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Uchwata nr 35/23
Komitetu Monitorujgcego program
Fundusze Europejskie dla Matopolski 2021-2027

z dnia 15 czerwca 2023 r.

w sprawie zaopiniowania Strategii komunikacji Funduszy Europejskich dla Matopolski
na lata 2021-2027

Na podstawie art. 40 ust. 1 Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr
2021/1060 z dn. 24 czerwca 2021 r. ustanawiajgcego wspolne przepisy dotyczace
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego
Plus, Funduszu Spoéjnosci, Funduszu na rzecz Sprawiedliwej Transformac;ji i Europejskiego
Funduszu Morskiego, Rybackiego i Akwakultury, a takze przepisy finansowe na potrzeby
tych funduszy oraz na potrzeby Funduszu Azylu, Migracji i Integracji, Funduszu
Bezpieczehstwa Wewnetrznego i Instrumentu Wsparcia Finansowego na rzecz Zarzgdzania
Granicami i Polityki Wizowej (Dz. U. UE z 2021 r., seria L, Nr 231, str. 159 z p6zn. zm.) w zw.
z zapisami Podrozdziatu 2.2 pkt 7) Wytycznych dotyczgcych informacji i promocji Funduszy
Europejskich na lata 2021-2027, Komitet Monitorujgcy program Fundusze Europejskie dla
Matopolski 2021-2027 uchwala, co nastepuje:

§1

Komitet Monitorujgcy opiniuje pozytywnie Strategie komunikacji Funduszy
Europejskich dla Matopolski na lata 2021-2027, w brzmieniu zatgcznika do niniejszej
uchwaty.

§ 2

Uchwata wchodzi w zycie z dniem podjecia.

Uzasadnienie

Strategia komunikacji Funduszy Europejskich dla Matopolski na lata 2021-2027
obejmuje okres do 2029 roku. Okresla cele, sposoby ich weryfikacji oraz spojne
zasady i standardy dziatan informacyjno-promocyjnych. Dotyczy programu Fundusze
Europejskie dla Matopolski na lata 2021-2027 i stanowi rozwiniecie zapiséw rozdziatu
dotyczgcego komunikacji i widocznosci w programie.

Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Matopolsce obowigzuje wszystkie
instytucje, ktére odpowiadajg za wykorzystanie srodkéw unijnych Matopolsce, w tym
takze podmioty zewnetrzne realizujgce dziatania komunikacyjne Funduszy
Europejskich.

Zgodnie z Wytycznymi dotyczgcymi informaciji i promocji Funduszy Europejskich na
lata 2021-2027 po uzyskaniu akceptacji IK UP, IZ RP przedkfada projekt strategii
komunikacji RP do zaopiniowania wiasciwemu KM.
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Strategia komunikacji
Funduszy Europejskich dla Matopolski
na lata 2021-2027

wersja 0.5



Wstep

Strategia komunikacji Funduszy Europejskich dla Matopolski na lata 2021-2027 obejmuje
okres do 2029 roku. Okresla cele, sposoby ich weryfikacji oraz spdjne zasady i standardy
dziatan informacyjno-promocyjnych. Dotyczy programu Fundusze Europejskie dla Matopolski
na lata 2021-2027 i stanowi rozwiniecie zapiséw rozdziatu dotyczacego komunikacji
i widoczno$ci w programie

Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Matopolsce obowigzuje wszystkie instytucje,
ktére odpowiadajg za wykorzystanie srodkéw unijnych Matopolsce, w tym takze podmioty
zewnetrzne realizujgce dziatania komunikacyjne Funduszy Europejskich.
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1. Okreslamy sytuacje wyjsciowg i kierunki dziatan

Doswiadczenia z perspektywy 2014-2020 pozwalajg nam okresli¢ wyzwania komunikacyjne na
lata 2021-2027. Prezentujemy najwazniejsze wnioski z badan oraz kierunki dziatan na nowg
perspektywe.

91% Matopolan zna pojecie ,,Fundusze Europejskie/Fundusze Unijne”, a 80% mieszkancow
regionu uwaza, ze przyczyniaja sie one do rozwoju wojewédztwa..!

W latach 2021-2027 bedziemy kontynuowac i poprawiac¢ dziatania komunikacyjne, ktére
podnoszg poziom swiadomosci tych pojec.

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

Wzmocnimy komunikaty do ogdétu spoteczeristwa oraz wyeksponujemy role i wktad UE
w rozwaj Polski i regiondw , rozumiany nie tylko jako wktad finansowy, ale przede wszystkim
jako realizacje wspdlnych celéw rozwojowych.

Potencjalni beneficjenci projektéw realizowanych przy udziale pieniedzy UE stanowig szerokg
i niejednorodng grupe. Bedziemy na biezgco analizowaé i precyzyjnie dopasowywac
komunikaty, kanaty i narzedzia komunikacji do danej grupy.

Wyzwaniem w komunikacji na lata 2021-2027 jest aktywizacja tych beneficjentéw, ktérzy
wczesniej nie korzystali z Funduszy Europejskich w Matopolsce oraz eliminowanie barier, ktére
wynikajg z postaw czy przekonan i utrudniajg wykorzystywanie szans dzieki FE. Bedziemy
kontynuowa¢é dziatania skierowane do przedsiebiorcéw, aby utrzymad ich zainteresowanie
funduszami.

Wyzwaniem bedzie rowniez odpowiedni sposéb eksponowania wartosci i celow UE tak, aby
w Swiadomosci odbiorcéw rozpoznawalne byty rowniez idee zwigzane ze Wspdlnota:
solidarno$é, wspotpraca, wiarygodnos¢, tolerancja, rownos$é i niedyskryminacja,
powszechnosé, praworzadnos$é i transparentnosé.

Internet stanowi podstawowe zrédto informacji o FE wsréd ogdtu spoteczenstwa, jak i wsréd
przedsiebiorcow. Nie wystarczg jednak informacje z jednego kanatu. Dobierany bedzie mix
medidw i kanatéw najbardziej wtasciwych dla danych grup docelowych.

2 Cele komunikacji

Komunikacja Funduszy Europejskich wspiera wykorzystanie w Matopolsce otrzymanych
unijnych srodkéw finansowych wraz z pieniedzmi z budzetu krajowego. Zapewnia
transparentnos¢ wydatkowania srodkow publicznych i popularyzuje wsrdd obywateli wiedze
o roli i osiggnieciach polityki spdjnosci Unii Europejskiej.

Cel strategiczny komunikacji:

! Dane na podstawie ,Badania rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich
w spoteczenstwie polskim. Edycja 2022. Raport dla wojewddztwa matopolskiego.”



Pomoc w wykorzystaniu Funduszy Europejskich dla rozwoju Mafopolski, podnoszenie
Swiadomosci znaczenia Funduszy Europejskich i roli Unii Europejskiej w rozwoju regionu.

Cel strategiczny osiggniemy przez realizacje 3 celow szczegdtowych, ktdérymi sg:
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1) aktywizacje do siegania po Fundusze Europejskie w Matopolsce,

2) wsparcie w realizacji projektow,
3) zwiekszenie $wiadomosci na temat wartosci EU w tym m.in. réwnosci,

niedyskryminacji, wifaczenia spotecznego w celu zwalczania negatywnych
stereotypdéw dot. grup narazonych na dyskryminacje oraz zapewnienie szerokiej
akceptacji spotecznej dla dziatan rozwojowych, realizowanych przy z udziale FE oraz
znaczenia przynaleznosci do UE i roli w ksztattowaniu przysztosci UE.

Grupy docelowe

Odbiorcami komunikacji o Funduszach Europejskich w Matopolsce s3 mieszkaricy Matopolski.
Podstawowym kryterium podziatu grup docelowych jest rodzaj i stopien zaangazowania
odbiorcow w tematyke Funduszy Europejskich.

Ze wzgledu na cel strategiczny i cele szczegétowe strategii kierujemy komunikacje do trzech
podstawowych grup docelowych:

potencjalnych beneficjentéw (w tym m.in.: JST, jednostki organizacyjne JST,
przedsiebiorcy, instytucje kultury, podmioty lecznicze dziatajgce w publicznym
systemie ochrony zdrowia, jednostki naukowe, organizacje pozarzadowe),
beneficjentéw (osoby i organizacje, ktére korzystajg z Funduszy Europejskich
i realizujg projekty),

spoteczenstwo regionu (mieszkancy regionu, ktorzy korzystajg z efektéw Funduszy
Europejskich).

Kazda z podstawowych grup moze by¢ podzielona na mniejsze podgrupy wedtug jednego lub
wiecej kryteridw. Przedstawione grupy nie sg roztgczne. Osoby i organizacje, w zaleznosci od
przyjetej metodyki i kryterium podziatu, mogg przynaleze¢ do wiecej niz jednej podgrup.

W sposdb szczegdlny wskazujemy réwniez na ponizsze podgrupy, istotne z punktu widzenia
komunikacji i ksztattowania wizerunku Funduszy Europejskich :

Mtodziez — grupa przysztych beneficjentdéw, a takze obecnych i przysztych odbiorcow
rezultatéow dziatania Funduszy Europejskich. Sg to osoby w wieku do 24 .

Seniorzy - grupa obecnych i przysztych odbiorcéw rezultatéw dziatania Funduszy
Europejskich.

Osoby stabo znajgce Fundusze Europejskie — jest to grupa obecnych i przysztych
odbiorcéw rezultatéw dziatania Funduszy Europejskich, a takze potencjalni
uczestnicy projektéw.

Potencjalni uczestnicy projektdw — osoby, ktére mogg uczestniczy¢ w projektach
realizowanych przez beneficjentéw Funduszy Europejskich.

Potencjalne podmioty wdrazajgce instrumenty finansowe — podmioty, ktére
potencjalnie moga by¢ zaangazowane we wdrazanie instrumentéw finansowych lub



skorzystaé ze wsparcia w formie zwrotnej i mieszanej np. potencjalni posrednicy
finansowi, potencjalni inwestorzy prywatni, potencjalni ostateczni odbiorcy.

Potencjalni beneficjenci, ktorzy nie otrzymali dofinansowania — osoby i podmioty,
ktore wnioskowaty o dofinansowanie z Funduszy Europejskich, 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 Funduszach Europejskich.

Dodatkowo wyodrebniamy podgrupy, ktére nie tylko s3 odbiorcg komunikacji, ale réwniez
istotnymi posrednikami w tej komunikacji:
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Media — to podgrupa, ktéra najsilniej oddziatuje na wizerunek Funduszy
Europejskich. Jej dziatania wptywajg bezposrednio lub posrednio na wszystkie
pozostate grupy docelowe dziatan komunikacyjnych. Uwzgledniamy media —
jednoczesnie — jako adresata komunikacji, posrednika (medium), jak i podmiot
dziatajgcy na zasadach komercyjnych.

Partnerzy spoteczni i gospodarczy — grupa zawiera lideréow opinii. Majg oni wptyw
na ksztattowanie klimatu spotecznego w zakresie Funduszy Europejskich. Sg wsréd
nich tez samorzady terytorialne i zawodowe, izby gospodarcze czy organizacje
pozarzagdowe, ktore réwnoczesnie sg potencjalnymi projektodawcami.
Organizacje spoteczenstwa obywatelskiego — w tej podgrupie znajduja sie liderzy
opinii, ktérzy mogg wptywac na odbiér Funduszy Europejskich. Sg to pojedyncze
osoby lub organizacje, ktére prowadzg dziatalnos¢ spoteczna. Jej cztonkowie kieruja
sie interesem ogdlnym. Do grupy nalezg m.in. organizacje lokalne i pozarzagdowe.
Srodowiska opiniotwdrcze — szczegdlna podgrupa opinii publicznej, ktéra ma
wyjatkowo silny wptyw na ksztattowanie przekonan. Do tej grupy zaliczajg sie
naukowcy, artysci, sportowcy, biznesmeni, osoby ze S$wiata medidéw
spoteczno$ciowych itp. Mogg byé cennym sprzymierzenicem w budowaniu
Swiadomosci, ksztattowaniu pozytywnego odbioru Funduszy Europejskich, a takze
z powodzeniem petni¢ funkcje ambasadoréw tej marki.

Gtéwny przekaz

Fundusze Europejskie w Matopolsce mogg przybierac ré6zne formy wsparcia. Aby mozna byto
je wtasciwie zrozumie¢, wymagajg nadania im szerszego kontekstu i narracji — bardziej niz inne

produkty czy ustugi, z ktérymi zazwyczaj stykajg sie odbiorcy.

Wazne jest, aby kazdy — nawet czgstkowy — kontakt z efektem lub dowolnym przekazem
medialnym o Funduszach Europejskich w Matopolsce mdgt zostaé witasciwie zinterpretowany
i zapamietany.
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IDEA PRZEWODNIA KOMUNIKACII FUNDUSZY EUROPEJSKICH

Idea przewodnia to obowigzkowy punkt wyjscia wszystkich dziatan informacyjnych
i promocyjnych. Pomaga osiggac spdjnosé¢ komunikacji oraz skutecznie docieraé do odbiorcy.

Jest

istotnym elementem w systemie komunikacji Funduszy Europejskich w Matopolsce.

Integruje instytucje, ktdre odpowiadajg za informacje i promocje Funduszy Europejskich:

utatwia zrozumienie celu podejmowanych dziatan,



J umozliwia utrzymanie spdjnosci przestania, a adresatom zrozumienie go,

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

J gwarantuje, ze wspodlne zatozenia nie bedg podlegaty celom osobistym lub
lokalnym.

Idea przewodnia:
,Fundusze Europejskie — wspdlnie tworzymy przysztos¢ Matopolski”

Od 2004 roku, od kiedy Polska dofgczyta do Unii Europejskiej, w Matopolsce zachodzq duze
przemiany spoteczno-gospodarcze.

Gtowne cele polityki inwestycyjnej catej Wspdlnoty Europejskiej to wzmacnianie spdjnosci
ekonomicznej i spotecznej oraz zmniejszanie dysproporcji w rozwoju regiondw catej Unii.

Duzo osiggnelismy, ale nie poprzestajemy na tym. Potrzeby Matopolski i Matopolan zmieniajg
sie, tak jak Fundusze Europejskie. Dzieki nim wspdlnie ksztattujemy naszq przysztosc. Od tego,
jak wykorzystamy Fundusze Europejskie w Matopolsce, zalezy przysztos¢ nasza oraz kolejnych
pokolen.

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

Konstrukcja idei uwzglednia dotychczasowe dokonania Funduszy Europejskich, koncentruje
uwage na kolejnych wyzwaniach oraz podkresla diugoterminowy aspekt realizowanych
przedsiewzied.

Idea nawigzuje do czterech wymiardw. Interpretujemy jg w kontekscie:

J czasu — nakreslamy czas przemian oraz ich odniesienie do przysztosci;

J sprawczosci — uwypuklamy zwigzek miedzy aktualnym dziataniem a przysztymi
efektami oraz mozliwos¢ wspotdecydowania;

) wspdlnotowosci — zaznaczamy wspotprace w dziataniu oraz wspdlnote jako
odbiorce efektow;

) trwatosci — sumujemy efekty poszczegdlnych dziatan i podkreslamy ich

dtugoterminowy charakter.

4.2 IDEA PRZEWODNIA A PRIORYTETY INWESTYCYINE POLITYKI SPOJNOSCI
Idea przewodnia odnosi sie réwniez do aktualnych priorytetéw inwestycyjnych Unii
Europejskiej.

Unia Europejska — przy wsparciu Funduszy Europejskich — wzmacnia konkurencyjnosé
gospodarek panistw cztonkowskich i realizuje dziatania, ktére pomagajg w rozwoju ubozszych
regiondw. Ta aktywnos¢ to unijna polityka rozwoju regionalnego, zwana tez polityka spdjnosci.
Jest ona finansowana z wieloletniego budzetu UE, na ktéry sktadajg sie podatnicy wszystkich
panstw cztonkowskich, w tym Polski. Dodatkowo projekty finansowane z Funduszy
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Europejskich sg dofinansowane z budzetu panstwa, budzetu samorzaddéw, wktadu wtasnego
beneficjentow, a takze ostatecznych odbiorcéw, posrednikdéw finansowych oraz inwestoréw.

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

Idee przewodnig interpretujemy przez pryzmat tych priorytetdw i w taki sposdb stosujemy we
wszystkich dziataniach informacyjno-promocyjnych. Sprzyja to lepszej prezentacji obszaréw
oddziatywania polityki spdjnosci UE.

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

Rys. 1. Idea przewodnia jako narracja dla dziatan, ktére wspierajg aktualne priorytety
inwestycyjne Unii Europejskiej.

Fundusze Europejskie — wspdlnie tworzymy przysztos¢ Matopolski

przedsiebiorstw

energii oraz
powstrzymanie
zmian klimatu

integracje spoteczng i
réwny dostep do
opieki zdrowotnej

Nasz cel - Bardziej - Europa o
Bardziej R Lepiej Lo s .

intelizentna przyjazna dla olaczona silniejszym Europa blizej
(dlaczego to intelig $rodowiska poia wymiarze obywateli
robimy?) Europa Europa Europa spotecznym
Sposéb, w jaki dzieki innowacjom, dzieki inwestycjom przez dzieki inwestycjom w dzieki wspieraniu
osiagniemy cel cyfryzacji, w transformacje rozbudowe sieci wysokiej jakosci lokalnych strategii

. transformacji sektora transportu zatrudnienie, rozwoju i

(iak to gospodarczej oraz energetycznego, w strategicznego i edukacje, kulture, zrébwnowazonego
robimy?) wsparciu dla odnawialne Zrédta sieci cyfrowej umiejetnosci, rozwoju obszaréw

miejskich w catej
UE

43  TOZSAMOSC FUNDUSZY EUROPEJSKICH

Definiujemy Fundusze Europejskie w zakresie komunikacji jako marke parasolowg. Odnosi sie
ona zarowno do konkretnych mechanizmoéw wsparcia, jak i catego systemu instytucjonalnego.
Dotyczy wszystkich dziatan, ktorych celem jest sprawne i efektywne inwestowanie srodkéw
unijnych wraz ze srodkami krajowymi.

Komunikacja programu rozszerza znaczenie marki parasolowej Fundusze Europejskie. 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 moze funkcjonowa¢ w rozszerzonym
brzmieniu ,,Fundusze Europejskie dla Matopolski” lub ,,Fundusze Europejskie dla Matopolski
2021 - 2027”. Nazwe rozszerzong o przedziat czasowy stosujemy wytgcznie tam, gdzie ma to
znaczenie dla wtasciwego zrozumienia przekazu.
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Kontekst zastosowania marki FE zaleze¢ bedzie od grupy docelowej oraz charakteru przekazu.
W przypadku potencjalnych beneficjentow komunikujemy marke wraz z nazwg programu.
W takim przypadku jest to informacja o konkretnym zrddle dofinansowania. Spdjnosc
przekazu marki Fundusze Europejskie osiggniemy przez okre$lenie jej tozsamosci
i konsekwentne stosowanie w dziataniach komunikacyjnych zestawu pozgdanych wartosci,
korzysci, wyrdznikdw, atrybutéw oraz stylu komunikowania

Tabela 1. Tozsamos¢ Funduszy Europejskich.

Wartosci

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

solidarnos¢ - wspdlnota przekonan, jednosé celéw lub
zgodnos¢ dziatan,

wspotpraca — zdolnosé do tworzenia wiezi i wspétdziatania
przy osigganiu wspdlnych celéw,
wiarygodnosé/transparentnosé — podstawa zaufania,
profesjonalizm,

rownosé szans i niedyskryminacja.

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

To efekt — wyznaczonych
i osiggnietych — celéw
rozwojowych parnstwa
cztonkowskiego w
kontekscie europejskich
priorytetow polityki
spéjnosci (pkt 4.2)

zwiekszajg mozliwosci ludzi i stwarzajg nowe szanse,
wspierajg stabilny rozwdj/wzrost gospodarczy,

odpowiadajg na potrzeby ludzi,

przyczyniajg sie do poprawy jakosci zycia wszystkich
mieszkancow Matopolski.

Atrybuty

okreslajg podstawowe
cechy (wtasciwosci)
Funduszy Europejskich

powszechnos¢,
innowacyjnos¢,
kreatywnosc,
optacalnosé,
wszechstronnosé,
elastycznosé,
profesjonalizm,
wspdlnotowosé,
odpowiedzialnos¢,
ochrona srodowiska naturalnego
mozliwosci,
wsparcie,
wiarygodnos¢,
dostepnosc,
bliskos¢,
europejskosé,
trwatosé,

rownosc szans.

11



Wartosci e solidarnos¢ - wspdlnota przekonan, jednos¢ celéow lub

precyzujg cel istnienia FE, zgodnos¢ dziatan,

oddajg charakter oraz e wspodtpraca — zdolnoéé do tworzenia wiezi i wspétdziatania
sposdb dziatania catego przy osigganiu wspolnych celdw,

systemu FE e wiarygodnosé/transparentno$é — podstawa zaufania,

e profesjonalizm,
e réwnosé szans i niedyskryminacja.

Styl Relacja z odbiorca

czyli forma komunikacji Partnerska i zarazem profesjonalna, z szacunkiem do drugiej strony.
Wazne, aby nie tworzy¢ 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 fachowg wiedzg, a nie za pomocg formalnego,
hermetycznego i nieprzystepnego jezyka.

e Forma bezposrednia — wskazana w sytuacji, gdy jej uzycie

sprzyja efektywnej komunikacji i budowaniu relacji.
e Nieformalny styl — dopuszczalny, gdy sprzyja efektywnej

komunikacji i budowaniu relacji.
e Prosty jezyk — stosowany w kazdej formie komunikacji.
Zapewnia efektywng komunikacje i dostepnosc.

e Nie dopuszczamy postugiwania sie negatywnymi
stereotypami i nawigzywania do nich. W komunikacji
bedziemy odzwierciedla¢ réznorodnos¢ spoteczeristw, 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:
o aktywnos¢, e entuzjazm,
e koncentracja, e optymizm,
e motywacja. e duma,
e poczucie przynaleznosci.

Kazdy projekt realizowany w programie Fundusze Europejskie dla Matopolski musi opierac sie
na wartosciach UE. Zaliczamy do nich: solidarnosg, wspotprace,
wiarygodnosé/transparentnos$é, profesjonalizm oraz dostepnos$é¢ tj. rownos$é szans
i niedyskryminacje. Stanowig przeciwwage dla korzysci materialnych oraz podkreslajg istote
Funduszy Europejskich, sg rowniez istotnym dopetnieniem odpowiedzi na pytanie ,,dlaczego?”
program jest realizowany.
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Uwzglednianie wartosci w przekazie na temat programu ma pomdc beneficjentom w
zrozumieniu istoty FE, nakresli¢ zasady realizacji projektéw, a opinii publicznej podkresdli¢
dtugoterminowy i wszechstronny charakter oddziatywania programu oraz dostepnos¢ jego
efektow.

4.4 KOMUNIKUJEMY W OPARCIU O SPODZIEWANE KORZYSCI

Komunikacja Funduszy Europejskich w Matopolsce odgrywa wazing role w ksztattowaniu
postaw oraz budowaniu identyfikacji obywateli z Unig Europejska. Aby to osiggna¢ budujemy
Swiadomos¢ na temat Funduszy Europejskich w Matopolsce oraz eksponujemy wynikajgce
z nich korzysci. S3 one punktem wyjscia do sformutowania przekazu. Uwzgledniamy
w komunikacji poszczegdlne etapy realizacji projektéw i ich efekty roztozone w czasie.

Na poczatku perspektywy — lub do czasu pojawienia sie dostrzegalnych rezultatéw projektéw
— opieramy komunikacje na oczekiwanych zmianach lub osiggnietych efektach z poprzedniej
perspektywy. Komunikujemy spodziewane rezultaty, ktére nawigzuja do obszaréw wsparcia
i celow rozwojowych czy aktualnego okresu inwestycyjnego. Na tym etapie informujemy
o przyktadach rozpoczetych lub planowanych projektéw, a takie mozemy nawigzywaé do
efektéw wczesniejszej perspektywy finansowe;j.

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

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

WAZNE: Komunikujemy przyszta korzysé, ktéra jest realna i adekwatna do oczekiwanych
zmian.

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

Moéwimy o korzysciach

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

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

) Perspektywa spotecznosci (MY) to spojrzenie z perspektywy spotecznosci, ktdra
docenia wspodtprace i podejmowanie wspdlnych inicjatyw.
o Perspektywa zewnetrznego otoczenia (EUROPA/POLSKA/REGION) szerokie

spojrzenie z punktu widzenia zewnetrznego obserwatora, narracja dla
zachodzacych zmian.
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Ostatecznym odbiorcg korzysci jest zawsze pojedyncza osoba, dlatego instytucje w swojej
komunikacji powinny postugiwac sie przede wszystkim perspektywa indywidualng. Taka
formuta pozwala:

] ksztattowac Swiadomos¢ osobistego korzystania z efektéw Funduszy Europejskich
—w przypadku odbiorcéw efektéw,
J motywowac do dziatania i wspdtpracy i dawaé poczucie sprawczosci — w przypadku

potencjalnych beneficjentéw.

44 KOMUNIKUJEMY ZASADY HORYZONTALNE

Komunikacja o Funduszach Europejskich w Matopolsce powinna uwzgledniaé i by¢ zgodna z zasadami
rownosciowymi: réwnosci szans i niedyskryminacji, w tym dostepnosci dla oséb
z niepetnosprawnosciami oraz rownosci kobiet i mezczyzn. Pod uwage powinny by¢ wziete wszystkie
przestanki dyskryminacyjne wynikajgce réwniez z dokumentu Karta Praw Podstawowych (KPP) m.in.
pteé, rasa, kolor skéry, pochodzenie etniczne lub spoteczne, cechy genetyczne, jezyk, religia lub
przekonania, poglady polityczne lub wszelkie inne poglady, przynaleznos¢ do mniejszosci narodowej,
majatek, urodzenie, niepetnosprawnosé, wiek lub orientacja seksualna.

Potrzeba uwzgledniania ww. zasad w komunikacji wynika z wcigz niewystarczajgcej Swiadomosci
spofeczenstwa na temat koniecznosci stosowania zasad réwnosciowych we wszystkich projektach
finansowanych z FE w Matopolsce.

Dlatego w przekazie nalezy akcentowac zgodno$¢ z zasadami rownosciowymi, postanowieniami KPP
i Karty Praw Osoéb Niepetnosprawnych (KPON), tak na etapie przygotowania, jak i realizacji, wszystkich
projektéw wspieranych ze srodkéw FE w Matopolsce. Waznym elementem realizacji projektow jest
brak jakiejkolwiek dyskryminacji izapewnienie powszechnej dostepnosci, w tym stosowanie
projektowania uniwersalnego.

Projekty, w ktdrych odpowiednia realizacja zasad rdwnosciowych jest szczegdlnie 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 Matopolski na lata 2021-2027 - nie tylko w projektach dedykowanych tym
kwestiom, ale rowniez w ogdlnych materiatach promocyjnych, aby akcentowac¢ te kwestie
horyzontalnie. Wazne jest stosowanie w tym celu niestereotypowych i zréznicowanych form przekazu.

Priorytetowo nalezy podchodzi¢ do prezentacji projektéw i efektéw, ktére:

. oddajg walory projektowania uniwersalnego i/lub przyczyniajg sie do eliminowania barier dla
0s0b ze szczegdlnymi potrzebami, i/lub przyczyniajg sie do zwiekszania dostepnosci
produktow i ustug w przestrzeni publicznej,

. W znacznym stopniu przyczyniajg do rozwigzywania problemdéw zwigzanych z dyskryminacja.

W kontekscie dziatan edukacyjnych i Swiadomosciowych, zwtaszcza tych kierowanych do
beneficjentéw i potencjalnych beneficjentdw, wazne jest podnoszenie wiedzy na nt. wtgczania zasad
rownosciowych, a takze postanowiern KPP i KPON w przygotowywanych i realizowanych projektach.
Ponadto, pracownicy instytucji realizujgcych program (1Z, IP) powinni stale podnosi¢ wiedze w ww.
zakresie, w tym zwfaszcza nt. sposobdw wdrazania ww. zasad.

Szczegdtowy opis stosowania zasad rownosciowych w ramach informacji i promocji zawarte zostaty
w Wytycznych dotyczqcych zasad réownosciowych w funduszach unijnych na lata 2021-2027.
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5 Przekaz programu

Przekaz programu powinien wyrdznia¢ sie na tle innych programéw Funduszy Europejskich oraz
dostepnych instrumentéw rozwojowych. Stanowi esencje tego, czym jest program i co przede
wszystkim powinno by¢ komunikowane. Przekaz pomaga tez odrdzni¢ programy od siebie, tak aby
zakresy komunikowanych tresci nie pokrywaty sie ze sobg. Moze on przyjmowaé rdzne brzmienie
w wyniku dopasowania do potrzeb poszczegdlnych segmentdw i podgrup adresatéw komunikacji.

Tabela 2. Przyktadowy przekaz programu Fundusze Europejskie dla Matopolski dla réznych grup
odbiorcow

Fundusze Europejskie dla Matopolski

dla Spofeczerstwa dla potencjalnych beneficjentow

sg szczegblng forma wsparcia, przyspieszajg i
s szczegblng forma wsparcia, przyspieszaja i wzmacniaja rozwaj regionu, poniewaz:
wzmacniajg rozwdéj Matopolski zwiekszajac
mozliwosci mieszkancéw oraz przedsiebiorstw
dzieki czemu region szybciej staje sie
atrakcyjnym miejscem do zycia i inwestowania.

e tworzg warunki dla inwestycji w rozwoj
przedsiebiorczosci, dzieki czemu sg bardziej
innowacyjne i optacalne;

® wspierajg inwestycje majgce na celu
przeciwdziatanie zmianom klimatycznym, w tym
inwestycje poprawiajace efektywnos¢
energetyczna, wykorzystanie odnawialnych
zrédet energii oraz rozwijajace gospodarke
obiegu zamknietego, aby poprawic jakosc¢ zycia
w regionie, zwiekszy¢ jego atrakcyjnosc dla
mieszkancow i inwestordéw;

® wspierajg inwestycje majgce na celu rozwoj
transportu miejskiego i regionalnego, dzieki
czemu zwieksza sie atrakcyjnos¢ transportu
publicznego, a podrdze sg szybsze i
bezpieczniejsze;

® wspierajg inwestycje w poszerzenie i
uatrakcyjnienie oferty turystycznej Matopolski,
aby wykorzysta¢ naturalne walory regionu,
zwiekszy¢ naptyw turystow i wzmocnié rozwéj
gospodarczy regionu.

Jak tworzymy przekaz?

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

Wielowatkowos¢ Funduszy Europejskich powoduje, ze nie mozemy sformutowac jednego
uniwersalnego przekazu, ktéry odda ich istote oraz bedzie uzyteczny we wszystkich
dziataniach komunikacyjnych.
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Kiedy przystepujemy do tworzenia przekazu o Funduszach Europejskich, powinnismy
postugiwac sie schematem (rys. 2). Nie ma znaczenia to, czy s to dziatania informacyjne czy
promocyjne i do kogo je kierujemy. Schemat jest uniwersalny.

Rys. 2. Schemat: Jak formutowad przekaz na temat Funduszy Europejskich?

cele Fundusze ja k?

dlaczego? co?

rozwojowe Europejskie

Przykfady:

Ogodlny: Decyzje, ktore dzis podejmujemy tworzg przysztos¢ nastepnych pokolen. Fundusze
Europejskie to solidny fundament dla budowania nowoczesnej, zasoboposzczednej i
ekologicznej Europy.

Realizujemy dziatania i angazujemy sie w inicjatywy w efekcie ktérych bedziemy miec region,
gdzie dobrze sie zyje, pracuje i odpoczywa.

Konkretne dziatanie: Dbanie o srodowisko to obowigzek kazdego mieszkanca Europy, dlatego
w Matopolsce Fundusze Europejskie inwestujemy w walke o czyste powietrze.

Dlaczego komunikujemy?

Wazne sg cele rozwojowe. Ich osiggniecie odpowiada na potrzeby i stanowi realne korzysci dla
wszystkich mieszkancéw Matopolski. Przedstawienie celéw stanowi odpowiedz na pytanie
,dlaczego Fundusze Europejskie istniejg i dlaczego trafity do naszego regionu i z nich
korzystamy?”, nadajgc kontekst dalszej czesci przekazu. Utatwiajg jego zrozumienie
i zapamietanie.

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

Dzieki zaangazowaniu FE tatwiej sprosta¢ wyzwaniom. Jest to tanszy i bardziej skuteczny
sposob, niz gdyby kazde panstwo cztonkowskie miato stawia¢ im czota indywidualnie.

Jak komunikujemy?

Fundusze Europejskie w przekazie to wszechstronne wsparcie, ktore stwarza mozliwosci
rozwojowe. Fundusze stanowig logiczny fgcznik pomiedzy korzysciami a dostrzegalnymi
zmianami, ktére wynikaja z realizowanych projektow.

WAZNE: Fundusze Europejskie sg osig komunikacji, firmujg wszystkie dziatania.
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Sg obowigzkowym elementem kazdego przekazu.
Co komunikujemy?

Zmiany to efekty (w tym oczekiwane) projektéw dofinansowanych z Funduszy Europejskich.
Sq one punktem styku z odbiorcy. Uwiarygadniajg realizacje celéw rozwojowych.

Kiedy tworzymy komunikat, stosujemy cztery zasady:

J uzywamy nieskomplikowanego stownictwa,

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

J dopasowujemy zakres informacji do profilu odbiorcy,

J dbamy o spdjnosé komunikatu (nie oznacza to powielania tresci).

Jesli komunikujemy o programie, mozemy rozszerzyé przekaz o nazwe tego programu. W
komunikacji zewnetrznej uzywamy petnej nazwy programu a nie jego skréconej wersji np. w
komunikatach prasowych, broszurach, tytutach dokumentéw. Skrécong nazwe programu
stosujemy w komunikacji wewnetrznej np. w korespondencji miedzyinstytucjonalnej,
dokumentacji sprawozdawczej.

6 Komunikacja z grupami docelowymi
Aby zrealizowa¢ cele strategii komunikacji, powinnismy stosowa¢ schemat komunikacji. Jest
on wytyczony na podstawie ostatecznych, oczekiwanych rezultatow.

Rys. 4. Etapy schematu komunikacji 52

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

Mozemy osiggnac lepsze efekty dziatan informacyjnych i promocyjnych poprzez przekonanie
beneficjentow i uczestnikdw projektdw do wyrazania pozytywnej opinii o uzyskanym
dofinansowaniu z Funduszy Europejskich. Jest to gotowos¢ do szerokiego polecania Funduszy
Europejskich jako systemu wsparcia. Kazdy odbiorca komunikacji, niezaleznie od tego jaka
grupe docelowg reprezentuje, stanowi istotng wartos¢ tego procesu.

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

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

Tabela 3. Cele poszczegdlnych etapdw komunikacji w odniesieniu do grup docelowych.
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Grupa Cele Zauwazeni | Zainteresowani | Zrozumienie Zaufanie L EIIL
docelowa e € anie
Zwracamy Wzbudzamy Identyfikujemy Identyfikujemy Budujemy
uwage na FE zainteresowani korzysci FE unikalne gotowosé
(zapewniamy e cechami FE (uwypuklamy wERE do podjecia
widocznosc) (uwypuklamy korzysci) . dziatania
cechy) wartosci)
Ogot Zapewniamy wysokg Swiadomos$¢ i
spoteczery | widocznos¢ dziatari rozwojowych kraju,
stwa ktére sg realizowane przy pomocy
Funduszy Europejskich, dotychczasowych
osiggnie¢  polityki  spdjnosci  oraz
priorytetéw Unii Europejskiej. W jasny
sposob komunikujemy fakt, ze nawet jesli
nie jest sie beneficjentem FE, nie realizuje > N N
sie projektow, nie bierze udziatu w
programach, to jednak jest sie
ostatecznym odbiorcg efektéw, bo
zmienia sie region i wszyscy na tym
korzystaja. Podkreslamy dostepnosé oraz
rownos¢ w dostepie do Funduszy
Europejskich. Ta grupa tworzy klimat
spoteczny dla Funduszy Europejskich
Mtodziez | Budujemy zaufanie w przysztosciowe;j
grupie poprzez pokazanie mozliwosci,
jakie stwarzajg Fundusze Europejskie > > > >
oraz ksztattujemy ich postawe w
oparciu o fundamentalne wartosci UE
Osiggniecie etapu zaangazowania
Srodowis | stanowi istotny czynnik, ktéry
ka wzmacnia efekty dziatan
opiniotw | informacyjno-promocyjnych FE. Kiedy
orcze te grupy aktywnie wtaczajg sie w
§ystem, “stajq sie .p'osrednlkaml 5 N N S 5
Media informacji (zapewniaja lepsza
widocznos¢) i jednoczesnie
uwiarygadniajg caty przekaz.
Ksztattujg tym samym wizerunek FE
(nie dotyczy wspodtpracy z mediami na
warunkach komercyjnych)
Partnerzy | Kiedy docieramy do tych grup,
spoteczni | dostarczamy analogicznych korzysci
i jak w grupach: Srodowiska
gospodar | opiniotwdrcze i media. Jest to takie
czy grupa potencjalnych
Organizac | projektodawcow > > > > >
je
spoteczen
stwa
obywatel
skiego
Potencjal | Zaangazowanie prowadzi do
ni zwiekszenia efektywnosci
. . - N > > > > >
beneficje | realizowanych projektéw
nci (uczestnictwo,  wnioskowanie o
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Potencjal | wsparcie) oraz uwiarygadnia caty

ni system FE. Celem jest zmotywowanie

uczestnic | do  skorzystania z Funduszy

y Europejskich przez identyfikacje i

projekté | wiasciwg ekspozycje korzysci, ktére

w odpowiadajg na realne potrzeby tej

Potencjal | grupy

ne

podmioty

wdrazaja

ce

instrume

nty

finansow

e

Beneficje | Faktyczni  uczestnicy  projektow,

nci beneficjenci, podmioty wdrazajace

Uczestnic | instrumenty finansowe stanowig

y grupe  ambasadoréw  Funduszy

projekto Europejskich. Zaangazowanie tych

w grup zwieksza widocznosé FE i

Podmioty | ksztattuje ich wizerunek.

wdrazajg | Szczegdlng grupe stanowia

ce projektodawcy, ktdrzy postrzegajg

instrume | siebie jako partneréw i osiggajg

nty wymierne korzysci ze wspotpracy (nie

finansow | tylko finansowe). Doswiadczenia tej

e grupy ksztattujg sie we wszystkich
punktach styku z FE. Podkreslamy, ze
realizowane projekty w ramach FE to
cos wiecej niz rozbudowy,
przebudowy, a juz na pewno
dofinansowania - to rozwijanie
regionu w okreslonym kierunku, to
oddziatywanie na otoczenie

Potencjal | To uprzednio zaangazowana grupa,

ni ktéra nie otrzymata wsparcia FE.

beneficje | Celem komunikacji jest — co najmniej

nci/Poten | — podtrzymac¢ zaufanie do systemu

cjalne FE. Zapewniamy informacje zwrotng

podmioty | oraz wzbudzamy zaangazowanie

wdrazajg | (gotowos¢ do ponownego

ce aplikowania o wsparcie)

instrume

nty

finansow

e, ktore

nie

otrzymat

y

wsparcia

7 Kanaty i narzedzia komunikacji

Docieramy do grup docelowych za pomocg réznych kanatéw i narzedzi komunikacji. Mozna je

podzieli¢ - wedtug kryterium wptywu na ksztattowanie przekazu — na:

wtasne, czyli wszystkie, ktére instytucje stworzyty i prowadza.
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J ptatne, czyli zewnetrznie zarzadzane — niezalezne od instytucji — w ktérych
pojawiajg sie wzmianki o FE lub dystrybuowane sg tresci z nimi zwigzane.

] Pozyskane, czyli zewnetrznie zarzadzane, z ktorych instytucja moze korzystaé na
zasadach komercyjnych.

7.1 KANALY WLASNE — PODSTAWOWE
Sie¢ Punktoéw Informacyjnych Funduszy Europejskich (PIFE)

Sie¢ PIFE tworzy w Matopolsce cztery punkty. Ich pracownicy przekazujg wiedze o Funduszach
Europejskich w programach dostepnych w Polsce w ramach Umowy Partnerstwa zgodnie
z obowigzujacymi standardami funkcjonowania Sieci PIFE. Sg to takze programy zarzadzane
centralnie przez Komisje Europejska jak Horyzont czy Life. PIFE informujg o mozliwosciach
i aktualnej ofercie wsparcia. Pomagajg potencjalnym beneficjentom, faktycznym
beneficjentom i osobom fizycznym, ktédre moga byé uczestnikami projektéw. Swiadcza
konsultacje na poszczegdlnych etapach: przygotowania wniosku o dotacje oraz realizacji
i rozliczania projektu. Ich ustugi sg dla klientéw bezptfatne.

Swiadcza ustugi na miejscu (m.in. konsultacje indywidualne, spotkania, szkolenia,
konferencje), online i telefonicznie. Docierajg z ofertg réwniez tam, gdzie nie ma statych
punktéw. Organizujg mobilne punkty informacyjne czy stoiska informacyjne w terenie. Sieé
PIFE realizujgc dziatania informacyjne wspotpracuje z partnerami (w tym z Centrum Europe
Direct w Krakowie).

Portal Funduszy Europejskich

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

Na portalu sg dostepne w szczegdlnosci:

) najwazniejsze i aktualne informacje o Funduszach Europejskich w Polsce,

J wyszukiwarka dotacji z informacjami o mozliwosciach uzyskania wsparcia z FE,
takze dla oséb fizycznych,

) kontakty do najwazniejszych instytucji FE, w tym do PIFE,

J opis najciekawszych projektéw dofinasowanych z FE,

J linki do stron internetowych instytucji systemu FE, w tym poszczegdlnych serwiséw
programow.

Serwis internetowy Programu

Serwis Fundusze Europejskie w Matopolsce www.fundusze.malopolska.pl to oficjalny serwis
internetowy ze wszystkimi informacjami na temat programu regionalnego Fundusze
Europejskie dla Matopolski na lata 2021-2027. Jest dedykowany zaréwno potencjalnym
beneficjentom, beneficjentom, jak i mieszkaricom regionu.

Serwis jest wspoftworzony przez wszystkie instytucje zaangazowane w zarzadzanie
i wdrazanie programu Fundusze Europejskie dla Matopolski na lata 2021-2027.
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W serwisie dostepne sg w szczegdlnosci:

J najwazniejsze i aktualne informacje o Funduszach Europejskich w Matopolsce,

J kluczowe dokumenty w ramach programu Fundusze Europejskie dla Matopolski
na lata 2021-2027,

] ogtoszenia o naborach wnioskdw w ramach programu Fundusze Europejskie
w Matopolski na lata 2021-2027,

J ogtoszenia o szkoleniach dla potencjalnych beneficjentéw oraz beneficjentéow
w ramach programu Fundusze Europejskie dla Matopolski na lata 2021-2027,

J na biezgco aktualizowana lista beneficjentéw programu Fundusze Europejskie dla
Matopolski na lata 2021-2027,

J opis najciekawszych projektdw dofinasowanych z programu Fundusze Europejskie

dla Matopolski na lata 2021-2027.
Konta/profile Funduszy Europejskich w mediach spotecznosciowych

Rola i znaczenie medidw spotecznosciowych jako zrédet informacji o Funduszach Europejskich
w Internecie stale rosnie. Zwiekszajg one efektywnos$¢ dziatan informacyjnych i promocyjnych.
Zapewniajg dotarcie do réznych grup docelowych.

Sq takze jednym z obszardw dziatarh promocyjnych, ktére zmieniajg sie dynamicznie. Dlatego
bedziemy $ledzi¢ biezgce trendy i w planowaniu dziatan promocyjnych positkowad sie wiedzg
zdobywang m.in. podczas branzowych szkolen.

Aby zapewni¢ efektywng i spdjng obecnos$é tematyki FE w mediach spotecznosciowych,
wypracujemy wraz z siecig PIFE, wspdlny system wspotpracy i wzajemnego informowania sie
o planowanych dziataniach oraz wymiany dobrych praktyk.

Istotne jest to, aby wszystkie profile FE, w tym prowadzone przez sie¢ PIFE, w serwisach
spotecznosciowych tworzyty spdjny obraz marki Fundusze Europejskie. Komunikacja powinna
by¢ spdjna w zakresie wizualnym (np. wspdlna kolorystyka, elementy graficznie) oraz
w zakresie nazewnictwa profili FE prowadzonych przez instytucje.

W komunikacji o FE mozemy korzystac z rdznych serwisow, ktdre zawierajg zbiory materiatéw
audiowizualnych. Jednak planujac rozpoczecie dziatalnosci na nowych platformach bedziemy
bra¢ pod uwage ich specyfike oraz dopasowywaé do niej sposéb komunikowania i rodzaj
tresci. Chodzi wiec o stworzenie tzw. persony, czyli obrazu potencjalnego odbiorcy, do ktérego
bedziemy kierowac nasze tresci.

Prowadzgc dziatania w mediach spotecznosciowych, uwzgledniamy nastepujgce elementy:

1. Tworzenie relacji z odbiorcami, wchodzenie z nimi w dialog i zachecanie do wyrazania
opinii.

2. ,Stuchanie odbiorcow", zadawanie pytan i reagowanie na ich potrzeby - o co
najczesciej pytaja, czego by sie chcieli dowiedzie¢ oraz jakie sg ich oczekiwania.

3. Postugiwanie sie jezykiem ,wartosci” takich jak autentyczno$é¢ — miedzy innymi
poprzez uzywanie w promocji prawdziwych historii i bohateréw.

4. Postugiwanie sie jezykiem ,korzysci" - dlaczego warto.
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5. Dopasowanie tresci prezentowanych na profilach instytucji do platformy
i uzytkownika.

6. Tworzenie angazujacych tresci i wigczanie uzytkownikéw do ich tworzenia, tzw. user
generated content, wykorzystywanie hasztagdw.

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

W latach 2021-2030 bedziemy kontynuowa¢ prowadzenie profilu na portalu
spotecznosciowym Facebook poswieconego Funduszom Europejskim w Matopolsce, ktoéry
bedzie stanowit gtéwng platforme (obok strony internetowej) dla wszystkich dziatan
prowadzonych w Internecie.

7.2 KANALY POZYSKANE

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

Kanaty pozyskane sg istotnym elementem systemu informacji i promocji Funduszy
Europejskich w Matopolsce. Dostep do nich pozwala prowadzi¢ efektywne i jakosciowe
dziatania komunikacyjne, np. opracowywac interesujgce i przydatne tresci.

Pozyskiwaniu bezptatnego dostepu do odbiorcéw sprzyja:

J podjecie dziatarn komunikacyjnych w partnerstwie z beneficjentami czy partnerami
spotecznymi i gospodarczymi,
J efektywna komunikacja z podmiotami, ktére moga potencjalnie wzmocni¢ przekaz

i zwiekszy¢ jego widocznos¢ (np. mediami i sSrodowiskami opiniotwdrczymi).

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

S3 oni nie tylko grupa odbiorcéw komunikacji, ale rowniez istotnym jej ogniwem. Inne osoby,
ktore korzystajg z Internetu mogg dostrzec kazdg aktywnos$é, polegajgcg na polubieniu,
udostepnieniu czy skomentowaniu opublikowane] przez instytucje tresci. Ma to istotne
znaczenie w budowaniu nie tylko zasiegu (zauwazenie), ale réwniez nastawieniu wobec
Funduszy Europejskich w Matopolsce (negatywne vs. pozytywne reakcje lub komentarze).

Dobrze realizowane oraz kreatywne dziatania informacyjno-promocyjne zwiekszajg
prawdopodobienstwo pozyskiwania kanatdw dotarcia do odbiorcow. Jednoczesnie, jeszcze
bardziej zwiekszajg efektywnos¢ komunikacji (tzw. efekt dzwigni).

7.3 KANALY PLATNE

Kanaty pfatne zapewniajg dotarcie do zréznicowanych grup odbiorcdw na warunkach
komercyjnych. Dzieki kanatom ptatnym mozemy zwiekszy¢ zasieg lub precyzyjno$é dotarcia
z komunikatem do poszczegdlnych grup odbiorcéw.
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Kiedy umieszczamy w kanatach ptatnych typowe formy reklamowe, mozemy réwniez
korzysta¢ z wiarygodnosci medium (np. reklama w prestizowym czasopismie, reklama
w wiodgacej stacji telewizyjnej lub radiowej itp.).

7.4 NARZEDZIA KOMUNIKACII

7.4.1 KRYTERIA DOBORU

Odpowiedni dobdr narzedzi komunikacji wptywa na efektywnos¢ dziatan, ktére podejmujemy
w kontekscie postawionych celdw. Aby wtasciwie dobra¢ narzedzia kierujemy sie kryteriami
opisanymi szczegétowo w horyzontalnej strategii komunikacji tj.:

1) zasieg narzedzia w grupie docelowej
2) skutecznos¢ w profilowaniu

3) pojemnos¢ informacyjna

4) kierunek oddziatywania

7.4.2 METODY I NARZEDZIA KOMUNIKACII
Aby skutecznie dotrze¢ do wybranych grup docelowych, bedziemy sledzi¢ biezgce trendy
i korzystac z aktualnych wynikéw badan mediowych.

W komunikacji nt. programu bedziemy wykorzystywa¢ wymienione ponizej metody
i narzedzia komunikacji.

Tabela 4. Metody i narzedzia, ktére sg uzyteczne w komunikacji z poszczegdlnymi segmentami

grup odbiorcéw.

Dotarcie
bezposrednie

Dotarcie posrednie

Edukacja

0Ogot spoteczenstwa

strona internetowa
(ogdlne informacje)
profile w mediach
spotecznosciowych
imprezy i wydarzenia

kampanie reklamowe
(tv — z uwzglednieniem
kanatéw tematycznych,
prasa, radio, nosniki
zewnetrzne)

reklama w internecie
(platformy VOD,
petnoekranowe,
banerowe)

dziatania PR

lokowanie idei w audycjach
telewizyjnych i radiowych
informatory

konkursy edukacyjne

Mtodziez

profile w mediach
spotecznosciowych
konkursy promocyjne
lekcje europejskie

kampanie reklamowe
w mediach
spotecznosciowych
kampanie w internecie
(VOD, aplikacje)
kampanie reklamowe
na nosnikach
zewnetrznych

konkursy edukacyjne

Seniorzy

imprezy i wydarzenia
punkty informacji i
infolinia

profile w mediach
spotecznosciowych

kampanie reklamowe
(tv — z uwzglednieniem
kanatéw tematycznych,
prasa w tym prasa
lokalna, radio, nosniki
zewnetrzne)

dziatania PR

lokowanie idei w audycjach
telewizyjnych i radiowych
informatory

konkursy edukacyjne
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Osoby stabo znajace FE

strona internetowa
(ogdlne informacje)
profile w mediach
spotecznosciowych
imprezy i wydarzenia
punkty informacji i
infolinia

kampanie reklamowe
(tv — z uwzglednieniem
kanatéw tematycznych,
prasa, radio, nosniki
zewnetrzne)

reklama w internecie
(platformy VOD,

lokowanie idei w audycjach
telewizyjnych i radiowych
informatory

konkursy edukacyjne

Media

Partnerzy spoteczni
i gospodarczy

profile w mediach
spotecznosciowych
wysytka bezposrednia
konferencje i spotkania
prasowe

wizyty studyjne

udziat w wydarzeniach

petnoekranowe,
banerowe)
dziatania PR
strona internetowa dziatania PR w szkolenia
Srodowiska opiniotwércze (sprofilowane tresci) mediach konferencje

profilowanych

materiaty informacyjne

Potencjalni beneficjenci

Potencjalni uczestnicy
projektow

Potencjalne podmioty
wdrazajace instrumenty
finansowe

strona internetowa
(dziatania marketingowe
w wyszukiwarkach
internetowych)

punkty informacji i
infolinia

konferencje i szkolenia

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

dziatania PR w
mediach
profilowanych

przewodniki i instrukcje
szkolenia

konferencje, targi i wystawy
publikacje i audycje w
mediach specjalistycznych
konsultacje w punktach
informacji

Beneficjenci

Uczestnicy projektow

Podmioty wdrazajace
instrumenty finansowe

strona internetowa
opiekun projektu
konferencje, prezentacje

dziatania PR w mediach
profilowanych

przewodniki i instrukcje
warsztaty i szkolenia, w tym
online

konsultacje w punktach
informacji

opiekun projektu

Potencjalni beneficjenci,
ktorzy nie otrzymali
wsparcia

Potencjalne podmioty
wdrazajace instrumenty
finansowe, ktére nie
otrzymaty wsparcia

badanie potrzeb i profilu
beneficjenta

punkty informacji i
infolinia

konferencje i szkolenia
wysytka bezposrednia

dziatania PR

warsztaty i szkolenia
konsultacje w punktach
informacji

8 Zasady komunikaciji

Przy realizacji dziatan
okres$lonymi zasadami.

informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych kierujemy sie

1) Zasada realizacji celéw i neutralnosci. Prowadzimy dziatania wytgcznie w obszarze
Funduszy Europejskich i w zakresie postawionych celdw, z wytgczeniem dziatan o charakterze

np.:

a) kampanii politycznych,

b) promowania instytucji lub oséb w systemie Funduszy Europejskich,

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

d) promocji samego regionu bez informowania o pozytywnym wptywie Funduszy
Europejskich na jego rozwdj i zycie mieszkancow.
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Jako instytucje, ktére odpowiadajg 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) sg zgodne z horyzontalnymi zasadami Unii Europejskiej, tj. zapewniajg rownosc
szans mezczyzn i kobiet, dostepnosci Funduszy Europejskich dla oséb z
niepetnosprawnosciami i partnerstwo, zapobiegajg dyskryminacji, reprezentuja
réoznorodnosé spoteczenstwa,

b) w miare mozliwosci i dostepnosci narzedzi uwzgledniajg potrzeby wszystkich
odbiorcow. Tworzymy przekazy, ktére majg byé dostepne dla oséb z réznymi
ograniczeniami sprawnosci. Stosujemy srodki, ktére sg adekwatne do rdéznych
rodzajéw niepetnosprawnosci oraz spetniajg ich specyficzne potrzeby.

3) Zielona zasada - ekologiczne podejscie do komunikacji. Aby zachowadé spdjnosé 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 surowcéw naturalnych, a w szczegdlnosci rezygnacje
z nadmiernego wykorzystywania papieru. Zastepowanie — wszedzie, gdzie to
mozliwe - materiatéw drukowanych wersjami cyfrowymi lub wykorzystanie
materiatdow przyjaznych dla srodowiska,

b) rezygnacje z akcesoridow i produktéw, ktére 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 wynikajg z celu
komunikacji. Musimy réwniez ocenié, czy wybrane narzedzie lub zestaw narzedzi beda
skuteczne w ich osiggnieciu.

5) Zasada najnizszego efektywnego kosztu dotarcia do grupy docelowej.

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

6) Zasada zgodnosci zasiegu projektu z zasiegiem narzedzia komunikacji.

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

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

Narzedzia niedozwolone

Niedozwolone sg wydatki na cele reprezentacyjne, ktérych nie mozna jednoznacznie uznaé za
zwigzane z promocja funduszy polityki spdjnosci. Nie mozna stosowac w komunikacji Funduszy
Europejskich przedmiotéw o charakterze upominkowym.

Niedozwolony jest rowniez zakup i dystrybucja przedmiotéw promocyjnych klasyfikowanych
jako gadzety. Jedyny dozwolony wyjatek stanowig przedmioty o charakterze
proekologicznym, ktére sg zgodne z ideg Europejskiego Zielonego tadu typu nasiona i sadzonki
roslin, lub tez materiaty powstate ze zuzytych surowcéw (jak np. torby powstate ze zuzytych
banneréw reklamowych).

Nie mozna wydawac¢ materiatéw drukowanych z wyfgczeniem publikacji dla grup
wykluczonych cyfrowo. Dopuszczalne jest drukowanie katalogéw prezentujgcych efekty FE,
wtym np. przewodnikdw o charakterze turystycznym jako uzupetnienie publikacji
elektronicznych dla grup wykluczonych cyfrowo.

9 Wizualizacja
W warstwie wizualnej marke Funduszy Europejskich tworzg dwa znaki:

1) logo Funduszy Europejskich, ktére stanowi tgcznie:
J znak graficzny (sygnet) oraz
J graficzna forma nazwy ,,Fundusze Europejskie” (logotyp).

Fundusze Europejskie
dla Matopolski

Znak graficzny marki sktada sie z uktadu potaczonych gwiazd na tle trapezu. Symbolika i kolory
gwiazd nawigzujg do flagi Polski i Unii Europejskie;j.

2) znak Unii Europejskiej, ktéry stanowi:

) symbol Unii Europejskiej oraz
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J sformutowanie: , Finansowane przez Unie Europejska” lub ,,Dofinansowane przez Unie
Europejskg”

Dofinansowane przez &
Unie Europejska *

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

Podczas komunikacji o Funduszach Europejskich w regionie dodatkowo wykorzystujemy
logotyp promocyjny wojewddztwa zgodnie z Systemem ldentyfikacji Wizualnej Wojewddztwa
Matopolskiego oraz Kartg Wizualizacji Programu.

10 Koordynujemy komunikacje Funduszy Europejskich
10.1  WSPOtPRACUJEMY PRZY KOMUNIKACJI FUNDUSZY OBJ ETYCH UMOWA PARTNERSTWA

Jako instytucja, ktéra odpowiada za zarzadzanie i wdrazanie programem Fundusze Europejskie
dla Matopolski 2021-2027 S$cisle wspétpracujemy z innymi instytucjami w obszarze
komunikacji. Wynika to z duzej liczby programdw oraz unijnych polityki i instrumentéw,
ktorych oferta sie uzupetnia, dlatego muszg by¢ prezentowane w sposéb spojny
i komplementarny.

Wyznaczony pracownik instytucji petni funkcje specjalisty ds. komunikacji (zgodnie z art. 48
rozporzgdzenia ogoélnego) i jest doswiadczonym ekspertem w zakresie komunikacji
i widoczno$ci FE. Przedstawiciele regionu czynnie uczestniczg w spotkaniach Grupy
Koordynujgcej ds. informacji i promocji oraz w ogdlnoeuropejskich networkach ds.
komunikacji (INFORM EU) prezentujgc dobre praktyki w zakresie komunikacji FE.

Dlatego tez scisle wspdtpracujemy z Instytucjg Koordynujgcg Umowe Partnerstwa (IK UP). IK
UP petni m.in. funkcje krajowego koordynatora ds. komunikacji.

Wspdtpraca dotyczyta bedzie w szczegdlnosci nastepujgcych dziatan:

) kampanii otwierajagcej nowag perspektywe finansowg majgcej na celu
poinformowanie o zakonczeniu negocjacji i zaprezentowanie obszarow
i mozliwosci wsparcia, jakie w najblizszych latach bedg dostepne w Polsce oraz
promowanie gtownych zrédet informac;ji o FE;

J kompleksowego systemu informacji w Internecie i w formie tradycyjnej
(ogdlnopolski portal internetowy Fundusze Europejskie, ogdlnopolska Siec
Punktéw Informacyjnych FE);

J duzych dziatan promocyjnych skierowanych do ogétu spoteczenstwa dotyczgcych
korzysci dla odbiorcéw efektéw, jak rowniez wsparcia i aktywizowania
beneficjentow do wspdtpracy przy promociji;
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J realizacji obowigzkéw okreslonych w wytycznych w zakresie informacji i promocji,
w tym w szczegdlnosci przygotowywania rocznych planéw dziatan informacyjnych
i promocyjnych i przedktadania ich do akceptacji IK UP.

Komunikacja o Funduszach Europejskich w Matopolsce jest integralng czescig procesu
decyzyjnego programu oraz cyklu zarzgdzania projektami. Dlatego tez wyznaczony specjalista
ds. komunikacji bedzie uczestniczyt w pracach Komitetu Monitorujgcego oraz w gremiach
stuzgcych do monitorowania wdrazania programu w regionie.

Prace specjalisty ds. komunikacji bedg wspiera¢ zespoty odpowiedzialne w ramach 1Z za
dziatania promocyjne i informacyjne. IZ dotozy wszelkich staran, aby osoby zatrudnione w tych
zespotach posiadaty jak najwyzisze kompetencje i kwalifikacje w zakresie komunikacji
Funduszy Europejskich. Dodatkowo I1Z prowadzi wtasciwg polityke motywacyjno — finansowa,
aby zapewnié stabilnos¢ zatrudnienia w instytucji.

Planuje sie okreslenie zadan w zakresie komunikacji przez Instytucje Posredniczace
w zawieranych Porozumieniach ograniczajgc je jedynie do szczegdlnych przypadkow
dotyczacych dziatan edukacyjnych i informacyjnych. Zastrzega sie, ze prowadzenie dziatan
komunikacyjnych o szerokim zasiegu bedzie prowadzone przez zespoty odpowiedzialne
w ramach |IZ za dziatania promocyjne i informacyjne pod nadzorem wyznaczonego specjalisty
ds. komunikacji.

Aby usprawni¢ koordynacje i poprawi¢ wspotprace pomiedzy zespotami i instytucjami, jako 1Z,
bedziemy kontynuowac spotkania robocze ds. informacji i promocji. Bedg w nich uczestniczyé
przedstawiciele zespotdw zaangazowanych w dziatania informacyjne i promocyjne,
pracownicy Instytucji Posredniczgcych oraz Biura Prasowego i Rzecznika Prasowego.

Wspdtpraca jest szczegdlnie istotna w przypadku:

J sieci punktéw informacyjnych,

. portalu Funduszy Europejskich,

J duzych akcji i kampanii promocyjnych,

) opracowania ujednoliconego systemu obowigzkéw i wspierania beneficjentow
w prawidfowej realizacji zasad promocji i oznaczania projektéw,

J ujednolicenia wszystkich komunikatéw dotyczacych projektdw dofinansowanych
z Funduszy Europejskich dla Matopolskich 2021-2027,

) organizacji wydarzen lub dziatan komunikacyjnych projektéw, w szczegdlnosci

projektéw o znaczeniu strategicznym i o dofinansowaniu powyzej 5 min euro, oraz
zapewnienia mozliwosci udziatu przedstawicieli KE oraz ministra wfasciwego
ds. rozwoju regionalnego w tych wydarzeniach.

Wspdtpraca w trakcie komunikowania o Funduszach Europejskich w Matopolsce obejmuje
rowniez wspotprace z Komisjg Europejska obejmujaca:

) gromadzenie danych i regularne dostarczanie informacji na temat przewidywanych
uroczystych otwar¢ projektow,
) wykorzystanie hashtagow #funduszeUE #FunduszeEuropejskie i oznaczanie sie

nawzajem w komunikacji w social mediach.
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11 Wspieramy potencjalnych beneficjentéw i beneficjentéow
Opiekun projektu

Jesli  jesteSmy instytucjg, ktéra organizuje konkurs powinnismy wspotpracowacd
z beneficjentem przy pomocy opiekuna projektu. Jest to osoba, ktdéra pozostaje
w bezposrednim kontakcie z beneficjentem. Zapewnia informacje i wsparcie merytoryczne
w trakcie realizacji projektu, w tym w zakresie obowigzkéw informacyjno-promocyjnych, ktére
dotyczg projektu.

11.1 WSPIERAMY, CZYLI EDUKUJEMY

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

Oferta edukacyjna
1) Potencjalni: beneficjenci i uczestnicy projektow

Edukacja z zakresu mozliwosci skorzystania z Funduszy Europejskich i wsparcie merytoryczne
w procesie aplikowania obejmuje m.in.:

a) materiaty informacyjne (instrukcje, przewodniki),

b) opis dostepnej oferty, w tym mozliwos¢ skorzystania z réznych form wsparcia, w tym
form zwrotnych oraz mieszanych,

c) konsultacje, szkolenia, warsztaty, webinary,

d) publikacje i audycje w mediach specjalistycznych,

e) wydarzenia profilowane,

f) interaktywne formy (weryfikatory, kreatory),

g) infolinie, live chat z ekspertami.

2) Beneficjenci
Wsparcie merytoryczne we wtasciwej realizacji i rozliczaniu projektéw obejmuje:

a) konsultacje, szkolenia i warsztaty, webinary,

b) konferencje i wyktady, wizyty studyjne,

c) instrukcje, poradniki, zbiory czestych pytan i odpowiedzi,
d) newslettery, biuletyny, publikacje specjalistyczne,

e) infolinie, live chat z ekspertami,

f) kontakt z opiekunem projektu.

11.2  WSPIERAMY W OBOWIAZKOWYCH DZIAtANIACH INFORMACYJNO-PROMOCYJNYCH
Prowadzimy statg edukacje beneficjentow. Dotyczy ona w szczegdlnosci:
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J wymogow w zakresie informacji i promocji, jakim podlegajg beneficjenci w trakcie
realizacji projektu i po jego zakonczeniu, w tym projektéw o znaczeniu
strategicznym,

] zasad planowania dziatan informacyjno-promocyjnych, ktdre sg istotne z punktu
widzenia wymogodw realizacji projektéw na etapie ubiegania sie o pienigdze.

Jako instytucje, ktére odpowiadajg za wdrazanie FE:

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

J udostepniamy wzory graficzne obowigzkowych dziatan promocyjnych dla
beneficjentéw oraz posrednikéw finansowych,

J przygotowujemy gotowy pakiet materiatéw dla beneficjenta oraz posrednikéw

finansowych, zamieszczajg pliki do pobrania ze strony w réznych formatach na
stronie kazdej IZi IP,
J tworzymy instrukcje do realizacji obowigzkdw promocyjnych.

Wspieramy beneficjentéw oraz posrednikéw finansowych w wypetnianiu obowigzkéw
promocji projektéw. Oferujemy im wtasne kanaty komunikacji, takie jak, np. strony
internetowe czy media spotecznos$ciowe. Co wiecej — dajemy im szanse na udziat w swoich
dziataniach promocyjnych, wydarzeniach czy w kampaniach, a takze umozliwiajg konsultacje
w PIFE.

Wspieramy beneficjentéw takze poprzez zapraszanie przedstawicieli polskich instytucji oraz
Komisji Europejskiej do udziatu w wizytacjach projektow i uroczystosciach, ktére sg zwigzane
z waznymi etapami realizacji projektéw, w szczegdlnosci projektdw o znaczeniu strategicznym.

12 Komunikujemy sie w partnerstwie
Prowadzimy dziatania komunikacyjne we wspdtpracy z wieloma partnerami. Dzieki
zaangazowaniu partnerow komunikacja bedzie bardziej efektywna i otwarta. Jest to szansa,
aby trafi¢ do nowych odbiorcéw, do ktérych nie dotarlibysmy przy wykorzystaniu
standardowych narzedzi komunikacyjnych.

12.1 WSPOtPRACUJEMY Z BENEFICJENTAMI | UCZESTNIKAMI PROJEKTOW

Traktujemy beneficjentow i uczestnikdow projektéw jako partnerow dziatan. Niezaleznie od
tego, czy bedg realizowac¢ tylko obowigzek informacyjny czy aktywnie angazowaé sie
w dziatania komunikacyjne Funduszy Europejskich.

Grupa beneficjentdow jest mocno zréinicowana. Dzieki bezposredniemu kontaktowi
z beneficjentami mozemy lepiej identyfikowaé ich potrzeby. W konsekwencji mozemy
dostosowywac do nich mechanizmy wsparcia, a takze proponowac wspdlne inicjatywy.

Dazymy do zapewnienia beneficientom dostepu do wysokiej jakosci kanatéw i narzedzi
komunikacji. Sprzyja to nawigzaniu i utrzymaniu witasciwej wspétpracy z beneficjentami.
Pozytywnie wpltywa réwniez na wykorzystanie potencjatu komunikacyjnego obu stron.
Dlatego na biezgco angazujemy i zapraszamy beneficjentéw do wspdlnych dziatan
komunikacyjnych, a przez to ich wspieramy.
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Przyktady dziatan, ktére wspierajg beneficjentdw:

J zaproszenia do wystepowania na konferencjach,

J prezentacje projektow podczas targdéw, wydarzen i pokazéw, ktdre organizujg oraz
podczas konferencji/kongreséw, w ktérych biorg udziat instytucje systemu FE,

] zaproszenia do udzialu w audycjach/spotach telewizyjnych i radiowych,
materiafach video do internetu,

J zaproszenia do wypowiedzi dla medidéw,

J udostepnianie linkdw do stron projektéw, ktére przedstawiajg dobre praktyki,

J zaproszenia do udziatu w konkursach (kreowanie konkursow),

J wspotorganizowanie wizyt studyjnych.

Uczestnicy projektow

Dazymy do wykorzystania potencjatu uczestnikow projektdw na podobnych zasadach -
angazujemy ich do wymienionych przyktadowych dziatan. Zachecamy do dzielenia sie
doswiadczeniami na temat uczestnictwa w projektach z FE oraz uzyskanych z tego tytutu
osobistych korzysciach. W ten sposdb uwiarygadnia sie przekaz: FE kreujg pozytywne zmiany
W naszym najblizszym otoczeniu.

Korzysci Beneficjentéw

Beneficjenci, ktérzy realizujg projekty unijne, mogg korzystac¢ z wielu przywilejéw z zakresu
informacji i promocji.

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

J Dotarcie do nowej grupy odbiorcéw — budujemy i zwiekszamy Swiadomosc
podmiotu w innych grupach docelowych.
) Przenikanie sie atrybutéw, korzysci, wartosci marek i instytucji:
o wzajemnie wspieramy wartosci tozsame dla podmiotéw,
o wzajemnie uzupetniamy wartosci obu podmiotéw.

Inng korzyscig dla beneficjentdow, ktérzy realizujg projekty dofinansowane z pieniedzy unijnych
jest mozliwos¢ eksponowania ich wiarygodnosci jako podmiotu oraz partnera biznesowego
(dotyczy to gtéwnie sektora prywatnego).

Aby potencjalny beneficjent otrzymat wsparcie z Funduszy Europejskich, musi przejs¢ przez
whnikliwy i wielowymiarowy proces weryfikacji. Jako instytucje sprawdzamy zakres jego
wiarygodnosci, potencjat do realizacji przedsiewziecia oraz oceniamy koncepcje projektu. To,
ze beneficjent otrzymat wsparcie z FE, moze stanowi¢ dla niego réwniez warto$¢ dodang —
potwierdzenie jego wiarygodnosci i wptyngé pozytywnie na jego wizerunek.
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12.2  WSPOLPRACUJEMY Z INSTYTUCJAMI | PARTNERAMI
Dazymy do angazowania w wybrane dziatania informacyjno-promocyjne nastepujacych
partneréw, m.in.:

J wiasciwe wiladze lokalne, regionalne, miejskie i inne wtadze publiczne,
J partnerow spotecznych i gospodarczych,
J podmioty, ktére reprezentujg spoteczenstwo obywatelskie (w tym organizacje

pozarzagdowe, np. ktdre, zajmujg sie ochrong $rodowiska, promujg wtgczenie
spoteczne, rownosc ptci i przeciwdziatajg dyskryminacji),

J instytucje edukacyjne i badawcze,

J przedstawicieli Komisji Europejskiej, przedstawicielstwo Komisji Europejskiej,
Punkty Informacji Europejskiej i biura Parlamentu Europejskiego .

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

Angazowanie przedstawicieli Komisji Europejskiej ma zapewni¢ europejski wymiar
komunikacji m.in. poprzez zaproszenia przedstawicieli na otwarcie lub zakoriczenie projektu,
uwzglednienie wystgpienia przedstawiciela w scenariuszu wydarzen zwigzanych z projektem,
uwzglednienie cytatu z Komisji Europejskiej w prasie. Wspédtpraca obejmuje réwniez
konsultacje z Komisjg Europejska ewentualnych zmian w horyzontalnej strategii komunikacji.

Przyktady korzysci ze wspotpracy z partnerami

) Wzmacniamy zaangazowanie, wsparcie i wspotprace grup docelowych dzieki
zaufaniu, jakim partnerzy cieszg sie w danej grupie.

) Zyskujemy doradztwo i wsparcie w procesie planowania sposobéw dotarcia do
okreslonych grup docelowych.

J Zwiekszamy zasieg komunikacji.

12.3  WSPOtPRACUJEMY ZE SRODOWISKAMI OPINIOTWORCZYMI
Kazda grupa docelowa posiada swoich lideréw opinii. Sg to jednostki, ktére doskonale
rozumiejg dang grupe i majg na nig szczegdlny wptyw. Grupa ta obdarza ich zaufaniem.

Liderzy opinii, ze wzgledu na site swojego oddziatywania i szczegdlng role w spotecznosciach,
mogg zapewni¢ efektywne dotarcie do danej grupy docelowe;j.

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

12.4  WSPOLPRACUJEMY Z MEDIAMI
Media sg szczegdlnym rodzajem partnerdw, co wynika z ich podstawowej dziatalnosci.
Przekazujg spoteczenstwu informacje i komentujg biezgce wydarzenia.

Wspdipraca z mediami powinna przyjg¢ forme aktywnej promocji tematyki Funduszy
Europejskich. Efektywna polityka informacyjna, ktorej odbiorcg sa media, wymaga jakosciowej
realizacji zadan.
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Wspotpraca ta powinna uwzglednia¢ co najmniej:

1.

d)

f)

g)

a)
b)

d)

e)

Zarzadzanie informacjami i ich publikowanie:

pozyskujemy informacje (monitoring medidw),

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

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

prowadzimy dziat dla medidw na stronie internetowe;j.

dystrybuujemy informacje na temat FE (mailing, newsletter, kanaty informacyjne RSS
i media spotecznosciowe),

budujemy, aktualizujemy liste kontaktéw do przedstawicieli medidw,
z uwzglednieniem ich profilu i ew. specjalizacji,

regularnie wysytamy do wybranych mediéw informacje prasowe nt. waznych
wydarzen.

Organizowanie spotkan i wydarzen:

prowadzimy kalendarz i informujemy o wydarzeniach zwigzanych z FE, w szczegélnosci
o dziataniach w projektach o znaczeniu strategicznym,

planujemy i organizujemy konferencje prasowe nt. FE,

oznaczamy miejsca spotkan symbolami UE i FE,

zapraszamy przedstawicieli mediéw na wizytacje projektéw, uroczystosci zwigzane z
realizacjg projektéw, a takze zachecamy beneficjentéw do zapraszania przedstawicieli
medidw,

kierujemy dziatania edukacyjne do przedstawicieli mediow.

We wspétpracy z mediami liczy sie szybko$é reakcji. Konieczny jest dostep do aktualnych
informacji, tj. dane statystyczne, podsumowania dotyczace realizacji programéw, priorytetow
i dziatan. Powinniémy udostepniaé dane niezwlocznie w przypadku zgtoszonego
zapotrzebowania przez media lub inne instytucje, ktére wspétpracujg przy promocji FE.

Jesli jesteSmy instytucjg, ktéra zajmuje sie realizacjg polityki spdjnosci, ma plan komunikacji
kryzysowej, powinien on réwniez uwzglednia¢ sytuacje kryzysowe, ktére dotyczg Funduszy
Europejskich.

13
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Oceniamy efekty strategii
OCENIAMY REALIZACJE CELOW STRATEGI

Aby ocenic¢ realizacje celu gtéwnego Strategii komunikacji, wykorzystujemy informacje nt.
stopnia realizacji celéw szczegdtowych oraz biezgcego monitoringu prowadzonych dziatan.
Musimy zastosowaé ocene na poziomie operacyjnym oraz strategicznym.

Ocena na biezaco

Na poziomie operacyjnym zaktadamy biezgcy monitoring poszczegdlnych dziatan.
Przyktadowo:
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poszczegdlnych kampanii promocyjnych,
serwisow internetowych i spotecznosciowych,
Sieci PIFE,

materiatdw audio, video i drukowanych,
wydarzen.

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

biezgce badania ankietowe (pre i posttesty),

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

analizy uzytecznosci.

Aby zachowad trafnos¢, jakos¢, uzytecznos$¢ i efektywnos$é dziatan, wszystkie podmioty
powinny analizowac i ocenia¢ je na biezgco. Dzieki temu — w odpowiednim czasie — moga
skorygowad i ewentualnie modyfikowaé, a tym samym zminimalizowa¢ ryzyko powtarzania
btedéw czy realizacji ponownie nietrafionych dziatan.

Wyniki oceny sg waznym elementem wymiany doswiadczen pomiedzy instytucjami.

Przyktadowe kryteria oceny: jakosci, uzytecznosci i efektywnosci

Szkolenia i dziatania edukacyjne

ocena jakosci szkolen, ktérg mierzymy przez ankiete ws$réd uczestnikdéw po
zakonczeniu szkolenia;

Publikacje drukowane, elektroniczne i tresci na stronach internetowych

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

poziom dostepnosci stron www oraz materiatéw informacyjnych i promocyjnych,
w tym dostepnosci dla 0sdb z niepetnosprawnosciami ;

Wsparcie procesu aplikowania i realizacji projektu

stosunek poprawnie ztozonych wnioskéw o dofinansowanie do tacznej liczby
wszystkich wnioskdw o dofinansowanie;

relacja miedzy zaktadanym a osiggnietym poziomem kontraktacji w programie;
odsetek prawidtowo wypetnionych wnioskéw o ptatnos¢;

odsetek beneficjentéw, ktérzy przynajmniej dobrze oceniajg pomoc, ktérg
otrzymali w ubieganiu sie o srodki oraz w trakcie realizacji projektow;

Strony internetowe i media spotecznosciowe

okresowe badania uzytecznosciowe portalu/serwisu internetowego,

liczba unikalnych uzytkownikéw danego portalu/serwisu internetowego,
z uwzglednieniem danych o wejsciach na strone;

wskaznik odrzucen na stronie internetowej. Mierzy on liczbe uzytkownikéw, ktérzy
po wejsciu na strone nie podjeli zadnej akcji;
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wskazniki konwersji —wskazujg, ilu uzytkownikéw podjeto dziatanie, ktére pozwala
na ich rejestracje (np. zapisali sie na newsletter, wystali maila, zapisali sie na
szkolenie);

liczba polubien, udostepnien tresci i komentarzy w mediach spotecznosciowych;

Dziatania w mediach i kampanie informacyjno-promocyjne

zasieg audycji telewizyjnych, radiowych i publikacji prasowych;

poziom wspomaganej znajomosci elementéw kampanii (np. spotu telewizyjnego);
poziom znajomosci komunikatu kampanii wsrdd oséb, ktére zetknety sie z ta
kampanig;

koszt dotarcia kampanii informacyjno-promocyjnej do grupy docelowej
(przeliczamy go na zasieg lub dziatanie — pobrania, kliki, zapytania, nawigzane przez
odbiorcow kontakty);

Wydarzenia

stopien powigzania wydarzenia z tematyka Funduszy Europejskich. Rozumiemy go
w ten sposdb: uczestnicy mogg zidentyfikowad cel wydarzenia i wykazac role FE;
ocena efektywnosci komunikacyjnej w grupie docelowej. Realizujemy j3 metoda
pre i posttestowg. W ten sposdb okreslamy zmiane $wiadomosci, 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 (np. kampanii promocyjnej wydarzenia);

stopien sktonnosci do rekomendacji wydarzenia, zaréwno w grupie uczestnikéw,
jak i odbiorcéw komunikacji, ktéra dotyczy wydarzenia.

Og6t dziatan informacyjno-promocyjnych

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

odsetek mieszkancow Polski/wojewddztwa, ktérzy deklarujg, ze w ostatnim czasie
(np. w ciggu dwdch miesiecy) zainicjowali dziatania, aby pozyska¢ dodatkowe
informacje o Funduszach Europejskich.

Ocena strategiczna

Na poziomie oceny strategicznej systematycznie monitorujemy osigganie zatozonych celéw
i wskaznikow Strategii komunikacji. Jest to zadanie realizowane przez IK UP.

Bedziemy przeprowadzaé regularne badania wsrod mieszkanncéw Polski pod katem i na
potrzeby m.in.:

oceny wiedzy i Swiadomosci oraz rozpoznawalnosci FE,

dostarczenia uzytecznych rekomendacji dla prowadzonych dziatarn (w odstepie
rocznym),

oceny komunikacji regionalnej (co najmniej w odstepach dwuletnich).
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Bedziemy prowadzié¢ réwniez badania preferencji ogétu spoteczeristwa w zakresie konsumpcji
medidéw. Dzieki temu bedzie mozna modyfikowaé i dostosowywacé kanaty komunikacji do
poszczegdblnych grup odbiorcéw dziatan informacyjno-promocyjnych na poziomie krajowym,
jak i regionalnym.

Bedziemy oceniac efekty Strategii komunikacji w oparciu o wtasne badania spofeczne oraz
badania IZ Programow.

Bedziemy przeprowadza¢ badania spoteczne dla catego systemu komunikacji (badania
strategiczne). IZ maja obowigzek wspotpracowac z IK UP przy realizacji badan.

Kazdemu ze szczegodtowych celdw komunikacyjnych przypisalismy wskazniki. Ich osiggniecie
bedzie stanowito podstawe do oceny stopnia realizacji danego celu.

Dobralismy wskazniki w taki sposdb, aby pokazywaty postep w realizacji celow Strategii
komunikacji. Bedziemy monitorowac i ocenia¢ wskazniki, zaréwno o charakterze iloSciowym,
jak i jakosciowym.

Ocena wskaznikow:

J oddziatywania — oceniajg efekty dziatarh komunikacyjnych w dtuzszej perspektywie.

J rezultatu — informujg bezposrednio po dziataniu, o jego jakosci i wptywie na ogét
spoteczenstwa/ grupe docelowag w efekcie prowadzonych dziatar informacyjno-
promocyjnych,

) produktu — odnoszg sie bezposrednio do liczby i typodw prowadzonych dziatan.

Zamiescilismy szczegbtowa liste wskaznikow w zataczniku nr 17.4.

14 Ramowy harmonogram
Bedziemy szczegdtowo planowaé dziatania w Rocznych planach dziatan informacyjnych
i promocyjnych. Przedstawiamy w tabeli orientacyjny harmonogram.

Tabela 5. Ramowy harmonogram dziatan

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

Komunikujemy wewnetrznie

Koordynujemy dziatania
komunikacyjne

Informujemy opinie
publiczng o uruchomianiu
UP i programow 2021-2027

Informujemy opinie
publiczng o uruchomianiu
UP i programow na nowg
perspektywe
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Aktywizujemy
spoteczenstwo w ubieganiu
sie o wsparcie z FE

Wspieramy beneficjentéw
w realizacji projektow

Informujemy na temat
projektéw
wspotfinansowanych z FE

Prezentujemy efekty FE
okresu 2014-2020

Prezentujemy efekty FE
okresu 2021-2027

Prowadzimy monitoring i
ocene

15 Finansowanie dziatan

Realizacje Strategii komunikacji FE bedziemy finansowac¢ z komponentu Pomocy Technicznej
programu Fundusze Europejskie dla Matopolski na lata 2021-2027.

Szacunkowy budzet

Instytucja Zarzadzajgca programem Fundusze Europejskie dla Matopolski na lata 2021-2027
przeznaczy na realizacje dziatan informacyjno-promocyjnych w sumie ok. 8,14 min EUR, w tym

ok. 6,91 min EUR wsparcia z UE.

Ponizej podajemy kwoty zaplanowane na ten cel w podziale na grupy docelowe i cele
komunikacji. Kwoty przeznaczone na poszczegblne dziatania bedziemy przedstawiaé
w Rocznych planach dziatan informacyjnych i promocyjnych.

Cel komunikacji

Grupa docelowa

Budzet

Aktywizacja do siegania po Fundusze

Potencjalni beneficjenci, potencjalni uczestnicy
projektow, potencjalne podmioty wdrazajgce
instrumenty finansowe, potencjalni
beneficjenci, ktorzy nie otrzymali

35% (2,849

podmioty wdrazajgce instrumenty finansowe

Europejskie dofinansowania. min euro)
Znaczna cze$¢ tych dziatan bedzie kierowana i
dotrze réwniez do ogdtu spoteczenstwa,
w ktorym zawierajg sie wszystkie ww. grupy.
Wsparcie beneficjentow w realizacji Beneficjenci, uczestnicy projektow, 10% (814 tys.
projektow euro)

37



Zwiekszenie Swiadomosci na temat
wartosci EU w tym m.in. réwnosci,
niedyskryminacji, wtgczenia spotecznego
w celu zwalczania negatywnych
stereotypdw dot. grup narazonych na

Ogot spoteczenstwa, mtodziez, Srodowiska

. . .. | opiniotwdrcze, media, partnerzy spoteczni i 55% (4,477
dyskryminacje oraz zapewnienie szerokiej ]

. . s gospodarczy, organizacje spoteczeristwa mln euro)
akceptacji spotecznej dla dziatan X

. . obywatelskiego.
rozwojowych, realizowanych przy z
udziale FE oraz znaczenia przynaleznosci
do UE i roli w ksztattowaniu przysztosci
UE
Szacunkowy udziat kwot w poszczegdlnych latach
2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
0 0 1,22 mn [ 1,32 min |12 min |11 min|1,1 min|1,1 min| 1,1 min
EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR
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17 Zatgczniki
Spis ilustracji

Rys. 1. Idea przewodnia jako narracja dla dziatan, ktore wspierajg aktualne priorytety
inwestycyjne Unii Europejskiej

Rys. 2. Schemat: Jak formutowac przekaz na temat Funduszy Europejskich?
Spis tabel
Tabela 1. Tozsamos¢ Funduszy Europejskich

Tabela 2. Przyktadowy przekaz programu Fundusze Europejskie dla Matopolski dla
réznych grup odbiorcéw

Tabela 3. Cele poszczegdlnych etapéw komunikacji w odniesieniu do grup docelowych

Tabela 4. Przyktadowe metody i narzedzia, ktére sg uzyteczne w komunikacji
z poszczegdlnymi segmentami grup odbiorcow

Tabela 5. Ramowy harmonogram dziatan
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17.1 KTO ODPOWIADA ZA KOMUNIKACIJE
W tabeli zawieramy wykaz podmiotéw, ktére odpowiadajg za realizacje dziatann informacyjno-
promocyjnych wraz z zakresem ich odpowiedzialnosci.

Instytucja

Zadania?

Instytucja Koordynujgca

Koordynuje system komunikacji polityki spéjnosci i innych funduszy
wskazanych w Rozporzadzeniu ogdlnym,

Koordynuje komunikacje w ramach programoéw krajowych

Realizuje dziatania informacyjno-promocyjne na rzecz programoéw
krajowych oraz horyzontalne dziatania informacyjno-promocyjne, ktére
odnoszg sie do wiecej niz jednego regionalnego lub krajowego
programu

Koordynuje wspoétprace w dziedzinie komunikacji wszystkich instytucji,
ktore uwzglednia Umowa Partnerstwa

Instytucja Zarzadzajaca

Koordynuje komunikacje programu

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

Wspdtpracuje w dziedzinie komunikacji z instytucjami, ktére uwzglednia
Umowa Partnerstwa na terenie wojewoddztwa

Instytucje
Posredniczgce

IZ okresla podziat kompetencji w porozumieniach z Instytucjami
Posredniczgcymi.

Zwigzek ZIT

IZ okresla podziat kompetencji w porozumieniach

Beneficjenci

Realizujg dziatania informacyjne i promocyjne, ktére odnoszg sie do ich
projektéw

Podmioty wdrazajace
instrumenty finansowe

Realizujg dziatania informacyjne i promocyjne, ktére odnoszg sie do
dystrybuowanej przez nich oferty ze srodkéw UE.

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

2021-2027.
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17.2  WSKAZNIKI, KTORE OCENIAJA STOPIEN REALIZACJI CELOW STRATEGII KOMUNIKACJI FE

Aktywizacja do
siegania po
Fundusze
Europejskie

Mierniki
realizacji

Liczba sesji
serwisu
internetowego

Operacjonalizacj
a wskaznika

Do wartosci
wskaznika
wliczana jest
liczba sesji
danego
portalu/serwisu
internetowego
poswieconego
danemu
programowi, lub
sesji wszystkich
zaktadek/
podzaktadek/
stron
poswieconych
danemu
programowi, 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.

Jednostka

Sztuka

Typ wskaznika

Rezultatu
bezposredniego

Zrédto danych

System
monitorowania

Czestotliwosc
pomiaru

Corocznie

Instytucja
odpowiedzialna

Warto$é bazowa®

Wartos¢
docelowa
w 2029 .

2,1 mln

3 Dane bazowe dla wskaznikow rezultatu strategicznego okreslone na podstawie wynikdw ,,Badanie rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich w spoteczenstwie
polskim. Edycja 2022”.

41




Mierniki
realizacji

Operacjonalizacj
a wskaznika

Pojedynczy
uzytkownik moze
zainicjowac wiele
sesji. Wygasaja
one po 30
minutach
bezczynnosci
uzytkownika oraz
o potnocy. Na
potrzeby
monitoringu
odwiedzalnosci
strony danej
1Z/IP/IW,
statystyki powinny
odnosi¢ sie do
wszystkich
zaktadek/podzakt
adek/stron dot.
danej instytucji, a
nie do catosci

Jednostka

Typ wskaznika

Zrédto danych

Czestotliwosc
pomiaru

Instytucja
odpowiedzialna

Warto$é bazowa®

Wartos¢
docelowa
w 2029 .

portalu.
_ taczna liczba Sztuka Produktu Statystyka Corocznie

Liczba obserwujacych 0
obserwujacych profil panelu 5% w
profil Fundusze spotecznosciowy mediéw =z 25 2074 stosunku do
Europejskie dla Fundusze i , . wartosci
Matopolski na Europejskie dla spofecznoscio b .
Facebooku Matopolski na wych azowej

Facebooku.

Liczba osob, ktore | 5ztyka Produktu Statystyka Corocznie V4 14 899° +3%w
Zasieg profilu widziaty tresci z
Fundusze profilu Fundusze panelu stosunku do
Europejskie dla Europejskie na medidw

Facebooku lub

4 Stan na 9 lutego 2023 r.
> W okresie od 1 stycznia do 31 grudnia 2022 r.
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Mierniki
realizacji

Matopolski na
Facebooku

Operacjonalizacj
a wskaznika

zetknety sie z
informacjami o
tym profilu.

Jednostka

Typ wskaznika

Zrédto danych

spotecznoscio
wych

Czestotliwosc
pomiaru

Instytucja
odpowiedzialna

Warto$é bazowa®

Wartos¢
docelowa
w 2029 .

wartosci
bazowej

Liczba dziatan
informacyjno-
promocyjnych o
szerokim zasiegu

Liczba
zrealizowanych
kampanii
informacyjno-
promocyjnych o
szerokim zasiegu
promujacych
Fundusze
Europejskie,
skierowanych do
minimum 2 grup
docelowych (w
tym opinii
publicznej) i
wykorzystujacych
minimum 4
narzedzia
komunikacji, przy
czym wszystkie
dziatania w
ramach kampanii
sg spojne i
realizowane pod
wspolnym
komunikatem.

Sztuka

Produktu

System
monitorowania

Corocznie

Znajomosc¢ grup
potencjalnych
beneficjentow,
ktorzy moga
realizowac
przedsiewziecia
z Funduszy
Europejskich

Odsetek
mieszkancow
Matopolski
znajacych co
najmniej trzy
przyktadowe
grupy
potencjalnych
beneficjentow FE

%

Rezultatu
strategicznego

Badania spoteczne
(spoteczenstwo)

Corocznie - proba
mieszkancow
Polski, proby
mieszkancow
wojewodztw - na
potrzeby
sprawozdan

IK UP

71%

73%
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Mierniki
realizacji

Operacjonalizacj
a wskaznika

w ramach polityki
spojnosci

Jednostka

Typ wskaznika

Zrédto danych

Czestotliwosc
pomiaru

Instytucja
odpowiedzialna

Warto$é bazowa®

Wartos¢
docelowa
w 2029 .

Obliczajac
wartos¢ wskaznika
nalezy zsumowac
wszystkich
uczestnikow
wszystkich form
szkoleniowych dla

Liczba potencjalnych
uczestnikow beneficjentow/po
szkolen dla tencjalnych
potencjalnych ostatecznych Sztuka Produktu System Corocznie 1Z 0 7000°
beneficjentow/po | odbiorcow (tj. monitorowania
tencjalnych szkolen,
ostatecznych warsztatow,
odbiorcow seminariow,
kursow, szkolenia
on-line itp.) Dana
osoba powinna
zostac policzona
tyle razy, wilu
szkoleniach
wzigta udziat.
Wartos¢
wskaznika to
. ankiet wszystkich Rezultatu Badanie )
szkoleniowych dla uczestnikow form Skala 1-5 bezpoéredniego ankietowe Corocznie 1z 0 4.4

potencjalnych
beneficjentow

szkoleniowych,
(tj. szkolen,
warsztatow,
seminariow,

¢ Dziatanie planowane do sfinansowania w ramach programu Pomoc Techniczna dla Funduszy Europejskich 2021-2027.
’ Dziatanie planowane do sfinansowania w ramach programu Pomoc Techniczna dla Funduszy Europejskich 2021-2027.

44



Mierniki
realizacji

Operacjonalizacj
a wskaznika

kursow, szkolen
on-line itp.).

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

Jednostka

Typ wskaznika

Zrédto danych

Czestotliwosc
pomiaru

Instytucja
odpowiedzialna

Warto$é bazowa®

Wartos¢
docelowa
w 2029 .

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

Sztuka

Produktu

System
monitorowania

Corocznie

IK UP

60 000°

8 Dziatanie planowane do sfinansowania w ramach programu Pomoc Techniczna dla Funduszy Europejskich 2021-2027.
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Mierniki
realizacji

Operacjonalizacj
a wskaznika

Jednostka

Typ wskaznika

Zrédto danych

Czestotliwosc
pomiaru

Instytucja
odpowiedzialna

Warto$é bazowa®

Wartos¢
docelowa
w 2029 .

z realizacja
projektow
finansowanych z
FE.

Wsparcie w
realizacji
projektow

Liczba
uczestnikow
szkolen dla
beneficjentow/os
tatecznych
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, wilu
szkoleniach
wzieta udziat.

Sztuka

Produktu

System
monitorowania

Corocznie

3000

Ocena
przydatnosci form
szkoleniowych dla
beneficjentow

Wartosc
wskaznika to
Srednia ocen z
ankiet wszystkich
uczestnikow form
szkoleniowych,
(tj. szkolen,
warsztatow,
seminariow,
kursow, szkolen
on-line itp.).

Uczestnicy
wypetniaja
ankiete po
zakonczeniu
kazdej formy

Skala 1-5

Rezultatu
bezposredniego

Badanie
ankietowe

Corocznie

4,4
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Mierniki
realizacji

Operacjonalizacj
a wskaznika

Jednostka

Typ wskaznika

Zrédto danych

Czestotliwosc
pomiaru

Instytucja
odpowiedzialna

Warto$é bazowa®

Wartos¢
docelowa
w 2029 .

szkoleniowej
sfinansowanej z

unijnych
pieniedzy.
Odsetek Corocznie - préba
mieszkancow mieszkancow
Znajomos¢ 'c\iAeaIi?apr?Jl'Sk::, ch Rezultatu Badania spoteczne Polski, proby
pojecia ,,Fundusze arujacyen - f o . P mieszkancow IK UP 91% 91%
L znajomos¢ pojecia strategicznego (spoteczenstwo) )
Europejskie " wojewodztw - na
Fundusze potrzeby
Europejskie” lub sprawozdan w XXX
"Fundusze Unijne"
Zapewnienie Odsetek
wys okie] - mieszkancow
Swiadomosci nt. Matopolski
dziatan o znajacych co Corocznie - préba
LOZ‘_NOJOWVC w Znajomos¢ celow, | najmniej trzy mieszkancow
rajlg, o obszaréw lub przyktadowe cele, Rezultatu Badania spoteczne | TOSKi> proby
"Za .1z{owanyc Z | dziatan, na ktére | obszary lub % stratesiczneso s oleczerpﬁ)stwo) mieszkancow IK UP 53% 53%
E Z‘da em przeznaczane sa | dziatania, na s s P wojewodztw - na
un us_zyk. h FE w Matopolsce | ktore potrzeby
Europejskich oraz przeznaczane sa sprawozdan w XXX
znaczenia FE w Matopolsce
przynaleznosci do w ramach polityki
Unii Europejskiej i spojnosci
roli w )
ksztattowaniu Odsetek
przysztosci Europy Eiad B mieszkancow C . ‘b
wiadomos¢ Polski, orocznie - proba
obszarow lub deklarujacych mieszkancow
remaranych 2 FE | Costizegane % Rezultatu Badania spoteczne | T2 RO IK UP 81% 81%
P . ,.y W swym ° strategicznego (spoteczenstwo) L. 0 0
w najblizszym ll3S wojewodztw - na
‘ najblizszym
otoczeniu otoczeniu potrzeby
respondenta obszaréw lub sprawozdan XXX
projektow

wspieranych z FE
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Mierniki
realizacji

Operacjonalizacj
a wskaznika

w ramach polityki
spojnosci

Jednostka

Typ wskaznika

Zrédto danych

Czestotliwosc
pomiaru

Instytucja
odpowiedzialna

Warto$é bazowa®

Wartos¢
docelowa
w 2029 .

Odsetek Corocznie - préba
Odsetek . - . .
. - mieszkancow mieszkancow
mieszkancow . .

o Polski . Polski, proby

wojewodztwa . o Rezultatu Badania spoteczne | . .y
. dostrzegajacych % . X mieszkancow IK UP 80% 83%
dostrzegajacych strategicznego (spoteczenstwo) -
wptyw FE na wptyw Funduszy wojewodztw - na
rozw6i Matonolski Europejskich na potrzeby
) P rozwoj Polski sprawozdan w XXX
Odsetek

Odsetek m1esz_kancow . )

- ., Polski Corocznie - proba
mieszkancow .. . . .

o uwazajacych, ze mieszkancow
wojewodztwa s .
uwazajacych, ze osobiscie Rezultatu Badania spoteczne Polski, p,ro!)y

s ’ korzystaja oni z % . X mieszkancow IK UP 61% 63%
osobiscie strategicznego (spoteczenstwo) L
k . . Funduszy wojewodztw - na
orzystaja oni z oA
Europejskich lub potrzeby
Funduszy . s .
Europejskich ze zmian, jakie sprawozdan w XXX
zachodza dzieki
Funduszom
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