow’>, m.in.:

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

e partnerow spotecznych i gospodarczych,

e podmioty, ktore reprezentuja spoteczenstwo obywatelskie (w tym
organizacje pozarzadowe, np. ktore, zajmuja sie ochrong Srodowiska,
rozwojem lokalnym, bioréznorodnoscia, promuja wtaczenie spoteczne,
rownos¢ ptci i przeciwdziataja dyskryminacji, w tym osob LGBT+, organizacje
dziatajace na rzecz cyfrowej, zielonej i przemystowej transformacji
gospodarki regionu, transformacji energetycznej regionu),

e instytucje edukacyjne i badawcze,

e przedstawicieli ~ Komisji ~ Europejskiej,  przedstawicielstwo  Komisji
Europejskiej w Polsce, Punkty Informacji Europejskiej i biura Parlamentu
Europejskiego, sie¢ osrodkow informacyjnych Europe Direct.

Komunikacja we wspotpracy z partnerami, w tym szczegdlnie partnerami
spotecznymi i gospodarczymi wptywa na skutecznos¢ realizacji zadan natozonych na
instytucje. Dotyczy to szczegolnie dziatan informacyjnych i edukacyjnych.

Angazowanie przedstawicieli Komisji Europejskiej ma zapewnic¢ europejski wymiar
komunikacji m.in. poprzez zaproszenia przedstawicieli na otwarcie lub zakonczenie
projektu, uwzglednienie wystapienia przedstawiciela w scenariuszu wydarzen
zwigzanych z projektem, uwzglednienie cytatu z Komisji Europejskiej
w prasie. Wspotpraca obejmuje rowniez konsultacje z Komisja Europejska
ewentualnych zmian w strategii komunikacji programu.

Przyktady korzysci ze wspoétpracy z partnerami

e wzmacniamy zaangazowanie, wsparcie i wspoétprace grup docelowych dzieki

15 partnerzy spoteczno-gospodarczy w rozumieniu art. 5 pkt 7 ustawy z dnia 6 grudnia 2006 r. o zasadach prowadzenia polityki
rozwoju obejmuja: organizacje pracodawcow i organizacje zwiazkowe, samorzady zawodowe, izby gospodarcze, organizacje
pozarzadowe, jednostki naukowe.
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zaufaniu, jakim partnerzy ciesza sie w danej grupie,

e zyskujemy doradztwo i wsparcie w procesie planowania sposobow dotarcia do
okreslonych grup docelowych,

e zwiekszamy zasieg komunikacji.

12.3 WSPOLPRACUJEMY ZE SRODOWISKAMI OPINIOTWORCZYMI

Kazda grupa docelowa posiada swoich liderow opinii. Sa to jednostki, ktére
doskonale rozumiejg dang grupe i maja na nig szczegélny wptyw. Grupa ta obdarza
ich zaufaniem.

Liderzy opinii, ze wzgledu na site swojego oddziatywania i szczegoélng role
w spotecznosciach, moga zapewnic efektywne dotarcie do danej grupy docelowej.

Identyfikujemy i badamy rozpoznawalnos¢ lidera wsrod grup docelowych.
W wyniku czego podejmujemy wspotprace z liderami opinii w dziedzinach
i w odniesieniu do grup, w ktérych moga oni zwiekszy¢ skutecznos¢ komunikacji.

Z punktu widzenia komunikacji Funduszy Europejskich w wojewodztwie
wielkopolskim , biorac pod uwage obszary wsparcia w ramach programu, gtownymi
liderami opinii powinni by¢ m.in. zewnetrzni eksperci (znani z mediow),
przedstawiciele  organizacji = pozarzadowych, przedstawiciele s$rodowiska
naukowego, wtasciciele firm, ktore osiagnety sukces dzieki wsparciu z Funduszy
Europejskich w ramach poprzednich perspektyw, uczestnicy projektow, ktorzy
odmienili swoje zycie dzieki srodkom z UE.

12.4 WSPOLPRACUJEMY Z MEDIAMI

Media sa szczegélnym rodzajem partnerow, co wynika z ich podstawowej
dziatalnosci. Przekazuja spoteczenstwu informacje i komentujq biezace wydarzenia.

Wspotpraca z mediami powinna przyjac forme aktywnej promocji tematyki Funduszy
Europejskich dla Wielkopolski. Efektywna polityka informacyjna, ktorej odbiorca sg
media, wymaga jakosciowej realizacji zadan.

Prowadzimy aktywng polityke informacyjno-promocyjna na temat Funduszy
Europejskich w ramach programu, m.in. za posrednictwem biura prasowego Urzedu
Marszatkowskiego Wojewodztwa Wielkopolskiego w Poznaniu.

Wktad do tematow dotyczacych Funduszy Europejskich np. w sprawie projektow, ich
inauguracji, podpisanych uméw, odpowiedzi na pytania dziennikarzy itp. zapewnia
Oddziat Informacji, Promocji i Szkolen w Departamencie Polityki Regionalnej
UMWW. Na tej podstawie biuro prasowe opracowuje komunikat badz odpowiedz na
dane pytanie, dostosowuje go/ja do wymogdw i oczekiwan medidw, a nastepnie
dystrybuuje do danego medium lub do medidw na poziomie wszystkich gmin
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i powiatow. Biuro prasowe UMWW jest w tym procesie partnerem, ktore dzieki
swojej kompetencji w obszarze public relations moze zwiekszy¢ jego efektywnosc,
szczegoblnie na etapie dystrybucji komunikatow. Komunikaty prasowe przyczyniaja
sie do budowania widocznosci marki FE w Wielkopolsce, podkreslaja profesjonalizm,
transparentnosc¢ i efektywnos¢ dziatania mechanizmow funduszy.

Z kolei przy organizacji roznych wydarzen informacyjno-promocyjnych, konkursow,
plebiscytow partnerem we wspotpracy jest Biuro Komunikacji Zewnetrznej
i Promocji (BKZ) UMWW. Wktad do promocji np. komunikaty prasowe do mediow,
informacje na strony internetowe, do mediow spotecznosciowych, grafike, zdjecia
itp. zapewnia Oddziat Informacji, Promocji i Szkolen w Departamencie Polityki
Regionalnej UMWW. BKZ natomiast aktywnie wspiera dziatania komunikacyjne np.
poprzez wszystkie srodki masowego i spotecznego przekazu.

Zaktadamy, aby w perspektywie 2021-2027 wszelkie publikowane informacje beda
zawieraty personalny, ludzki komponent (storytelling, osobiste doswiadczenia
beneficjentow itp.) oraz mechanizmy jezykowe pozwalajace nie tylko informowac i
normalizowa¢ tematyke Funduszy Europejskich, ale rowniez inspirowac
i angazowac odbiorcow komunikatow. Mechanizmem takim moze by¢ wiekszy nacisk
na  przedstawianie  studiow przypadku (case  study) beneficjentow
i uczestnikow projektow. Istotne beda rowniez bezposrednie dziatania perswazyjne,
przede wszystkim poprzez tworzenie komunikatow wykorzystujacych wezwanie do
dziatania ,,call to action”, tworzenie tresci uwzgledniajacych jezyk korzysci, emocji
oraz odwotywanie sie do odbiorcow w drugiej osobie’®.

W komunikacji o Funduszach Europejskich eksponowane powinny by¢ rzeczywiste
korzysci i wptyw na zycie ludzi. W centrum komunikacji o FE powinni by¢ ludzie -
nasi odbiorcy musza mie¢ mozliwos¢ utozsamienia sie z bohaterami opowiesci,
a komunikaty powinny odwotywac sie do ich uczuc, sentymentdw, pragnien czy
aspiracji. Ponadto, komunikacja o Funduszach Europejskich powinna uwzgledniac
fakt, ze FE tacza dana spotecznos¢, stuzg kazdemu obywatelowi, a Unia Europejska
nie ogranicza sie do deklaracji, zamiast tego ma przetozenie na realne dziatania.

W efekcie potencjat budowania emocjonalnego zaangazowania odbiorcy bedzie
w petni wykorzystany.

Wspotpraca z mediami powinna uwzgledniaé co najmniej:

1. Zarzadzanie informacjami i ich publikowanie:
a) pozyskujemy informacje (monitoring medidw),

16 7godnie z rekomendacja badania ewaluacyjnego ,,Ocenia dziatan informacyjno-promocyjnych skierowanych do grup
docelowych WRPO 2014+ wraz z opracowaniem przestanek dla Strategii komunikacji FEW 2021-2027”, 2022 r.
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b) na biezaco aktualizujemy, organizujemy i archiwizujemy materiaty
informacyjne, raporty, podsumowania,

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

d) prowadzimy zaktadke na stronie internetowej, w ktorej zebrane sa rdézne
materiaty opublikowane w mediach,

e) dystrybuujemy informacje na temat FEW (mailing, newsletter i media
spotecznosciowe),

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

g) regularnie wysytamy do wybranych mediow informacje prasowe nt. waznych
wydarzen (np. uroczystego podpisania umowy o dofinansowanie, konferencji
z udziatem medidéw, otwarcia projektow, w tym przede wszystkim
o strategicznym znaczeniu).

2. Organizowanie spotkan i wydarzen:
a) prowadzimy kalendarz i informujemy o wydarzeniach zwigzanych z FEW,

b) planujemy i organizujemy konferencje prasowe nt. FEW,

c) oznaczamy miejsca spotkan symbolami UE i FE,

d) zapraszamy przedstawicieli medidow na wizytacje projektow, uroczystosci
zwigzane z realizacja projektow, a takze zachecamy beneficjentéw do
zapraszania przedstawicieli mediow.

We wspoétpracy z mediami liczy sie szybkos¢ reakcji. Konieczny jest dostep do
aktualnych informacji, tj. dane statystyczne, podsumowania dotyczace realizacji
programow, priorytetow i dziatan. Powinnismy udostepnia¢ dane niezwtocznie
w przypadku zgtoszonego zapotrzebowania przez media lub inne instytucje, ktore
wspotpracuja przy promocji FE.

Komorki odpowiedzialne za dziatania informacyjno-promocyjne instytucji
zaangazowanych we wdrazanie programu gromadza przyktady dobrych praktyk,
opisy projektow, a takze zdjecia i inne materiaty graficzne mogace uatrakcyjnié
przekaz, przegladowe dane statystyczne, podsumowania i infografiki dotyczace
realizacji programow, priorytetdw i dziatan. Zgromadzone zasoby przekazuja IZ FEW
celem dalszego udostepniania dla potrzeb dziatan promujacych program.

13. Oceniamy efekty strategii

Ocena stanowi istotny i obowigzkowy element planowania i realizacji komunikacji.
Na ocene sktadaja sie: analiza, monitoring oraz badania. Wszystkie dziatania
informacyjno-promocyjne podlegaja statej analizie i monitoringowi. Mamy
obowiagzek wykorzystywa¢ wyniki badan w planowaniu i realizacji komunikacji. Na
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ich podstawie modyfikujemy plany i dziatania w taki sposob, aby zapewni¢ ich
skutecznosc i efektywnosc, a takze osiagnac cele, ktore zatozylisSmy w strategii.

13.1 OCENIAMY REALIZACJE CELOW STRATEGII

Aby oceni¢ realizacje celu gtéwnego Strategii komunikacji programu,
wykorzystujemy informacje nt. stopnia realizacji celow szczegotowych oraz
biezacego monitoringu prowadzonych dziatan.

Musimy stosowac ocene na poziomie operacyjnym oraz strategicznym.

Ocena na biezaco/operacyjna
Na poziomie operacyjnym zaktadamy biezacy monitoring poszczeg6lnych dziatan.
Przyktadowo:

e poszczegolnych kampanii promocyjnych,

e serwisow internetowych i spotecznosciowych,
e sieci PIFE w Wielkopolsce,

e materiatow audio, video i drukowanych,

e wydarzen,

e mediow.

Oceniamy ich jakosc, trafnos¢ w realizacji celow komunikacyjnych i skutecznosc
w dotarciu do grup docelowych. Stuza temu m.in.:

e biezace badania ankietowe,

e badania jakosciowe (zogniskowane wywiady grupowe, indywidualne wywiady
pogtebione, analizy eksperckie),

e analizy uzytecznosci.

Aby zachowac trafnos¢, jakos¢, uzytecznos¢ i efektywnos¢ dziatan, wszystkie
podmioty powinny analizowa¢ i ocenia¢c je na biezaco. Dzieki temu -
w odpowiednim czasie - moga skorygowac i ewentualnie modyfikowac, a tym samym
zminimalizowac ryzyko powtarzania btedow czy realizacji ponownie nietrafionych
dziatan.

Wyniki oceny sa waznym elementem wymiany doswiadczen pomiedzy instytucjami
zaangazowanymi we wdrazanie FEW.

Przyktadowe kryteria oceny: jakosci, uzytecznosci i efektywnosci:

Szkolenia i dziatania edukacyjne:

50



« ocena jakosci szkolen i potrzeb szkoleniowych'’, ktorg mierzymy przez ankiete
wsrod uczestnikow po zakonczeniu szkolenia.

Publikacje drukowane, elektroniczne i tresci na stronach internetowych:

e wskaznik FOG przystepnosci tekstu: na stronach internetowych, w publikacjach,
broszurach, wytycznych i instrukcjach dla beneficjentow,

e poziom dostepnosci stron www oraz materiatdw informacyjnych
i promocyjnych, w tym dostepnosci dla osob z niepetnosprawnosciami’®,

Strony internetowe i media spotecznosciowe:

e okresowe badania uzytecznosci portalu/serwisu internetowego,

e liczba unikalnych uzytkownikow portalu/serwisu internetowego,
z uwzglednieniem danych o wejsciach na strone,

e wskaznik odrzucen na stronie internetowej. Mierzy on liczbe uzytkownikow,
ktorzy po wejsciu na strone nie podjeli zadnej akcji,

e liczba followersow/subskrybentow na profilach: np. Facebook, Twetter
i YouTube, zasieg postow w grupie docelowej,

e liczba wyswietlen materiatéw multimedialnych na kanale YouTube.

Dziatania w mediach i kampanie informacyjno-promocyjne'?:
. zasieg audycji radiowych i publikacji prasowych,

o koszt dotarcia  poszczegolnych, mierzalnych, narzedzi  kampanii
informacyjnopromocyjnej do grupy docelowej (przeliczamy go na zasieg lub
dziatanie - pobrania, kliki, zapytania, nawiazane przez odbiorcow kontakty).

Wydarzenia:

« stopien powigzania wydarzenia z tematyka Funduszy Europejskich. Rozumiemy go
w ten sposob: uczestnicy moga zidentyfikowac cel wydarzenia i okreslic jego
gospodarza,

« ocena efektywnosci komunikacyjnej w grupie docelowej. Realizujemy ja metoda

pre i post testowa. W ten sposob okreslamy zmiane swiadomosci, np. poziomu
znajomosci wspomaganej nazwy wydarzenia, nastawienia do FE czy wptywu na
postrzeganie FE (wizerunek). Bierzemy pod uwage udziat w wydarzeniu lub bycie
w zasiegu jego komunikacji,

« stopien sktonnosci do rekomendacji wydarzenia, zarowno w grupie uczestnikow,
jak i odbiorcow komunikacji, ktora dotyczy wydarzenia.

17 Badanie potrzeb szkoleniowych potencjalnych i faktycznych beneficjentow analizujemy rowniez na podstawie ankiet,
ktore umieszczone sa na portalu dot. programu.

'8 Zgodnie z Ustawa o dostepnosci cyfrowej stron internetowych i aplikacji mobilnych podmiotéw publicznych.

1% Dotyczy wytacznie dziatan, ktore sa mierzalne w regionie.
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Ocena strategiczna

Na poziomie oceny strategicznej systematycznie monitorujemy osigganie zatozonych
celéw i wskaznikow Strategii komunikacji.

IK UP bedzie przeprowadza¢ regularne badania ws$rod mieszkancow Polski
i wojewodztw pod katem i na potrzeby m.in.:

e oceny wiedzy i Swiadomosci oraz rozpoznawalnosci FE,

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

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

IK UP bedzie prowadzic¢ badania spoteczne dla catego systemu komunikacji (badania
strategiczne). Z naszej strony bedziemy wspotpracowac z IK UP przy realizacji
badan. Kazdemu ze szczego6towych celéw komunikacyjnych przypisaliSmy wskazniki.
Ich osiagniecie bedzie stanowito podstawe do oceny stopnia realizacji danego celu.
Dobralismy  wskazniki ~w  taki  sposdb, aby  pokazywaty  postep
w realizacji celow Strategii komunikacji. Bedziemy monitorowa¢ i oceniac
wskazniki, zaréwno o charakterze ilosciowym, jak i jakosciowym.

Ocena wskaznikow:

e oddziatywania - oceniaja efekty dziatan komunikacyjnych w dtuzszej
perspektywie.

e rezultatu - informuja bezposrednio po dziataniu, o jego jakosci i wptywie na
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e 0gOt spoteczenstwa/ grupe docelowa w efekcie prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych,

e produktu - odnoszg sie bezposrednio do liczby i typow prowadzonych dziatan.

Tabela 7. Wskazniki wedtug ktorych jest oceniany stopien realizacji Strategii komunikacji

Aktywizacja do
siegania po
Fundusze
Europejskie dla
Wielkopolski

Mierniki realizacji

Liczba sesji portalu
informacyjnego/ serwisu
internetowego

Operacjonalizacja wskaznika

Do wartosci wskaznika wliczana
jest liczba sesji danego
portalu/serwisu internetowego
poswieconego Programowi FEW,
lub sesji wszystkich zaktadek/
podzaktadek/ stron
poswieconych Programowi FEW,
jesli portal obejmuje szersza
tematyke, w danym przedziale
czasowym.

Sesje sa rozumiane jako grupa
interakcji zachodzacych w
witrynie w danym przedziale
czasowym. Sesje moga
obejmowac wiele odston stron,
zdarzen i moga trwac od sekundy
do 24 godzin. Pojedynczy
uzytkownik moze zainicjowac
wiele sesji. Wygasaja one po 30
minutach bezczynnosci
uzytkownika oraz o pétnocy. Na
potrzeby monitoringu
odwiedzalnosci strony danej
1Z/1P/IW, statystyki powinny
odnosic sie do wszystkich
zaktadek/podzaktadek/stron dot.
danej instytucji, a nie do catosci
portalu.

Jedno-

stka

Sztuka

Produktu

Typ wskaznika | Zrédto danych

System
monitorowania

Czestotliwosc

pomiaru

Corocznie

Instytucja
odpowie-
dzialna

1Z FEW
sprawozdaje
do IK UP

Wartos¢
docelowa
w 2029
r.2!

Wartosc¢
bazowa
2022%°

0| 2 540 000

20 Dane bazowe dla wskaznikdw rezultatu strategicznego okreslone na podstawie wynikdw ,Badanie rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich w spoteczenstwie polskim. Edycja

2022”.

2 Wartosci docelowe zostang uzupetnione po otrzymaniu danych od instytucji zarzadzajacych krajowymi i regionalnymi programami.
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Mierniki realizacji

Liczba obserwujacych wiodacy

Operacjonalizacja wskaznika

taczna liczba obserwujacych

Typ wskaznika

Zrédto danych

Statystyka panelu

Czestotliwosc
pomiaru

Instytucja
odpowie-
dzialna

Wartos¢
bazowa
2022%°

Wartos¢
docelowa
w 2029
r.2

profil spotecznosciowy profil spotecznosciowy FEW na FB sztuka | Produktu mediow - Corocznie 1Z FEW 6 200 9 500
spotecznosciowych
Zasieg wiodacego profilu Liczba osdb, ktore widziaty tresci Staty§tyka panelu
spotecznotciowego z profilu FEW na FB lub zetknety [ Sztuka | Produktu mediow ) Corocznie 1Z FEW 5000 12 000
sie z informacjami o tym profilu spotecznosciowych
Liczba zrealizowanych kampanii
informacyjno-promocyjnych o
szerokim zasiegu promujacych
Fundusze Europejskie w
wojewodztwie wielkopolskim,
Liczba dziatan informacyjno- | skierowanych do minimum 2 grup System
promocyjnych o szerokim docelowych (w tym opinii Sztuka | Produktu rrilonitorowania Corocznie 1Z FEW 0 7
zasiegu publicznej) i wykorzystujacych
minimum 4 narzedzia
komunikacji, przy czym
wszystkie dziatania w ramach
kampanii sa spdjne i realizowane
pod wspolnym komunikatem.
Corocznie -
Znajomos¢ w wojewddztwie Odsetek mieszkancow ﬁwric;l;;kaﬁcéw 1Z FEW na
wielkopolskim grup wojewodztwa wielkopolskiego Polski, co dwa | podstawie
potencjalnych beneficjentow, | znajacych co najmniej trzy % Rezultatu Badania spoteczne lata p;'()by danych 71%+ 72%
ktorzy moga realizowac przyktadowe grupy potencjalnych strategicznego | (spoteczenstwo) mieszkancow | przekazanych
przedsiewziecia beneficjenFéw fE w ramach wojewodztw - | przez IK UP
z Funduszy Europejskich polityki spajnosci na potrzeby
sprawozdan,
Obliczajac wartos$¢ wskaznika
nalezy zsumowac wszystkich
uczestnikow wszystkich form
Liczba uczestnikow szkolen szkolepipwys:h dla potgncjalnych
dla potencjalnych beneflqentow/pqtengjalnych System .
beneficients . ostatecznych odbiorcow (tj. Sztuka | Produktu - . Corocznie 1Z FEW 05100
eneficjentow/potencjalnych szkoleh. warsztatow monitorowania
ostatecznych odbiorcow L P .
seminariow, kursow, szkolenia
on-line itp.) Dana osoba powinna
zostac policzona tyle razy, w ilu
szkoleniach wzieta udziat.
Ocena przydatnosci form Wartosc w§kazn1ka to .sredma 1Z FEW
. ocen z ankiet wszystkich Skala Rezultatu . . - .
szkoleniowych dla L . p . Badanie ankietowe | Corocznie sprawozdaje 04,18
. C e uczestnikow form szkoleniowych, | 1-5 bezposredniego
potencjalnych beneficjentow do IK UP

(tj. szkolen, warsztatow,
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Mierniki realizacji

Operacjonalizacja wskaznika

seminariow, kursow, szkolen on-
line itp.).

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

Jedno-

stka

Typ wskaznika

Zrédto danych

Czestotliwosc
pomiaru

Instytucja
odpowie-
dzialna

Wartos¢
bazowa
2022%°

Wartos¢
docelowa

w 2029
r.2

Liczba udzielonych konsultacji
w ramach punktow
informacyjnych

Liczba konsultacji udzielonych w
punktach informacyjnych,

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

u pracownika punktu
informacyjnego w zakresie:
mozliwosci uzyskania wsparcia z
Funduszy Europejskich,
generalnych zasad
funkcjonowania FE oraz
zagadnien zwiazanych

z realizacja projektow
finansowanych z FE.

Sztuka

Produktu

System
monitorowania

Corocznie

IK UP

198 000

Wsparcie w realizacji
projektow

Liczba uczestnikow szkolen
dla
beneficjentéow/ostatecznych
odbiorcow

Obliczajac wartos¢ wskaznika
nalezy zsumowac wszystkich
uczestnikow form wszystkich
szkoleniowych dla beneficjentow
(tj. szkolen, warsztatow,
seminariow, kursow, szkolen on-
line itp.) Dana osoba powinna
zostac policzona tyle razy, w ilu
szkoleniach wzieta udziat.

Sztuka

Produktu

System
monitorowania

Corocznie

I1Z FEW

3900

Ocena przydatnosci form
szkoleniowych dla
beneficjentow

Wartos¢ wskaznika to $rednia
ocen z ankiet wszystkich
uczestnikow form szkoleniowych,
(tj. szkolen, warsztatow,
seminariow, kursow, szkolen on-
line itp.).

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

Skala
1-5

Rezultatu
bezposredniego

Badanie ankietowe

Corocznie

IZ FEW
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Zapewnienie wysokiej
$wiadomosci dziatan
rozwojowych w
regionie
realizowanych z
udziatem Funduszy
Europejskich, korzysci
z nich wynikajacych,
w celu zachowania
transparentnosci
wydatkow ze srodkow
Unii Europejskiej oraz
wartosci
obowiazujacych w
catej Unii
Europejskiej, zasad
horyzontalnych (w
tym zasady
niedyskryminacji), a
takze znaczenia
przynaleznosci i roli
regionu w
ksztattowaniu
przysztosci UE.

I . W .. Wartos¢
TN N . . . . ., Czestotliwos¢ nstytuF Ja artosc docelowa
Mierniki realizacji Operacjonalizacja wskaznika Typ wskaznika | Zrodto danych - odpowie- bazowa
pomiaru : 20 | W 2029
dzialna 2022 r.21
Corocznie -
préba
Odsetek mieszkancow mieszkancow | IZ FEW na
Znajomosc¢ pojecia ,,Fundusze wmewqdztwa w1el.kopo!s,k1ego, R IS Rezultatu Badania spoteczne Polski, co dwa | podstawie 99+%
A deklarujacych znajomos¢ pojecia | % . , lata proby danych 99%+ B
Europejskie M e strategicznego | (spoteczenstwo) . 0, 96%
Fundusze Europejskie” lub mieszkancow | przekazanych
"Fundusze Unijne" wojewodztw - | przez IK UP
na potrzeby
sprawozdan.
Odsetek mieszkancow
wojewodztwa wielkopolskiego
znajacych co najmniej trzy .
przyktadowe cele, obszary lub C?gggznle
dziatania, na ktdre przeznaczane Fnieszkaﬁcéw 1Z FEW na
Znajomosc¢ celow, obszarow sa FE w Polsce w ramach polityki Polski. co dwa | podstawie
lub dziatan, na ktére spojnosci. Uwaga: wskaznik Rezultatu Badania spoteczne > p o N
g . . % . X lata préby danych 56%+ 62%
przeznaczane sa FE w bedzie indywidualizowany na strategicznego | (spoteczenstwo) mieszkancow rzekazanvch
wojewodztwie wielkopolskim | programy i jego cele, obszary i WOieWodzZtw - przez K U)Ié
dziatania, tzn. kazdy program naJ otrzeb P
wskaze, jakiego typu dziatania sa s rgwoz dar'):
finansowane z jego $rodkow i P :
takie odpowiedzi beda wliczane
do wskaznika.
Corocznie -
Odsetek mieszkancow proba
- .. , wojewodztwa wielkopolskiego, mieszkancow | IZ FEW na
Swiadomosc¢ obszarow lub . . - -
C . deklarujacych dostrzeganie . Polski, co dwa | podstawie
projektow wspieranych z FEW s . Rezultatu Badania spoteczne . o o
e . w swym najblizszym otoczeniu % . X lata proby danych 79%+ 84%
w najblizszym otoczeniu b ‘W Lub projekte strategicznego | (spoteczenstwo) esrkance K h
respondenta obszarow lub projektow mieszkancow | przekazanyc
wspieranych z FE w ramach wojewodztw - | przez IK UP
polityki spojnosci na potrzeby
sprawozdan.
Corocznie -
proba
Odsetek mieszkancow Odsetek mieszkancow ?clfsskzikacrlcha IZOgISEtV;/ v?ii
wojewodztwa dostrzegajacych | wojewddztwa wielkopolskiego % Rezultatu Badania spoteczne lata ,rc')b 5an ch 86% 91%
wptyw FE na rozwdj dostrzegajacych wptyw Funduszy |” strategicznego | (spoteczenstwo) miesgkaﬁ)cléw rzeykazan ch ? 87%
wojewddztwa wielkopolskiego | Europejskich na rozwoj Polski o P Y
wojewodztw - | przez IK UP
na potrzeby
sprawozdan.
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Instytucja

Wartos¢

Wartos¢

Mierniki realizacji Operacjonalizacja wskaznika Jedno- Typ wskaznika | Zrédto danych Czes_t otliwos¢ odpowie- bazowa docelowa
stka pomiaru : 20 W 2029
dzialna 2022 r.21
Corocznie -
Odsetek mieszkancow ﬁwri%tzaz‘kaﬁcéw 17 FEW na
Odsetek mieszkancow wojewodztwa wielkopolskiego - -
3 - L . L, . 7 . Polski, co dwa | podstawie o
Wielkopolski uwazajacych, ze | uwazajacych, ze osobiscie % Rezultatu Badania spoteczne lata prob danvch 67% 72%
osobiscie korzystaja oni z korzystaja oni z Funduszy ? strategicznego | (spoteczenstwo) ta proby Y ? 70%
S s . L mieszkancow | przekazanych
Funduszy Europejskich Europejskich lub ze zmian, jakie S
. wojewodztw - | przez IK UP
zachodza dzieki Funduszom na potrzeby
sprawozdan.
2 -
Odsetekrespondentéw,ktérzy-w proba , 1Z FE
. - ’l . ¥ o . ’ . PQLSk—l—GQ—dWa’ Ped‘sta‘w‘]’e‘
lub-dziatan,haktére Znajomosé-minimum-3-celows; Rezultaty Badaniaspoleczne P o 9
; i i 7 % ) X latapréby danych 97%+ 98%+
przeznaczone s FE ’ strategicznego | {spoteczenstwo) mieszkancédw | przekazanych
grami adekwatnych-cla-danege wojewddztw - | przezlK-UP
programy na-potrzeby
sprawozdan.
Zapewnienie Obliczajac wartos¢ wskaznika
wysokiej nalezy zsumowac wszystkich
Swiadomosci dziatan uczestnikow wszystkich form
na rzecz szkoleniowych dla potencjalnych
transformacji Liczba uczestnikow szkolen beneficjentow/potencjalnych System
regionu dla beneficjentow/ ostatecznych odbiorcow (tj. szt. Produktu ysie . Corocznie IP FST 0 800
L : , monitorowania
ostatecznych odbiorcow szkolen, warsztatow,
seminariow, kursow, szkolenia
on-line itp.) Dana osoba powinna
zostac policzona tyle razy, w ilu
szkoleniach wzieta udziat.
Wartos¢ wskaznika to srednia
ocen z ankiet wszystkich
uczestnikow form szkoleniowych,
L. (tj. szkolen, warsztatow,
Ocena przydatnosci form S . ,
. seminariow, kurséw, szkolen on- | Skala Rezultatu . - -
szkoleniowych dla N p . Badanie ankietowe | Corocznie IP FST 0 4,0
AN line itp.). 1-5 bezposredniego
beneficjentow : - .
Uczestnicy wypetniaja ankiete po
zakonczeniu kazdej formy
szkoleniowej sfinansowanej z
unijnych pieniedzy.
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Bedziemy szczegotowo planowad dziatania IZ FEW i IP w Rocznych planach dziatan
informacyjnych i promocyjnych. Przedstawiamy w tabeli orientacyjny
harmonogram.

Tabela 8. Ramowy harmonogram dziatan
2021| 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029

Komunikujemy wewnetrznie

Koordynujemy dziatania
komunikacyjne

Informujemy opinie publicznag
o uruchomianiu UP i FEW

Informujemy opinie publiczng o
uruchomieniu UP i programu na
kolejna perspektywe

Aktywizujemy spoteczenstwo
w ubieganiu sie o wsparcie z FEW

Wspieramy beneficjentow
w realizacji projektow

Informujemy na temat projektow
wspotfinansowanych z programu

Prezentujemy efekty programu z
okresu 2014-2020

Prezentujemy efekty programu z
okresu 2021-2027

Prowadzimy monitoring i ocene

Realizacje Strategii komunikacji FEW bedziemy finansowac z:

e pomocy technicznej Programu Fundusze Europejskie dla Wielkopolski 2021-
2027 - obejmuje dziatania kierowane do spoteczenstwa regionu oraz dziatania
informacyjne i edukacyjne, skierowane w szczegélnosci do potencjalnych
beneficjentdw i beneficjentéw programu.
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Szacunkowy budzet

Instytucja Zarzadzajaca Programem Fundusze Europejskie dla Wielkopolski
przeznaczy na realizacje dziatan informacyjno-promocyjnych w sumie
5284286 €, w tym 3 810 000 wsparcia z UE (EFRR, FST).

Kwoty przeznaczone na ten cel podajemy - w podziale na poszczegélne dziatania -
w rocznych planach dziatan informacyjnych i promocyjnych programu.

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

Tabela 9. Szacunkowy podziat budzetu na cele i grupy docelowe komunikacji
Cel komunikacji Grupa docelowa Budzet

Aktywizacja do siggania po Potencjalni beneficjenci, potencjalni 40%
Fundusze Europejskie . N . .
uczestnicy projektow, potencjalne podmioty
wdrazajgce instrumenty finansowe,
potencjalni beneficjenci, ktorzy nie
otrzymali dofinansowania.
Znaczna czes¢ tych dziatan bedzie
kierowana i dotrze réwniez do
spoteczenstwa regionu, w ktérym zawierajg
sie wszystkie ww. grupy.

WSP_all'(Cif-' w realizacji Beneficjenci, uczestnicy projektow,
projektow podmioty wdrazajgce instrumenty

finansowe.
Zapewnienie wysokiej Spoteczenstwo regionu, mtodziez, 60%
SUAREIIIEEE (s Ghd B Srodowiska opiniotwdrcze, media, partnerzy
rozwojowych w regionie, o g
realizowanych z udziatem spoteczni i gospodarczy, organizacje

Funduszy Europejskich oraz | spoteczenstwa obywatelskiego.
znaczenia przynaleznosci do
Unii Europejskiej i roli w
ksztattowaniu przysztosci
Europy

Szacunkowy procentowy podziat budzetu w poszczegodlnych latach wynosi: 2021 r.
0%, 2022r. 0%, 2023 r. 15,0%, 2024 r. 17,5%, 2025 r. 17,5%, 2026 r. 16,5%, 2027 r.
13,5%, 2028 r. 11,0%, 2029 r. 9,0%.

Podziat budzetu odzwierciedla realne potrzeby komunikacyjne dotyczace FE
w wojewodztwie wielkopolskim w zwiazku z wyzwaniami widocznosci FE 2021-2027:
zielona i wtaczajaca komunikacja. Zostat stworzony na podstawie doswiadczen i
wykonania budzetu realizacji dziatan informacyjno - promocyjnych w perspektywach
finansowych 2007-2013 i 2014-2020.
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16. Zataczniki

16.1 Wyniki Badan Systemu Informacji i Promocji FE

Zaprezentowane nizej wnioski sformutowano na podstawie wynikow badan, analizy
systemu informacji i promocji Funduszy Europejskich oraz efektéw dziatan
informacyjno-promocyjnych, a takze doswiadczen z okresu programowania 2014-
2020.

2)

Zdecydowana wiekszos¢ mieszkancow wojewodztwa wielkopolskiego popiera
cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej (81%). Poparcie to jest istotnie wyzsze niz
srednia ogolnopolska, ktora wynosi 75%. W porownaniu z deklaracjami
z 2018 r. na poziomie wojewodztwa zaobserwowano wzrost o 4 p.p. (z 77%).%

Rozpoznawalnos¢ okreslenia Fundusze Europejskie i Fundusze Unijne wynosi
(96%) i utrzymuje sie na podobnym poziomie wsroéd mieszkancow regionu
w stosunku do poprzednich edycji badan z lat 2018 (91%), 2016 (93%) i 2014 (90%).
W biezacym pomiarze 80% osob spotkato sie z tymi okresleniami i wie, co one
oznaczaja (istotnie czesciej niz w 2018 r, gdzie odsetek ten ksztattowat sie na
poziomie 50%). 16% natomiast spotkato sie z nimi, ale nie wie co oznaczaja
(istotnie rzadziej niz w 2018 r., kiedy wartos¢ tego wskaznika wynosita 41%).23

Mieszkancy wojewddztwa wielkopolskiego istotnie rzadziej niz mieszkancy
pozostatych wojewoddztw interesuja sie tematyka zwigzang z FE (29%-
w stosunku do 42% dla Polski). Odsetek ten zmalat o 8 p.p. w stosunku do
deklaracji z 2018 roku. Najwigekszym zainteresowaniem ciesza sie tematy
dotyczace tego, na co przeznaczane s srodki unijne (82%+), w jaki sposob mozna
sie o nie ubiegac (51%+), w jaki sposob i z jaka efektywnoscia sa wykorzystywane
(40%) oraz jaki jest wptyw Funduszy Europejskich na rozwoj kraju (33%).24

Oznacza to, ze w latach 2021-2027 dziatania komunikacyjne powinny wspierac
utrzymanie wysokiego poziomu swiadomosci tych pojec oraz podkreslaé potrzebe
realizowanych przedsiewzie¢ oraz ich wptyw na zycie kazdego z nas. Nalezy
skoncentrowac sie na grupach, ktore cechuje nizszy poziom rozumienia pojecia
FE/FU tj. osoby 65+, z wyksztatceniem podstawowym i zasadniczym zawodowym,
emerytow i rencistow, osoby bezrobotne i niepracujace. Nalezy intensyfikowac
dziatania ukazujace mniej znane dziedziny interwencji oraz zachecaé¢ do
korzystania ze wsparcia tych grup/osob, ktore dotychczas

22 Ccytowane dane pochodza z raportu z badania Danae Sp. z 0.0. dla IK UP z listopada 2020 r. pn. Badanie rozpoznawalnosci
i wiedzy o Funduszach Europejskich w spoteczenstwie polskim. Edycja 2020. Raport dla wojewddztwa wielkopolskiego.

3 Jak wyzej

2 Jak wyzej
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9)

w mniejszym stopniu z niego korzystaty. Wnioski te ptyng réwniez
z przytoczonych ponizej wynikow.

Wsérod dziatan, na ktore przeznaczane sa S$rodki unijne w wojewodztwie
respondenci wymieniaja infrastrukture drogowa (25%-), doptaty dla rolnikow
(22%+). Respondenci istotnie czesciej niz w poprzednich edycjach badania
wymieniali: infrastrukture edukacyjna (22%+, w stosunku do 10% w 2018 r., 12%
w 2016 r), infrastrukture zdrowotna obejmujaca szpitale i przychodnie (17%+
w stosunku do 7%, 5%, 6% odpowiednio w 2018 r., 2016 r., i 2014 r.). Mieszkancy
Wielkopolski istotnie czesciej niz pozostali mieszkancy kraju nie potrafili
wskaza¢ zadnego obszaru dziatan, na ktore przeznaczane sg Srodki z FE
w regionie (31%+)%°.

Wsrod grup, ktore moga ubiega¢ sie o dotacje wymieniano: firmy,
przedsiebiorstwa prywatne lub panstwowe (70%+, istotny wzrost o 30 p.p.
w stosunku do 2018 r.), rolnikdéw (61%+, istotny wzrost o 20 p.p. w stosunku do
2018 r.), wtadze samorzadowe i placowki edukacyjne (po 51%) oraz placowki
stuzby zdrowia (50%)2.

72% mieszkancow wojewddztwa wielkopolskiego jest zdania, ze korzystanie
w FE wymaga znajomosci wielu skomplikowanych procedur. 39% sadzi, ze aby
pozyskac srodki z FE trzeba mie¢ znajomosci. 48% badanych uwaza, ze do
pozyskania Srodkow z FE niezbedne jest korzystanie z wustug firm
posredniczacych, doradczych i konsultingowych. 33%- mieszkancow Wielkopolski
wskazuje, ze zwykly cztowiek nie ma mozliwosci  skorzystania
z pieniedzy unijnych. 62%+ mieszkancow Wielkopolski jest zdania, ze Polska
dostaje wiecej funduszy z UE niz do niej odprowadza?’.

Niemal potowa badanych ma ambiwalentny stosunek do oceny tatwosci uzyskania
dofinansowania z UE (30%- odpowiedzi ani tatwo, ani trudno oraz 12%- nie wiem,
trudno powiedzie¢). 21%+ badanych ocenia, ze tatwo uzyska¢ dofinansowanie
z UE i jest to istotnie wyzszy wskaznik niz w 2018, gdzie wynosit 12%, natomiast
37% respondentow twierdzi, ze trudno jest uzyskac¢ dofinansowanie z UE. Wsrod
najczestszych przyczyn w trudnosci pozyskania srodkow respondenci wymieniaja:
biurokracje i koniecznos¢ wypetnienia badz ztozenia wielu dokumentow (50%+),
zbyt duzo wymagan formalnych (18%), brak srodkdéw pienieznych lub wktadu
wtasnego (14%)%.

61%+ respondentow wie, ze moze ubiegac sie o srodki z FE. Odsetek ten jest
o 13 p.p. wyzszy niz srednia wsrod mieszkancow innych wojewodztw.

% Jak wyzej
% Jak wyzej
7 Jak wyzej
B Jak wyzej
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Doswiadczenia zwigzane z ubieganiem sie o srodki unijne posiada 8% badanych.
W grupie tej, 68% osob jest skorych promowac ubieganie sie o FE wsrod swoich
znajomych. Proces ubiegania sie o srodki unijne zostat oceniony pozytywnie
przez 92%+ badanych. Osoby starajace sie o dofinansowanie pragnety pozyskac
dofinansowanie dla rolnikow (72%+) oraz przeznaczy¢ je na otwarcie dziatalnosci
gospodarczej (18%)%°.

10) Na podstawie przeprowadzonych badan ilosciowych z mieszkancami
Wielkopolski sprawdzono potencjalne miejsca, do ktorych dziatania
informacyjno-promocyjne nie docieraja. Wyniki przeprowadzonych analiz
wskazuja, ze to mieszkancy podregionu poznanskiego i miasta Poznan najczesciej
spotykaja sie z informacjami na temat realizowanych projektéow
w wojewddztwie wielkopolskim (po 64% wskazan). W podregionie tym najwyzszy
odsetek odpowiedzi wystapit w powiecie sredzkim (100% wskazan), natomiast
najnizszy w powiecie poznanskim (55% wskazan).
W nastepnej kolejnosci pojawia sie podregion leszczynski (61% wskazan).
W podregionie leszczynskim zweryfikowano dwa powiaty, w ktorych wszyscy
respondenci zadeklarowali stycznosc z informacja o funduszach unijnych, a s to
powiaty: rawicki i wolsztynski. Najnizszy odsetek wskazan pojawit sie wsrod
mieszkancow miasta Leszna (25% wskazan) oraz powiatow grodziski
i nowotomyski (50% wskazan). W podregionie pilskim (najnizszy odsetek wskazan
w tym podregionie wystepuje w powiatach chodzieskim - 25%, wagrowieckim
i czarnkowsko-trzcianeckim - po 50%) i kaliskim co drugi mieszkaniec
wojewaddztwa spotkat sie z informacja o srodkach unijnych wykorzystywanych w
Wielkopolsce. Nalezy zauwazy¢, ze w powiecie kepinskim (podregion kaliski) nie
odnotowano twierdzacych odpowiedzi na to pytanie
(0% wskazan). Niski odsetek wskazan w tym podregionie dotyczy takze powiatu
ostrzeszowskiego (25% wskazan). Z kolei mieszkancy podregionu koninskiego
najrzadziej deklaruja stycznos¢ z informacjami o funduszach unijnych na
poziomie wojewddzkim (34% wskazan). W obrebie tego podregionu najnizszy
odsetek odpowiedzi wystepuje w powiatach kolskim (8% wskazan)
i gnieznienskim (29% wskazan). Powiaty i miasta, ktére odnotowaty najnizsze
odsetki wskazan to: powiat kepinski, powiat kolski, powiat chodzieski, powiat
ostrzeszowski oraz miasto Leszno. To do tych powiatow i miasta nalezy
prowadzi¢ dziatania informacyjno-promocyjne.3°

11) Najczestszym zrodtem informacji dla Wielkopolan na temat funduszy unijnych
wykorzystywanych w wojewodztwie sg informacyjne portale internetowe / prasa
(35% wskazan). Wysoki odsetek odpowiedzi dotyczy takze stron dedykowanych
Funduszom Europejskim w wojewodztwie wielkopolskim,

2 Jak wyzej
30 Raport koncowy: Ocena dziatan informacyjno-promocyjnych skierowanych do grup docelowych WRPO 2014-2020 wraz z
opracowaniem przestanek do Strategii komunikacji FEW 2021-2027, 2022 r.
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w szczegoblnosci serwisu Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Poznaniu (29% wskazan)
oraz serwisu WRPO Wielkopolskie (https://wrpo.wielkopolskie.pl/) (21%
wskazan). Respondenci réwnie czesto spotkali sie z informacjami
w obszarze s$rodkow unijnych w telewizji (29% wskazan) i w serwisach
spotecznosciowych (20% wskazan)3'.

12)Wielkopolanie informacje o funduszach unijnych napotkali w serwisach:
Gniezno24 (18% wskazan), Poznan Nasze Miasto (17% wskazan), E-Poznan (16%
wskazan) i Gtos Wielkopolski (13% wskazan). Uwzgledniajac stacje telewizyjne,
najwiecej mieszkancow Wielkopolski z informacjg na temat srodkéw unijnych
wykorzystywanych w wojewodztwie spotkato sie na kanale Polsat News (33%
wskazan). Z kolei odnoszac sie do regionalnych stacji telewizyjnych, najwyzszy
odsetek wskazan otrzymaty trzy kanaty: TVP 3 Poznan (20% odpowiedzi),
poznanska telewizja WTK (17% odpowiedzi) i TV Asta (14% odpowiedzi).
Wielkopolanie z informacja w obrebie funduszy unijnych spotkali si¢ takze
w poszczegolnych stacjach radiowych: RMF FM (30% wskazan), ESKA (27%
wskazan), a w wymiarze regionalnym: Radio Poznan (22% wskazan) i Radio Elka
(21% wskazan). W przypadku serwiséw spotecznosciowych najczestszym zrodtem
informacji byt Facebook (56% wskazan), Instagram (30% wskazan) i YouTube (21%
wskazan)32.

13)Wybor zrédta pozyskiwania informacji jest zréznicowany w podziale na grupy
wiekowe. Dla osob w wieku 18-29 serwisy spotecznosciowe okazuja sie gtownym
miejscem informacji. Respondenci w wieku 30-39 informacje zdobywaja od
znajomych oraz z informacyjnych portali internetowych / prasy. W grupie
wiekowej 40-49 to materiaty promocyjne (np. ulotki, plakaty, broszury oraz
billboardy), telewizja i radio sa najczesciej wskazywane. Dla badanych w wieku
50-64 waznym zrodtem informacji sa materiaty promocyjne (np. ulotki, plakaty,
broszury oraz billboardy) i materiaty informacyjne (np. podreczniki, poradniki
oraz biuletyny informacyjne). Dla ankietowanych powyzej 64 lat zasadniczym
zrodtem informacji sa wydarzenia okolicznosciowe (np. imprezy, eventy)
i telewizja3s.

Wszelkie materiaty drukowane beda realizowane zgodnie z zielona zasada,
W sposob ograniczony i dedykowany konkretnej grupie docelowej.

Powyzsze wyniki wskazuja na dalsze wyzwania komunikacyjne. Polegaja one na
aktywizacji mieszkancow wojewodztwa wielkopolskiego oraz eliminowaniu barier,
wynikajacych z postaw i przekonan, ktoére utrudniaja wykorzystywanie szans
stwarzanych przez FE. Kontynuacji wymagaja rowniez dziatania skierowane do
przedsiebiorcow oraz uczestnikow projektow EFS, aby utrzymac ich zainteresowanie

31 Jak wyzej
32 Jak wyzej
3 Jak wyzej
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funduszami. Szczegolnym wyzwaniem beda potencjalni beneficjenci Funduszu na
rzecz Sprawiedliwej Transformacji oraz grupy 0sob
z utrudnionym dostepem do informacji, czyli m.in. osoby wykluczone
i zagrozone wykluczeniem spotecznym, w tym zagrozone bezrobociem lub
bezrobotne, wykluczone cyfrowo, zagrozone wykluczeniem mieszkaniowym
i bezdomne, starsze (50+) oraz wytaczone z rynku pracy.

Potencjalni beneficjenci projektéw realizowanych przy udziale pieniedzy UE
stanowia szeroka i niejednorodng grupe. Bedziemy na biezaco analizowad
i precyzyjnie dopasowywac komunikaty, kanaty i narzedzia komunikacji o danej
grupy. Od lat zachodza dynamiczne zmiany w sposobach korzystania z mediow
i pozyskiwania informacji. Dlatego wybdr odpowiednich srodkow dotarcia bedziemy
poprzedzac analiza trendow oraz sposobow wykorzystania mediow przez okreslong

grupe.

Internet stanowi podstawowe zrédto informacji o FE wsrdd mieszkancow
wojewodztwa, jak i wsrod przedsiebiorcow. Nie wystarcza jednak informacje
z jednego kanatu. Dobierany bedzie mix mediow i kanatow najbardziej wtasciwych
dla danych grup docelowych. Informacje o efektach polityki spojnosci kierowane
beda do wielu roznych grup odbiorcow, dlatego skuteczne dotarcie do nich jest
mozliwe tylko réznymi kanatami, dostosowanymi do ich preferencji. Inaczej beda
dystrybuowane informacje do mtodych mieszkancow wojewodztwa wielkopolskiego
i przedsiebiorcow (gtownie Internet), a inaczej do osob starszych, zamieszkujacych
obszary wiejskie (gtownie media tradycyjne). Stad tak duza potrzeba uzycia
w komunikacji wielu roéznych narzedzi, ktére wptyna na jej efektywnosc
i realizacje zaktadanych celow.

Zapisy Rozporzadzenia Ogolnego Parlamentu Europejskiego i Rady UE oraz wytyczne
Komisji Europejskiej wskazuja na koniecznos¢ wiekszej intensyfikacji dziatan Panstw
Cztonkowskich skierowanych do ogotu spoteczenstwa i eksponowania roli UE
w procesach rozwojowych.
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