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Wykaz zastosowanych skrotow

BP — Biuro Prasowe,

DOFE - Dni Otwarte Funduszy Europejskich,

DFS - Departament Europejskiego Funduszu Spotecznego,

DFR - Departament Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego,

DRT - Departament Rozwoju i Transformacji Regionu,

EFR - Europejski Fundusz Rybacki,

EFRR - Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego,

EFS+ - Europejski Fundusz Spoteczny +,

FE — Fundusze Europejskie,

FE SL — Program Fundusze Europejskie dla Slaskiego 2021-2027,

FST - Fundusz na rzecz Sprawiedliwej Transformacgji,

FU - Fundusze Unijne,

IK UP — Instytucja Koordynujagca Umowe Partnerstwa,

IP — Instytucja Posredniczaca,

IZ FE SL - Instytucja Zarzadzajaca Programem Fundusze Europejskie dla Slaskiego
2021-2027,

IOB - Instytucje Otoczenia Biznesu,

JST - Jednostki samorzadu terytorialnego,

KE - Komisja Europejska,

MSP - Mate i $rednie przedsiebiorstwa,

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

PFE - Portal Funduszy Europejskich,

SK FE SL - Strategia komunikacji Fundusze Europejskie dla Slaskiego 2021-2027,

SCP - Slaskie Centrum Przedsiebiorczosci,

UE - Unia Europejska,

UMWSL - Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Slaskiego w Katowicach,

upP — Umowa Partnerstwa,

WUP - Wojewddzki Urzad Pracy w Katowicach.




Wstep

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

Strategia komunikacji programu Fundusze Europejskie dla Slaskiego 2021-2027
(zwana dalej Strategig komunikacji) obejmuje okres do 2030 roku. Okresla cele,
sposoby ich weryfikacji oraz spdjne zasady i standardy dziatan informacyjno-
promocyjnych.

W dokumencie uwzgledniono takze wspodtprace z instytucjami, ktére odpowiadaja za
koordynacje i realizacje programéw polityki spdjnosci, a takze Funduszu na rzecz
Sprawiedliwej Transformagji, Instrumentu na rzecz Odbudowy i zwiekszenia
Odpornosci, jak rowniez dziatania na rzecz innych instrumentéw UE realizowanych w
wojewodztwie slgskim.

Strategia komunikacji programu Fundusze Europejskie dla Slaskiego 2021-2027
obowigzuje wszystkie instytucje, ktore odpowiadajg za wykorzystanie srodkéw
unijnych w ramach programu regionalnego, w tym takze podmioty zewnetrzne
realizujgce dziatania komunikacyjne w tym zakresie (m.in. partneréw spotecznych i
gospodarczych, organizacje spoteczenstwa obywatelskiego).

Organy wiasciwych wtadz publicznych (regionalnych i lokalnych) zapewnia
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 z perspektywy 2014-2020 pozwolity okresli¢ wyzwania komunikacyjne na
lata 2021-2027. Skutecznos¢ realizacji Strategii Komunikacji Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewddztwa Slaskiego na lata 2014-2020 potwierdzaja zaréwno bardzo
skuteczne nabory wnioskéw o dofinansowanie i wysoki poziom kontraktacji projektow,
jak i wyniki przeprowadzonych badan.

Ponizej prezentujemy najwazniejsze wnioski z badan oraz kierunki dziatan na
perspektywe 2021-2027 (Badanie rozpoznawalnosci ( wiedzy o Funduszach
Europejskich w spoteczenstwie polskim. Edycja 2022 - Raport dla Wojewddztwa
Slgskiego). Bardziej szczegdtowe dane zawarto w zataczniku do dokumentu.

o Zdecydowana wiekszo$¢ mieszkancow Slaskiego popiera cztonkostwo Polski
w Unii Europejskiej (73%).

e Rozpoznawalnos¢ okreslenia Fundusze Europejskie i Fundusze Unijne wynosi
82% a 54% badanych spotkato sie z tymi okresleniami i wie, co one oznaczaja.

e Zdaniem 61% mieszkancéw Slaskiego, Fundusze Europejskie sa dobrze
wykorzystywane.

e Wedtug zdecydowanej wiekszosci badanych, Fundusze Europejskie
przyczyniaja sie do rozwoju Polski (82%), jak rowniez rozwoju wojewodztwa
Slaskiego (81%).

e 62% badanych wie, ze w ramach Funduszy Europejskich wyodrebniono srodki
przeznaczone wyfacznie dla wojewodztwa $laskiego.

e Odsetek osob, ktore zauwazajg poprawe jakosci zycia Polakow dzieki
wykorzystaniu srodkéw unijnych wynosi 82%.

e Dostrzeganie obszaréw lub projektow wspieranych z FE w najblizszym
otoczeniu obecnie ksztattuje sie na poziomie 74%.

e Odsetek osob, ktore uwazaja, ze osobiscie korzystaja z FE lub ze zmian, jakie
dzieki nim zachodza ksztattuje sie na poziomie 57%.

e W wojewddztwie $laskim odsetek oséb rozpoznajacych logotyp Funduszy
Europejskich wynidst 82%.

W oparciu o wytyczne wynikajace ze Strategii komunikacji Polityki Spéjnosci 2021-
2027 Wojewddztwo Slaskie:

1. Bedzie kontynuowac i udoskonalac dziatania komunikacyjne, wspierajace
utrzymanie wysokiego poziomu swiadomosci pojecia: Fundusze Europejskie/
Fundusze Unijne.



2. Bedzie wzbudza¢ pozytywne emocje, inspirowac¢ do dziatania i podkreslac
potrzebe realizacji przedsiewzie¢ dofinansowanych z Funduszy Europejskich
oraz ich wptyw na zycie kazdego z nas.

3. Zintensyfikuje dziatania, ktore ukazuja mniej znane dziedziny dziatania FE -
bedzie kierowac przekaz do tych grup/osob, ktére dotychczas w mnigjszym
stopniu skorzystaty ze wsparcia FE.

4. Zintensyfikuje dziatania adresowane do grup, wsrod ktorych pojecie o FE/FU
jest niskie lub stabo identyfikowane, tj. osoby 65+, z wyksztatceniem
podstawowym i zasadniczym zawodowym, emeryci i rencisci, osoby
bezrobotne i niepracujace.

5. Bedzie kontynuowac dziatania skierowane do przedsiebiorcéw, aby utrzymacd
ich zainteresowanie funduszami.

6. Aktywizowac spoteczenstwo oraz podejmowac proby eliminowania barier,
ktore wynikaja z postaw czy przekonan i utrudniajg wykorzystywanie szans
dzieki FE.

7. Wzmacnia¢ komunikaty do ogotu spoteczenstwa oraz eksponowac role i
wktad UE w rozwdj Polski i regionéw!, rozumiany nie tylko jako wktad
finansowy, ale przede wszystkim jako realizacje wspodlnych celow
rozwojowych.

8. Bedzie na biezaco analizowac i precyzyjnie dopasowywac komunikaty, kanaty i
narzedzia komunikacji do danej grupy.

9. Bedzie dobiera¢ mix mediow i kanatéw najbardziej wtasciwych dla danych
grup docelowych, po analizie biezacych trendow.

Zupetnie nowym wyzwaniem komunikacyjnym jest budowanie wiedzy i Swiadomosci
na temat procesu sprawiedliwej transformacji i wynikajacych z niego korzysci w zyciu
codziennym poprzez stworzenie pozytywnego obrazu przemian FST.

2 Cele komunikacji

Komunikacja Funduszy Europejskich wspiera wykorzystanie otrzymanych srodkéw
finansowych w wojewddztwie slgskim. Zapewnia transparentnos¢ wydatkowania

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



srodkow publicznych i popularyzuje wsrdd obywateli wiedze o roli i osiggnieciach
polityki spojnosci Unii Europejskiej.
Cel strategiczny komunikacji

Pomoc w wykorzystaniu funduszy europejskich dla rozwoju wojewddztwa $laskiego,
podnoszenie swiadomosci znaczenia Funduszy Europejskich i roli Unii Europejskiej w
rozwoju regionu.

Cele szczegotowe

Cel strategiczny osiggniemy przez realizacje czterech celéw szczegotowych, ktorymi
s3:

e aktywizacja do siegania po Fundusze Europejskie,

e wsparcie beneficjentow w realizacji projektow,

e zapewnienie wysokiej Swiadomosci na temat dziatan rozwojowych w regionie
realizowanych z udziatem Funduszy Europejskich, korzysci z nich wynikajacych,
w celu zachowania transparentnosci wydatkow ze srodkéw Unii Europejskiej
oraz wartosci obowigzujacych w catej Unii Europejskiej, zasad horyzontalnych
(w tym zasady niedyskryminagji), a takze znaczenia przynaleznosci i roli
regionu w ksztattowaniu przysztosci UE,

e zapewnienie wysokiej Swiadomosci na temat dziatan na rzecz transformagji
regionu.

3 Grupy docelowe

Odbiorcami komunikacji dotyczacej programu Fundusze Europejskie dla Slaskiego
2021-2027 sa mieszkancy wojewddztwa slaskiego. Podstawowym kryterium podziatu
grup docelowych jest rodzaj i stopien zaangazowania odbiorcéw w tematyke
Funduszy Europejskich i zmian rozwojowych w regionie.

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

e potencjalnych beneficjentow — osoby i organizacje, ktére moga by¢
zainteresowane realizowaniem projektow z wykorzystaniem Funduszy
Europejskich lub aktualnie aplikuja o takie wsparcie;

e beneficjentéw — osoby i podmioty, ktére korzystajg z Funduszy Europejskich
dla Slaskiego i realizuja projekty, w tym menadzerowie funduszy
powierniczych;

e 0got spoteczenstwa — spoteczenstwo regionu (obserwator i adresat efektow
projektéw) — sg to mieszkancy wojewddztwa $laskiego, ktorzy obserwujg i
swiadomie lub nieswiadomie korzystaja z efektow projektow, ktore sa
realizowane dzieki Funduszom Europejskim dla Slaskiego. Reakcje tej grupy na
zmiany, ktére zachodza w otoczeniu i informacje, ktére do niej docieraja (m.in.
na temat unijnych pieniedzy, polityki rozwoju kraju, czy samej Unii



Europejskiej) nazywamy opinig publiczna lub klimatem spotecznym.
Szczegdlny nacisk bedziemy ktasc¢ na te podgrupy spoteczenstwa, ktore
wykazuja w badaniach nizszg znajomosc¢ i Swiadomos¢ Funduszy Europejskich.
Mieszkancy obszarow, w ktérych zachodzi proces transformacji;

e podmioty wdrazajace instrumenty finansowe — podmioty, ktére oferujg
wsparcie zwrotne i mieszane (posrednicy finansowi) lub zasilajg instrumenty
finansowe dodatkowym kapitatem (inwestorzy) i ostateczni odbiorcy (np.
pozyczkobiorcy) -podmioty, ktore realizujg projekty w oparciu o uzyskane
wsparcie.

Uwaga: potencjalni beneficjenci beda wskazani w dokumentach programowych.

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

W sposéb szczegdlny wyodrebniamy ponizsze podgrupy, istotne z punktu widzenia
komunikacji i ksztattowania wizerunku Funduszy Europejskich:

e miodziez — grupa przysztych beneficjentow, a takze obecnych i przysztych
odbiorcow rezultatow dziatania Funduszy Europejskich. Sa to osoby w wieku
15-24 1;

e potencjalni uczestnicy projektow — osoby, ktére moga uczestniczyé w
projektach realizowanych przez beneficjentéw FE SL 2021-2027;

e potencjalne podmioty wdrazajace instrumenty finansowe — podmioty,
ktore potencjalnie moga by¢ zaangazowane we wdrazanie instrumentéw
finansowych, tj. potencjalni posrednicy finansowi.

e potencjalni ostateczni odbiorcy — podmioty, ktére potencjalnie moga
skorzystac z oferty wsparcia zwrotnego;

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

e mieszkancy obszaréw, w ktorych realizowany jest proces transformacji -
sg to mieszkancy podregionéw gorniczych: katowickiego, bytomskiego,
sosnowieckiego, gliwickiego, tyskiego, rybnickiego i bielskiego.

Dodatkowo wyodrebniamy podgrupy, ktore nie tylko sg odbiorcg komunikacji, ale
rowniez istotnymi posrednikami w tej komunikacji:



e media (lokalne i regionalne) - to podgrupa, ktéra najsilniej oddziatuje na
wizerunek Funduszy Europejskich dla Slaskiego. 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.

e partnerzy spoteczni i gospodarczy — grupa zawiera liderow opinii. Maja oni
wptyw na ksztattowanie klimatu spotecznego w zakresie Funduszy
Europejskich dla Slaskiego. S wéréd nich m.in. instytucje otoczenia biznesu
(np. parki technologiczne, inkubatory technologiczne i przedsiebiorczosci,
osrodki szkoleniowo-doradcze, fundusze pozyczkowe), organizacje
pracodawcow i pracownikéw, samorzady terytorialne i zawodowe, izby
gospodarcze czy organizacje pozarzadowe, ktore rownoczesnie moga byc
potencjalnymi projektodawcami. Do grupy tej naleza takze zwigzki zawodowe,
w tym zwiazki z branzy gorniczej i okotogdrnicze).

e organizacje spoteczenstwa obywatelskiego — w tej podgrupie znajduja sie
liderzy opinii, ktérzy moga wptywaé na odbior Funduszy Europejskich dla
Slaskiego. Sa to pojedyncze osoby lub organizacje, ktore prowadza dziatalnos¢
spoteczna. Jej cztonkowie kieruja sie interesem ogdélnym. Do grupy naleza
m.in. organizacje lokalne i pozarzadowe, partnerzy dziatajacy na rzecz ochrony
srodowiska, podmioty promujace wigczenie spoteczne, rOwnouprawnienie pici
i niedyskryminacje a takze podmioty dziatajace na rzecz zachowania
tozsamosci kulturowej i dziedzictwa przemystowego.

e sSrodowiska opiniotworcze — szczegdlna podgrupa opinii publicznej, ktora
ma wyjatkowo silny wptyw na ksztattowanie przekonan. Do tej grupy zaliczaja
sie naukowcy, artysci, sportowcy, biznesmeni, osoby ze swiata mediow
spotecznosciowych z wojewddztwa $laskiego itp. Moga by¢ cennym
sprzymierzencem w budowaniu swiadomosci, ksztattowaniu pozytywnego
odbioru Funduszy Europejskich dla Slaskiego, a takze z powodzeniem petni¢
funkcje ambasadoréw tej marki.

¢ interesariusze procesu transformacji — samorzady lokalne, przedstawiciele
pracownikow i pracodawcow, inne podmioty zaangazowane w dziatania
transformacyjne z obszarow, w ktorych realizowany jest proces transformagji.

4 Gtowny przekaz

Gtowny komunikat Strategii komunikacji programu Fundusze Europejskie dla
Slaskiego 2021-2027 stanowi punkt odniesienia dla wszystkich dziatar informacyjno-
promocyjnych podejmowanych w latach 2021-2027 przez wszystkie instytucje.
Przekaz programu FE SL wyréznia go na tle innych programow Funduszy
Europejskich oraz dostepnych instrumentéw rozwojowych. Stanowi esencje tego,
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czym jest program i co przede wszystkim powinno by¢ komunikowane. Przekaz
pomaga tez odréznic¢ programy od siebie, tak aby zakresy komunikowanych tresci
nie pokrywalty sie ze sobg. Moze on przyjmowac r6zne brzmienie w wyniku
dopasowania do potrzeb poszczegolnych 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 ktorymi
zazwyczaj stykaja sie odbiorcy.

Wazne jest, aby kazdy — nawet czastkowy — kontakt z efektem lub dowolnym
przekazem medialnym o Funduszach Europejskich dla Slaskiego mogt zostac
wiasciwie zinterpretowany i zapamietany. W tym celu okreslono idee przewodnia
Funduszy Europejskich.
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Tabela 1 Przyktadowy przekaz programu Fundusze Europejskie dla Slaskiego dla réznych grup

odbiorcow

Fundusze Europejskie dla
Slaskiego

Dla Spoteczenstwa (spoteczeristwo regionu)

Fundusze Europejskie dla
Slaskiego

Dla potencjalnych beneficjentow

Sa szczegdblng forma wsparcia,
zmieniajg region, przyspieszaja i
wzmacniaja jego rozwdj, zwiekszajac
mozliwosci mieszkancow oraz
przedsiebiorstw dzieki czemu
wojewodztwo $laskie szybciej staje
sie atrakcyjnym miejscem do zycia i
inwestowania.

Sa szczegdblng forma wsparcia,
przyspieszaja dynamike rozwoju
wojewodztwa $laskiego, poniewaz:

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

wspieraja proces Sprawiedliwej
Transformacji jednoczes$nie
uwzgledniajac potrzeby mieszkancow
i przeciwdziatajagc zmianom
klimatycznym, degradacji Srodowiska
poprzez wykorzystanie zielonych
technologii;

wspierajg inwestycje majace na celu
poprawe potaczen transportowych,
majac na wzgledzie zrbwnowazony
rozwoj i mobilnos¢ miejska. Dzieki
takim rozwigzaniom region bedzie
lepiej potaczony, podrdze beda
szybsze i bezpieczniejsze, a transport
publiczny bardziej ekologiczny;
wspierajg spoteczenstwo poprzez
zapewnienie wysokiego poziomu
zatrudnienia, ksztatcenia, opieki
zdrowotnej, przeciwdziatanie
wszelkim wkluczeniom spotecznym.

4.1 Idea przewodnia komunikacji Funduszy Europejskich w

wojewodztwie Slaskim

|dea przewodnia to obowigzkowy punkt wyjscia wszystkich dziatan informacyjnych i
promocyjnych. Pomaga osiggac spojnos¢ komunikacji oraz skutecznie dociera¢ do
odbiorcy. Jest istotnym elementem w systemie komunikacji FE SL. Integruje
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instytucje, ktére odpowiadaja za informacje i promocje w ramach programu
regionalnego:

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

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

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

Idea przewodnia:

»Fundusze Europejskie — wspolnie tworzymy naszg
przysztosc¢”

Od 2004 roku, od kiedy Polska (w tym wojewoddztwo $lgskie) dotgczyta do Unii
Europejskiej, jestesmy swiadkami duzych przemian spoteczno-gospodarczych.

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

Duzo osiggnelismy, ale nie poprzestajemy na tym. Nasze potrzeby zmieniajg sie,
tak jak Fundusze Europejskie. Dzieki nim wspolnie ksztatltujemy nasza
przysztosé. Od tego, jak wykorzystamy Fundusze Europejskie, zalezy przyszto$é
nasza oraz kolejnych pokolen. Inwestujemy w dobre pomysty. Ich efekty
przyczynig 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 Slaskiego. Kreéli wyrazny cel ich
istnienia.

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

|dea nawiazuje do czterech wymiardw. 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 wspdtprace w dziataniu oraz wspdlnote jako
odbiorce efektow;

e trwalosci — sumujemy efekty poszczegdlnych dziatan i podkreslamy ich
dtugoterminowy charakter.

4.2 Idea przewodnia a priorytety inwestycyjne polityki spojnosci
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|dea przewodnia odnosi sie rowniez do aktualnych priorytetéw inwestycyjnych Unii
Europejskiej.

Unia Europejska — przy wsparciu Funduszy Europejskich — wzmacnia konkurencyjnos¢
gospodarek panstw cztonkowskich i realizuje dziatania, ktoére pomagajg w rozwoju
ubozszych regionéw. 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 Slaskiego sg dofinansowane z
budzetu panstwa, budzetu samorzaddw, wktadu wiasnego beneficjentow, a takze
ostatecznych odbiorcow, posrednikdw finansowych oraz inwestoréw.

UE okresla cele strategiczne oraz priorytety rozwoju, ktore sg wspierane przez
Fundusze Europejskie. Komunikacja programu taczy efekty realizowanych projektow
z celami polityki spéjnosci oraz wartosciami tozsamymi z celami i strategiami Unii.
Komunikacja bedzie podkresla¢ odpowiednie strategie Unii, akcentujac wktad
projektow w ich realizacje. Kazdy projekt, niezaleznie od wielkosci wsparcia z
pieniedzy unijnych, musi by¢ zgodny z przyjetymi priorytetami?.

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

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

2 Zrddto: https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/strony/o-funduszach/zasady-dzialania-funduszy/czym-sa-fundusze-
europejskie/
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Tabela 2 Idea przewodnia jako narracja dla dziatan, ktore wspieraja aktualne priorytety
inwestycyjne Unii Europejskiej

Fundusze Europejskie - wspodlnie tworzymy nasza przysztos¢

Nasz cel Europ.a . Bard‘ziej IERE] E'ur?ea o ENrara Europa, ktérfej
bardziej przyjazna dla silniejszym e . gospodarka jest

(dlaczegoto . . g . potaczona : blizej

3 inteligent  Srodowiska wymiarze . neutralna dla

robimy?) na Europa Europa spotecznym obywateli klimatu
Dzieki Dzieki Przez Dzieki Dzieki Umozliwienie
innowacjo  inwestycjom w rozbudowe inwestycjom  wspieraniu  regionom i
m, regionie w sieci w wysokiej, lokalnych ludnosci
zaawansow transformacje transportu  jakosci strategii tagodzenia
anym sektora strategiczn  zatrudnienie, rozwoju i wptywajacych na
technologi  energetycznego, ego i sieci edukacje, zrbwnowaz  spoteczenstwo,

; om, w odnawialne cyfrowej kulture, onego zatrudnienie,
Sposéb, w cyfryzacji, zrédta energii umiejetno$é,  rozwoju gospodarke i
jaki transforma  oraz integracje obszaréw Srodowisko
osiagniemy  ¢ji powstrzymanie spoteczna i miejskich skutkéw
cel gospodarc  zmian klimatu réwny w catej UE  transformacji w
(jak to zej oraz dostep do kierunku
robimy?) wsparciu opieki osiagniecia celéw

dla zdrowotnej Unii na rok 2030 w

przedsiebi dziedzinie energii i

orstw w klimatu oraz w

regionie kierunku
neutralnej dla
klimatu

gospodarki Unii

Powyzsze zestawienie uswiadamia znaczenie programu Fundusze Europejskie dla

Slaskiego 2021-2027 nie tylko w realizacji celéw na poziomie wojewddztwa lub kraju,
ale takze na poziomie catej Unii Europejskiej. Efekty projektéw realizowanych w
regionie beda mie¢ wptyw na rozwdj catej Europy.

Dziatania w zakresie komunikacji i eksponowania beda rowniez koncentrowaty sie na
budowaniu swiadomosci mieszkancéw regionu na temat procesu sprawiedliwej
transformacji, a takze obszaréw zwigzanych z energig odnawialng, efektywnoscia
energetyczng i ochrong klimatu.

4.3 Tozsamosc Funduszy Europejskich

Fundusze Europejskie definiujemy w zakresie komunikacji jako marke parasolowa.
Odnosi sie ona zardwno do konkretnych mechanizmdw wsparcia, jak i catego
systemu instytucjonalnego. Dotyczy wszystkich dziatan, ktorych celem jest sprawne i
efektywne inwestowanie srodkéw unijnych wraz ze srodkami krajowymi i
regionalnymi.

Komunikacja programu rozszerza znaczenie marki parasolowej Fundusze Europejskie.
Spdjnosc przekazu zapewnia wystandaryzowana konstrukcja nazw wszystkich
programow tj. ,Fundusze Europejskie dla Slaskiego”. Dla zachowania efektywnosci
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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 Slaskiego” lub ,Fundusze Europejskie dla
Slaskiego 2021 - 2027". Nazwe rozszerzong o przedziat czasowy stosujemy wytgcznie
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 zrodle
dofinansowania.

Spéjnosc przekazu marki Fundusze Europejskie osiggniemy przez okreslenie jej
tozsamosci i konsekwentne stosowanie w dziataniach komunikacyjnych zestawu
pozadanych wartosci, korzysci, wyréznikéw, atrybutdw oraz stylu komunikowania.

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

e oddajg walory projektowania uniwersalnego i/lub przyczyniajg sie do
eliminowania barier dla 0séb ze szczegolnymi potrzebami, i/lub przyczyniaja
sie do zwiekszania dostepnosci produktéw i ustug w przestrzeni publicznej,

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

W kontekscie dziatan edukacyjnych i swiadomosciowych, zwtaszcza tych kierowanych
do beneficjentéw i potencjalnych beneficjentow, wazne jest takze zwrécenie uwagi
na kwestie zwigzane z przestrzeganiem Konwencji o Prawach Osob
Niepetnosprawnych oraz Karty Praw Podstawowych UE (KPP) - zgodnie z zapisami
odpowiednich Wytycznych w tym zakresie.

Konieczne jest zatem podejmowanie dziatan informacyjnych/$wiadomosciowych
zwigzanych z przestrzeganiem KPP, skierowanych do instytucji/beneficjentow
zaangazowanych we wdrazanie programu. Dziatania te beda ukierunkowane na fakt
istnienia warunku zgodnosci z KPP i koniecznos$¢ jego przestrzegania na kazdym
etapie realizacji projektow. Stad szczegdlnie istotne bedzie zwracanie uwagi
potencjalnym beneficjentom oraz instytucjom z systemu wdrazania programu w
pierwszych latach jego realizacji na koniecznos¢ przestrzegania obowigzkow
wynikajacych z KPP.

Tabela 3 Tozsamos¢ Funduszy Europejskich

Wartosci e solidarnos¢ - wspélnota przekonan, jednos¢ celdw lub
zgodnos¢ dziatan,
wspotpraca — zdolno$é do tworzenia wiezi i
wspotdziatania przy osiaganiu wspdlnych celdw,
pomocniczos¢,

e wiarygodnosé/transparentnos¢ — podstawa zaufania,

e profesjonalizm,

Precyzuja cel istnienia FE, oddaja
charakter oraz sposéb dziatania
catego systemu FE
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Korzysci (obietnica)
okreslaja, czego mozna
oczekiwaé od FE.

To efekt — wyznaczonych

i osiggnietych — celow
rozwojowych panstwa
cztonkowskiego w kontekscie
europejskich priorytetow polityki
spojnosci (pkt 4.2)

Wyrozniki
odrézniaja Fundusze Europejskie
od innych mechanizmoéw

wsparcia i jednoczesnie
motywuja do korzystania z nich

Atrybuty

okreslaja podstawowe cechy
(wtasciwosci) Funduszy
Europejskich

rownosc¢ szans kobiet i mezczyzn, niedyskryminagja i
dostepnosc oraz poszanowanie praw podstawowych i
tolerancja.

zwiekszajg mozliwosci ludzi i stwarzajg nowe szanse,
wspieraja stabilny rozwoj/wzrost gospodarczy,
odpowiadaja na potrzeby ludzi,

przyczyniaja sie do poprawy jakosci zycia wszystkich
mieszkancow Polski i wojewddztwa Slaskiego.

przyspieszaja i wzmacniaja zmiany,
umozliwiajg realizacje waznych projektéw o wymiarze
spotecznym (niekomercyjnym) m.in. zwalczaja
wykluczenie spoteczne,
wspierajg bioréznorodnosé,
zwigkszaja potencjat przyrodniczy, turystyczny i
kulturowy regionu,
wspieraja potencjat intelektualny i rozwdj infrastruktury
badawczo-rozwojowej,
sg wszechstronnym mechanizmem pomocy, nie tylko
srodkami finansowymi,

o utatwiajg zdobywanie nowych rynkéw,

o ufatwiaja promowanie produktu,

o aktywnie wspieraja jednostki, inwestujac w

kapitat ludzki i rozwdj integracji spoteczne;j,

wspierajg zaréwno wielkie zmiany w skali catej Europy,
kraju, regionu, jak i zmiany lokalne oraz zmiany w zyciu
osobistym,
umozliwiaja realizacje duzych projektow,
sg bezzwrotne lub czesciowo zwrotne,
obnizaja koszty,
uwiarygadniaja,
koncentruja sie na przysztosci,
wspieraja proces odpowiedzialnej i sprawiedliwej
transformacji regionu,
wzmacniaja pozycje w Polsce, Europie i na swiecie.

powszechnos¢,
innowacyjnos¢,
kreatywnos¢,
optacalnos¢,
wszechstronnosg¢,
elastycznosg,
profesjonalizm,
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Styl

czyli forma komunikagji

e wspolnotowos¢,
e odpowiedzialnos¢,
ochrona srodowiska naturalnego,
e mozliwosci,
e wsparcie,
e wiarygodnosg,
e dostepnosé,
e Dbliskos¢,
e europejskos¢,
e trwatos¢,
e rownos¢ szans i niedyskryminacja.

Relacja z odbiorca

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

Profesjonalizm w komunikagji nie jest jednoznaczny ze
sztywnym tonem. Obraz eksperta ksztattuje sie przez
dzielenie sie fachowa wiedzg, a nie za pomoca
formalnego, hermetycznego i nieprzystepnego jezyka.
Forma bezposrednia — wskazana w sytuacji, gdy jej
uzycie sprzyja efektywnej komunikacji i budowaniu
relagji.

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

Prosty jezyk — stosowany w kazdej formie komunikagji.
Zapewnia efektywna komunikacje i dostepnos¢.

Nie dopuszczamy postugiwania sie negatywnymi
stereotypami i nawigzywania do nich. W komunikacji
bedziemy odzwierciedla¢ r6znorodnos¢ spoteczenstw,
bez wykluczania grup spotecznych (zasada wtaczenia
spotecznego).

Elementy humorystyczne powinny by¢ mozliwie
neutralne

i stosowane z rozwaga.

Zdolnosc¢ do aktywizowania:

Emocje w przekazie (wywotanie *

aktywnosc,
koncentracja,
motywagja.

emodji i skojarzen z Funduszami  \wydzwiek pozytywny:

Europejskimi):
[ ]

entuzjazm,

optymizm,

duma,

poczucie przynaleznosci

4.4 Komunikujemy w oparciu o spodziewane korzysci
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Komunikacja Funduszy Europejskich odgrywa wazna role w ksztattowaniu postaw
oraz budowaniu identyfikacji obywateli z Unig Europejska oraz regionem. Aby to
osiggna¢, budujemy swiadomos¢ na temat Funduszy Europejskich oraz
eksponujemy wynikajace z nich korzysci. Sa one punktem wyjscia do
sformutowania przekazu.

Uwzgledniamy w komunikacji poszczegolne etapy realizacji projektow i ich efekty
roztozone w czasie. Komunikacje budujemy nie tylko w odniesieniu do pojedynczych
projektéw, ale réwniez do catych grup pomocowych — wigzek projektow.

Szczegolnie bedziemy zwraca¢ uwage na projekty o znaczeniu strategicznym. Dla
tych projektéw przewidziano specjalne dziatania promocyjne, ktére sa okreslone

szczegdtowo w podreczniku dla beneficjentéw oraz umowach o dofinansowanie

zawartych z beneficjentami.

Na poczatku perspektywy — lub do czasu pojawienia sie dostrzegalnych rezultatow
projektow — opieramy komunikacje na oczekiwanych zmianach lub osiagnietych
efektach z poprzedniej perspektywy. Komunikujemy spodziewane rezultaty, ktére
nawigzuja do obszarow wsparcia i celéw rozwojowych czy aktualnego okresu
inwestycyjnego. Na tym etapie informujemy o przyktadach rozpoczetych lub
planowanych projektéw, a takze mozemy nawigzywac 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 bra¢ pod uwage kilka
kwestii. Przede wszystkim uwzglednia¢ aktualng wiedze spoteczenstwa na temat
obszarow wsparcia Funduszami Europejskimi oraz wyzwania w tym zakresie.

WAZNE:
Komunikujemy przyszta korzys¢, ktora jest realna i adekwatna do oczekiwanych
zmian.

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

4.5 Mowimy o korzysciach

Fundusze Europejskie dla Slaskiego oddziatujg zaréwno na caty region/kraj, grupy,
jak i pojedyncze osoby. Mozemy rozpatrywac efekt jednego projektu z roznych
punktéw widzenia oraz do$wiadczania Funduszy Europejskich dla Slaskiego.

e Perspektywa indywidualna (JA) osobiste doswiadczenie pojedynczego
odbiorcy oraz przedsiebiorstwa/organizacji, ktory aktywnie uczestniczy w
zachodzacych zmianach lub dostrzega ptynace z nich indywidualne korzysci.
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o Perspektywa spotecznosci (MY) to spojrzenie z perspektywy spotecznosci,
ktéra 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 swojej
komunikacji o FE SL bedziemy postugiwac sie przede wszystkim perspektywa
indywidualna. Taka formuta pozwala:

e ksztattowac Swiadomosc osobistego korzystania z efektow Funduszy
Europejskich dla Slaskiego — w przypadku odbiorcéw efektdw,

e motywowac do dziatania i wspotpracy, dawac poczucie sprawczosci —w
przypadku potencjalnych beneficjentow.

Aby budowat przekaz, bedziemy réwniez tgczy¢ osobiste doswiadczenia z
perspektywa spotecznosci i zewnetrznego otoczenia i wskazywac wzajemne relacje —
kontekst i skale oddziatywania wsparcia FE SL i zachodzacych zmian.

5 Jak tworzymy przekaz?

W zaleznosci od tego jak skonstruujemy przekaz, wptyniemy na odbiorce i jego
sposdb postrzegania Funduszy Europejskich, w tym FE SL.

Wielowatkowos¢ Funduszy Europejskich powoduje, ze nie mozemy sformutowaé
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.

Fundusze
Europejskie

cele
rozwojowe

dlaczego?

Rysunek 1 Jak formutowac przekaz na temat Funduszy Europejskich?

Przyktady:
Ogolne:
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1) Dazymy do konkurencyjnego, przyjaznego dla srodowiska i mieszkancéw regionu.
Wykorzystujac szanse, jaka dajg Fundusze Europejskie dla Slaskiego, realizujemy
projekty, ktorych efekty przyczyniaja sie do zmian na lepsze we wspdlnej
Europie”?.

2) Dazymy do bardziej inteligentnej Europy. Wykorzystujac szanse, jaka daja
Fundusze Europejskie, realizujemy projekty, ktorych efekty przyczyniaja sie do
zmian na lepsze.

3) Dazymy do Europy o silniejszym wymiarze spotecznym. Wykorzystujac szanse,
jaka daja Fundusze Europejskie, realizujemy projekty, ktorych efekty przyczyniajg
sie do zmian na lepsze.

Konkretne dziatanie:

1) Chcemy bardziej przyjaznej dla sSrodowiska Europy, dzieki Funduszom
Europejskim realizujemy projekt dot. instalacji solarnych, fotowoltaicznych.

2) Chcemy bardziej inteligentnej Europy, dzieki Funduszom Europejskim realizujemy
projekt stworzenia nowych laboratoriéw w Uniwersytecie.

3) Chcemy Europy o silniejszym wymiarze spotecznym, dzieki Funduszom
Europejskim realizujemy projekt Slaski Senior- wsparcie i aktywizacja.

5.1 Dlaczego komunikujemy?

Wazne sa cele rozwojowe. Ich osiggniecie odpowiada na potrzeby i stanowi realne
korzysci dla wszystkich mieszkancéw regionu. 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 zapamietanie.

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

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

5.2 Jak komunikujemy?

3 |stotne znaczenie ma sekwencja poszczegdlnych elementéw powyzszego schematu, poniewaz utatwia ona zrozumienie
przekazu.
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Fundusze Europejskie w przekazie to wszechstronne wsparcie, ktore stwarza
mozliwosci rozwojowe. FE SL stanowig logiczny tgcznik pomiedzy korzysciami a
dostrzegalnymi zmianami, ktére wynikaja z realizowanych projektow.

WAZNE:
Fundusze Europejskie sa osia komunikacji, firmuja wszystkie dziatania. Sa
obowiazkowym elementem kazdego przekazu.

Kiedy tworzymy komunikat, stosujemy cztery zasady:

uzywamy nieskomplikowanego stownictwa,

tworzymy proste i zwiezte komunikaty (tylko niezbedna tres¢),
dopasowujemy zakres informacji do profilu odbiorcy,

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

5.3 Co komunikujemy?

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

Jesli komunikujemy o Programie, mozemy rozszerzy¢ przekaz o jego nazwe.

W komunikacji zewnetrznej uzywamy petnej nazwy programu Fundusze Europejskie
dla Slaskiego 2021-2027, a nie jego skroconej wersji, np. w komunikatach prasowych,
broszurach, tytutach dokumentow. Skrocong nazwe programu stosujemy w
komunikacji wewnetrznej, np. w korespondencji miedzyinstytucjonalnej,
dokumentacji sprawozdawcze.

6 Komunikacja z grupami docelowymi

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

Zauwazenie Zainteresowanie Zrozumienie Zaangazowanie

Rysunek 2 Etapy schematu komunikacji 5Z

Kluczowe w tym procesie jest rozumienie przekazu, czyli wtasciwa identyfikacja
korzysci, ktore wynikaja 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, ktora kierujemy do wszystkich grup docelowych w obecnej strategii.
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Zaangazowanie jest najwyzszym poziomem, do ktérego dazymy. Jest to przekonanie
odbiorcow komunikacji, np. beneficjentow i uczestnikow projektéw, do wyrazania
pozytywnej opinii o uzyskanym dofinansowaniu z FE SL. Dzieje sie to wtedy, gdy
odbiorcy komunikacji majg gotowos¢ do szerokiego polecania Funduszy
Europejskich, jako systemu wsparcia.

Tabela 4 Cele poszczegodlnych etapow komunikacji w odniesieniu do grup docelowych

Grupa
docelowa/cele

Zauwazenie Zainteresowanie Zrozumienie
Zwracamy Wzbudzamy Identyfikujemy
uwage na FE zainteresowanie korzysci FE
(zapewniamy cechami FE (uwypuklamy
widocznos¢) (uwypuklamy cechy) | korzysci)

Zaufanie

Identyfikujemy
unikalne
wartosci FE

(uwypuklamy
wartosci)

Zaangazowanie

Budujemy gotowos¢
do podjecia
dziatania

Zapewniamy wysoka s$wiadomos¢ i widocznosé )
dziatan rozwojowych regionu, ktére sa realizowane przy
dla pomocy Funduszy Europejskich Slaskiego,

realizowany
jest proces
transformacji -
sg to mieszkancy
podregionéw
gorniczych:
katowickiego,
bytomskiego,
sosnowieckiego,
gliwickiego,
tyskiego,
rybnickiego i
bielskiego

Ogoét dotvch h osiaanieé politvki spinodci
spoleczenstwal— otychczasowych osiagnie¢ polityki spéjnosci oraz
’ priorytetéw Unii Europejskiej. Podkreslamy dostepnosé

spoteczenstwo , . ; o

regionu oraz rownos¢ w dostepie do Funduszy Europejskich dla
Slaskiego. Ta grupa tworzy klimat spoteczny dla
Funduszy Europejskich.

Mieszkancy

obszarow, w

ktorych

Zapewniamy wysoka swiadomos¢ procesu sprawiedliwej

transformacji i pozytywny obraz przemian pop
zapewnienie widocznosci korzysci wynikajacych z
procesu.

rzez

Miodziez

Budujemy zaufanie w przyszto$ciowej grupie poprzez okazanie )
mozliwosci, jakie stwarzajg Fundusze Europejskie oraz ksztattujemy ich

postawe w oparciu o fundamentalne wartosci UE

Srodowiska
opiniotworcze
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Grupa
docelowa/cele

Zaufanie
Zauwazenie Zainteresowanie Zrozumienie . .

Identyfikujemy Zaangazowanie
Zwracamy Wzbudzamy Identyfikujemy | ynikalne Budujemy gotowosé
uwage na FE zainteresowanie korzysci FE wartoéci EE do podiecia
(zapewniamy cechami FE (uwypuklamy dziaF:ran:ae
widocznosd) (uwypuklamy cechy) | korzysci) (uwypuklamy

wartosci)

Osiagniecie etapu zaangazowania stanowi istotny czynnik, ktéry wzmacnia efekty )dzia%ah
informacyjno-promocyjnych FE SL.

Potencjalni
uczestnicy
projektow

Potencjalne
podmioty
wdrazajace
instrumenty
finansowe

Potencjalni
ostateczni
odbiorcy

1L Kiedy te grupy aktywnie wtaczaja sie w system, staja sie posrednikami informacji (zapewniaja
lepsza widocznos() i jednoczesnie uwiarygadniajg caty przekaz. Ksztattujg tym samym
wizerunek FE SL (nie dotyczy to wspotpracy z mediami na warunkach komercyjnych).

Partnerzy

spoteczni

i gospodarczy

Organizacje )

spoteczenstwa Kiedy docieramy do tych grup, dostarczamy analogicznych korzysci jak w grupach: & Srodowiska

obywatelskiego opiniotwodrcze i media. Jest to takze grupa potencjalnych projektodawcow oraz ambasadoréw
marki.

Interesariusze

procesu

transformacji

Potencjalni

beneficjenci

Zaangazowanie prowadzi do zwiekszenia efektywnosci realizowanych projektéw )
(uczestnictwo, wnioskowanie o wsparcie) oraz uwiarygadnia caty system FE. Celem jest
zmotywowanie do skorzystania z programu Fundusze Europejskie dla Slaskiego przez
identyfikacje i wtasciwa ekspozycje korzysci, ktére odpowiadaja na realne potrzeby tej grupy.

Beneficjenci

Faktyczni uczestnicy projektow, beneficjenci, podmioty wdrazajace instrumenty )finansowe

Uczestnicy stanowig grupe ambasadoréw Funduszy Europejskich. Zaangazowanie tych grup zwieksza
projektow widocznoé¢ Funduszy Europejskich dla Slaskiego i ksztattuje ich wizerunek.
Szczegolng grupe stanowia projektodawcy, ktdrzy postrzegaja siebie, jako partneréw
i osiggaja wymierne korzysci ze wspotpracy (nie tylko finansowe).
Podmioty Doswiadczenia tej grupy ksztattuja sie we wszystkich punktach styku z FE SL.
wdrazajace
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beneficjenci/
Potencjalne
podmioty
wdrazajace
instrumenty
finansowe/
Potencjalni
ostateczni
odbiorcy,
ktorzy/re nie
otrzymaty/li
wsparcia

Zaufanie
Zauwazenie Zainteresowanie Zrozumienie . .
- Identyfikujemy Zaangazowanie
Grupa Zwracamy W.Zbudzamy . Ident){fl.kUJemy unikalne Budujemy gotowos¢
docelowa/cele uwage n.a FE zalntere.sowanle korzysci FE wartoéci FE do podjecia
(zapewniamy | cechami FE (uwypuklamy dziatania
widocznosd) (uwypuklamy cechy) | korzysci) (uwypuklamy
wartosci)
instrumenty
finansowe
Ostateczni
odbiorcy
Potencjalni

))To uprzednio

zaangazowana grupa, ktéra nie
otrzymata wsparcia FE SL. Celem
komunikacji jest, — co najmniej —
podtrzymac zaufanie do systemu FE.
Zapewniamy informacje zwrotng oraz
wzbudzamy zaangazowanie
(gotowos¢ do ponownego
aplikowania o wsparcie).

7 Kanaly i narzedzia komunikac;ji

Docieramy do grup docelowych za pomoca réznych kanatow i narzedzi komunikagji.
Mozna je podzieli¢ - wedtug kryterium wplywu na ksztatltowanie przekazu - na:

e wilasne,
e pfatne,

e pozyskane.

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

o kanaly wlasne, czyli wszystkie, ktore instytucje zaangazowane we wdrazanie
FE SL stworzyty i prowadzg,

o kanaly pozyskane, czyli zewnetrznie zarzagdzane (niezaleznie od instytucji) w
ktérych pojawiajg sie wzmianki o FE SL lub dystrybuowane sg tresci z nimi

Zwigzane,

o kanaly ptatne, czyli zewnetrznie zarzadzane, z ktorych instytucja moze
korzysta¢ na zasadach komercyjnych.

Instytucje zobowiazuja sie tworzy¢ wysokiej jakosci, angazujace tresci w kanatach
wiasnych i ptatnych. Zapewniajg rowniez spojnos¢ wizualng w tych kanatach.
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Istnieje wazna zaleznos¢ pomiedzy wymienionymi kanatami. Opiera sie ona na
kryterium, jakosci i przydatnosci tresci. Jesli tworzymy atrakcyjne tresci w kanatach
wiasnych, a takze prowadzimy jakosciowe i kreatywne dziatania w mediach ptatnych,
zwiekszamy prawdopodobienstwo obecnosci w kanatach pozyskanych. Dzieki temu
zachodzi efekt dzwigni. Wzrasta efektywnos¢ dziatan bez wykorzystania wtasnych
zasobow.

7.1 Kanaty wtasne - podstawowe

7.1.1 Sie¢ Punktow Informacyjnych Funduszy Europejskich (PIFE) w
wojewodztwie slaskim

Sie¢ PIFE to punkty informacyjne na terenie wojewodztwa $laskiego. Ich pracownicy
przekazuja wiedze o FE SL oraz o Funduszach Europejskich w 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 Horyzont czy Life.

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

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

W ramach systemu komunikacji programu Fundusze Europejskie dla Slaskiego 2021-
2027 — oprdcz PIFE - funkcjonuja 2 punkty kontaktowe przy Instytucjach
Posredniczacych: Slaskim Centrum Przedsiebiorczosci (SCP) i Wojewddzkim Urzedzie
Pracy w Katowicach (WUP).

7.1.2 Portal Funduszy Europejskich

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

Na portalu sg dostepne w szczegolnosci:

e najwazniejsze i aktualne informacje o Funduszach Europejskich w Polsce,
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o wyszukiwarka dotacji z informacjami o mozliwosciach uzyskania wsparcia z FE,
takze dla osob fizycznych,

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

e opis najciekawszych projektéw dofinasowanych z FE,

e linki do stron internetowych instytucji systemu FE, w tym poszczegolnych
serwisOw programow.

7.1.3 Portal FE SL 2021-2027

Portal funduszeUE slaskie.pl jest oficjalnym portalem Programu FE SL 2021-2027
zawierajacym najwazniejsze informacje dotyczace Programu.

Portal programu i jego podstrony zapewniaja spdjnos¢  informagji
o Funduszach Europejskich, posiadaja jednolita architekture informacji oraz wspolna
grafike ze wszystkimi stronami pozostatych pietnastu wojewddztw i strong gtdwna
Funduszy Europejskich. Gtéwnymi 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 mieszkancéw wojewddztwa slgskiego, w tym mediow.

Na portalu dostepne sa w szczegolnosci:

aktualnosci dot. FE SL 2021-2027

e opis programu wraz z charakterystyka poszczegdlnych osi i beneficjentow
e dokumenty dot. FE SL 2021-2027

e ogtoszenia o naborach

e opisy najciekawszych projektow

e mapa projektow

e kontakty do instytucji zaangazowanych we wdrazanie

e informacje o szkoleniach

o filmy instruktazowe

e FAQ

7.1.4 Konta/profile Funduszy Europejskich w mediach spotecznosciowych

Ze wzgledu na rosnaca site mediow spotecznosciowych planuje sie ich mocne
wykorzystanie w dziataniach promocyjnych dot. FE SL 2021-2027.

Prowadzac dziatania w mediach spotecznosciowych, uwzgledniamy nastepujace
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.
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3) Postugiwanie sie jezykiem ,korzysci" - dlaczego warto, co dostalismy dzieki
wsparciu uzyskanemu z FE.

4) Tworzenie angazujacych tresci i wigczanie uzytkownikow do ich tworzenia,
tzw. user generated content, wykorzystywanie hasztagow, oznaczanie
beneficjentow.

5) Poszukiwanie nowych narzedzi promocgji, szczegolnie tych, ktére angazuja
odbiorcow, np. webinary, podcasty, video reportaze i video poradniki.

W latach 2021-2030 prowadzimy dwa profile: na Facebooku oraz Instagramie —
Fundusze UE dla Slagskiego oraz na kanale YouTube.

Aby zapewnic¢ efektywna i spdjng obecnosc tematyki FE w mediach
spotecznosciowych, wypracujemy wraz z siecig PIFE oraz innymi programami
regionalnymi wspolny system wspotpracy i wzajemnego informowania sie o
planowanych dziataniach oraz wymiany dobrych praktyk.

Komunikacja bedzie spojna w zakresie wizualnym (np. wspdlna kolorystyka, elementy
graficznie) oraz w zakresie nazewnictwa profili FE prowadzonych przez instytucje.

W sytuacji pojawienia sie nowych potrzeb i mozliwosci, IZ zatozy kolejne profile na
innych kanatach.

7.2 Kanaly pozyskane

Sa to wszystkie kanaty, ktore nie nalezg do instytucji (np. zewnetrzne strony
internetowe, profile w mediach spotecznosciowych, wzmianki w mediach lokalnych i
regionalnych itp.). W kazdym z nich informacja o programie Fundusze Europejskie
dla Slaskiego 2021-2027 lub przekaz na jego temat pojawia sie bezptatnie.

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

Pozyskiwaniu bezptatnego dostepu do odbiorcow sprzyja:

e podjecie dziatah komunikacyjnych w partnerstwie z beneficjentami czy
partnerami spotecznymi, gospodarczymi oraz przedstawicielami
spoteczenstwa obywatelskiego,

e kreatywne dziatania informacyjno-promocyjne,

o efektywna komunikacja z podmiotami, ktére moga potencjalnie wzmocnic
przekaz i zwiekszy¢ jego widoczno$¢ (np. mediami i Srodowiskami
opiniotworczymi).

Za media pozyskane mozemy rowniez uznac indywidualne kanaty komunikacji.
Nalezg one do pojedynczych osob lub grup zrzeszonych wokét danego zagadnienia,
w szczegdblnosci te w mediach spotecznosciowych (np. lokalni influencerzy,
youtuberzy, twércy opinii).

Sa oni nie tylko grupg odbiorcow komunikacji, ale réwniez istotnym jej ogniwem.
Inne osoby, ktdre korzystaja z internetu, moga dostrzec kazda aktywnosc, polegajaca
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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 zwiekszaja
prawdopodobienstwo pozyskiwania kanatéw dotarcia do odbiorcéw. Jednoczesnie,
jeszcze bardziej zwiekszaja efektywnosé komunikacji (tzw. efekt dzwigni).

|Z prowadzi dziatania we wspdtpracy z Rzecznikiem/Biurem Prasowym.
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7.3 Kanaty ptatne

|Z FE SL 2021-2027 w celu zwiekszenia widocznosci i efektywnosci dziatan oraz
dotarcia do wiekszej grupy docelowej planuje korzystac réznych dostepnych w
regionie ptatnych kanatow, w szczegolnosci:

» Internet — YouTube, FB, VOD, Google, serwisy informacyjne itd.,;
« Radio - stacje radiowe o regionalnym zasiegu;

e TV regionalna;

e Prasa o zasiegu regionalnym;

e OQOutdoor.

Kazdorazowo zostanie przeprowadzona analiza, na podstawie ktorej zostana
wybrane konkretne kanaty ptatne, uwzgledniajace zaréwno cel szczegdtowy, jak i
grupe docelowa.

Ze wzgledu na specyfike Programu wskazana jest wspotpraca z mediami
branzowymi, ktére uwzgledniaja potencjalnych uczestnikdéw projektow oraz
uczestnikdw projektow realizowanych w ramach Funduszu na rzecz Sprawiedliwej
Transformacji w wojewddztwie $laskim np. dotyczace rozwoju technologii dla zielonej
i cyfrowej gospodarki.

7.4 Narzedzia komunikacji
7.4.1 Kryteria doboru

Odpowiedni dobor narzedzi komunikacji wptywa na efektywnosc dziatan, ktore
podejmujemy w kontekscie postawionych celow.

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

Aby wiasciwie dobrac narzedzia, kierujemy sie nastepujacymi kryteriami:

1) zasieg narzedzia w grupie docelowej (reprezentatywnosc):

» jak duzy odsetek grupy docelowej — ktora nas interesuje — stucha np. stagji
radiowej X lub korzysta z portalu Y,

« musimy odrdznic¢ zasieg techniczny od zasiegu efektywnego. Dostep do
kanatu telewizyjnego nie jest jednoznaczny z jego ogladaniem,

« jesli stosujemy zestaw narzedzi, musimy okresli¢ ich wspotuzytkowanie
przez odbiorcow (wspdtoddziatywanie). Moze sie okazac, ze osoby, ktore
czytaja pismo X, to w wiekszosci te same osoby, ktére korzystaja z portalu
Y.

2) skutecznos¢ w profilowaniu (zdolnos¢ kierowania przekazu do okreslonego
segmentu odbiorcow):
o kryteria, wedtug ktorych mozemy zdefiniowac¢ grupe odbiorcow (profil),
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jakimi danymi na temat odbiorcow dysponuje nadawca, czy jest mozliwe
okreslenie profilu odbiorcy — w zaleznosci od dnia tygodnia, pory dnia itp.,
jak precyzyjnie (za pomoca ilu kryteriow) nadawca moze adresowac
przekaz,

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

3) pojemnos¢ informacyjna (skutecznos¢, w przekazywaniu komunikatu o réznym
stopniu ztozonosci):

kazde narzedzie ma inng pojemnos¢ informacyjna. Spot radiowy
przekazuje mniej informacji niz takiej samej dtugosci spot telewizyjny,
artykut w prasie cechuje sie duzg pojemnoscia, ale wymaga zaangazowania
odbiorcy,

billboard posiada stosunkowo niewielkg pojemnos¢ informacyjng, ale jest
skuteczny w przekazywaniu krotkich informacji szerokiej grupie odbiorcow,
baner internetowy posiada niewielka pojemnos¢, ale moze byc¢ skuteczny w
przycigganiu odbiorcow do strony internetowej, ktéra zawiera wiecej
szczegotow.

4) kierunek oddziatywania (media jednokierunkowe, interaktywne):
» jednokierunkowe media — odbiorca nie ma mozliwosci bezposredniej

reakcji w stosunku do nadawcy. Przyktadem jest artykut w prasie
tradycyjnej. Ten sam artykut w portalu internetowym, ktéry dopuszcza
komentowanie tresci, jest juz medium dwukierunkowym/interaktywnym,
media interaktywne — np. media spotecznosciowe. Odbiorca ma mozliwos¢
reakgcji. Sama reakgcja jest warunkiem efektywnej komunikacji (algorytmy sa
tak skonstruowane, ze faworyzuja tresci z duzg liczba reakgcji, a ograniczaja
zasieg publikacjom obojetnym).

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

7.4.2 Metody i narzedzia komunikacji

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

W oparciu o te wiedze, mozemy samodzielnie dobierac¢ narzedzia komunikacji do
wybranych grup odbiorcéw 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 Metody i narzedzia, ktore sa uzyteczne w komunikacji z poszczegélnymi segmentami
grup odbiorcéw

Eotarcrle . Dotarcie posrednie Edukacja
ezposrednie
kampanie reklamowe (tv
regionalna, prasa, radio,
Ogot e strona internetowa nokslnIkI Zewnetane? lOkOV\.Ian.ie idei. W aydycjach
spoteczenstwa (ogdlne informacje) (rgla:frgfmv; |\r/1;c;e[r)neae 'teIeW|zanych | radiowych
- e profile w mediach oek ’b |nfor,matory . .
spofeczenstwo <pot ciowvch petnoekranowe, banerowe) wspotpraca z influencerami
~ potecznosciowye dziatania PR konkursy edukacyjne
eIt e imprezy i wydarzenia reklamv na tankach y Y)
y na przystankac
autobusowych/tramwajowy
ch/dworcach PKP i PKS
Mieszkancy
obszaréw, w
ktorych
realizowany jest kampanie reklamowe (tv
proces regionalna/lokalna, prasa
transformacji - S ) regionalna/lokalna, radio, dziatania edukacyjne
) 19 © dziatania animacyjne nosniki zewnetrzne) lokowanie idei w audycjach
mieszkancy * strona internetowa reklama w internecie telewizyjnych i radiowych
podregionéw [+ Profile w nje.dlach (platformy VOD, materiaty informacyjne
gorniczych: .SPOerCZ“‘OSC'OWyCh. petnoekranowe, banerowe) konsultacje
katowickiego, [® imprezy i wydarzenia dziatania PR
bytomskiego, reklamy na przystankach
sosnowieckiego autobusowych/tramwajowy
gliwickiego, ch/dworcach PKP i PKS
tyskiego,
rybnickiego i
bielskiego
o profile w mediach kampanie reklamowe w
spotecznoéciowych mediach konkursy edukacyjne
o konkursy promocyjne spotecznosciowych wspodtpraca z influencerami
Mtodziez o zaangazowanie szkot i kampanie w internecie kampanie reklamowe w
uczelni wyzszych (VOD, aplikacje) placéwkach oswiatowych
o imprezy i wydarzenia dla kampanie reklamowe na lekcje tematyczne
mtodziezy nos$nikach zewnetrznych
Srodowiska
opiniotworcze
e strona internetowa
Media (sprofilowane tresci)
e profile w mediach szkolenia
Partnerzy spo’recznoéciovyych . dziatania PR w mediach konferenq.'e .
spoteczni e wysytka bezposrednia profilowanych materiaty informacyjne
i gospodarczy konferencje i spotkania wizyty studyjne
prasowe
Organizacje wizyty studyjne .
T udziat w wydarzeniach
obywatelskiego
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Dotarcie
bezposrednie

Dotarcie posrednie

Edukacja

Interesariusze
procesu
transformacji

Potencjalni
beneficjenci

Potencjalni
uczestnicy
projektow

Potencjalne

e strona internetowa
(dziatania marketingowe
w wyszukiwarkach

e kampanie reklamowe
(media tradycyjne,
spotecznosciowe)

e kampanie reklamowe w

przewodniki i instrukcje
szkolenia

konferencje, targi i wystawy
publikacje i audycje w

Potencjalne
podmioty
wdrazajace
instrumenty
finansowe,
ktore nie
otrzymaty
wsparcia

Potencjalni
ostateczni
odbiorcy, ktorzy

e badanie potrzeb i profilu
beneficjenta

e punkty informagji i
kontaktowe i infolinia

e konferencje i szkolenia

e wysytka bezposrednia

e dziatania PR

podmioty internetowych) wyszukiwarkach i mediach specjalistycznych

elerees * punkty informadji i retargeting konsultacje w punktach

instrumenty infolinia e dziatania PR w mediach informacyjnych i

L o konferencje i szkolenia profilowanych kontaktowych

Potencjalni

ostateczni

odbiorcy

Beneficjenci

Ucz.estn,icy przewodniki i instrukcje

projektow warsztaty i szkolenia, w tym
. online

Podmioty * stronainternetowa e dziatania PR w mediach konsultacje w punktach

wdrazajace * opiekun projektu . profilowanych informacyjnych i

instrumenty e konferencje, prezentacje kontaktowych

finansowe opiekun projektu

Ostateczni

odbiorcy

Potencjalni

beneficjenci,

ktorzy nie

otrzymali

wsparcia

warsztaty i szkolenia
konsultacje w punktach
informacyjnych i
kontaktowych
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Dotarcie

bezposrednie Dotarcie posrednie Edukacja

nie otrzymali
wsparcia

8 Zasady komunikac;ji

Za tworzenie i prowadzenie kampanii promocyjnych, ich zakres i dobdr narzedzi
odpowiada Referat komunikacji i promocji w IZ FE SL (RKIP). Podlegajg one
konsultacji i akceptacji IK UP w ramach rocznych planéw dziatah (dokumentow
wykonawczych). Dziatania komunikacyjne prowadzone przez IP podlegaja akceptacji
|Z FE SL.

Przy realizacji dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych kierujemy sie
okres$lonymi zasadami:

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

e kampanii politycznych,
e promowania instytucji lub oséb w systemie Funduszy Europejskich,

e promowania wydarzen, ktore nie sg powigzane 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. Wydatki na promocje w ramach programu beda dotyczyty
projektow polityki spdjnosci realizowanych w regionie — bez dodatkowych
elementow promujacych region (dziatania beda skupione na promocji marki FE
wsréd mieszkancéw wojewddztwa).

2) Zasada rownego dostepu i dostepnego przekazu.

Planujemy i realizujemy dziatania, ktore:

e sg zgodne z horyzontalnymi zasadami UE, tj. zapewniajg rownos¢ kobiet i
mezczyzn, dostepnos¢ Funduszy Europejskich dla osob z
niepetnosprawnosciami i partnerstwo, zapobiegaja dyskryminacji, reprezentuja
réznorodnosc spoteczenstwa,

e w miare mozliwosci i dostepnosci narzedzi uwzgledniaja potrzeby wszystkich
odbiorcow. Tworzymy przekazy, ktére maja by¢ dostepne dla oséb o réznych
poziomach sprawnosci. Stosujemy srodki, ktore sa adekwatne do roznych
rodzajow i stopni niepetnosprawnosci oraz spetniaja ich potrzeby.

e W miare mozliwosci wypetniajg postulat cyfrowej suwerennosci — wykorzystuja
multiplatformowe, otwarto-zrédtowe narzedzia komunikacji i formaty
technologiczne oparte na otwartych standardach.
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3)

4)

5)

6)

7)

Zielona zasada, ekologicznym podejsciem do komunikacji.

Aby zachowac spdjnos¢ wizerunku Funduszy Europejskich, dziatania

komunikacyjne powinny by¢ zgodne z postulatami Europejskiego Zielonego tadu

oraz zasadami zrbwnowazonego rozwoju. Przy wyborze narzedzi bierzemy pod
uwage:

e ograniczenie zuzycia surowcéw naturalnych, a w szczegdlnosci rezygnacje z
nadmiernego wykorzystywania papieru. Zastepowanie — wszedzie, gdzie to
mozliwe — materiatdw drukowanych wersjami cyfrowymi lub wykorzystywanie
materiatéw przyjaznych dla srodowiska,

e rezygnacje z akcesoriow i produktéw, ktore nie sg obojetne dla srodowiska lub
zastepowanie ich przyjaznymi dla srodowiska odpowiednikami,

e ograniczenie liczby i dtugosci podrozy przez wykorzystywanie technologii
zdalnej obecnosci,

e wprowadzenie proekologicznych rozwigzan podczas wydarzen, spotkan.

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

Kiedy wybieramy narzedzia, musimy uwzgledni¢ wszystkie potrzeby, ktore
wynikaja z celu komunikacji. Musimy rowniez oceni¢, czy wybrane narzedzia lub
zestaw narzedzi beda skuteczne w ich osiggnieciu.

Zasada najnizszego efektywnego kosztu dotarcia do grupy docelowe;.

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

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

Zasada zgodnosci grupy docelowej z grupa docelowg 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 zastosowaé media o szerokim
zasiegu.

Komunikujemy zasady rownosciowe

Komunikacja o programie FE SL powinna uwzgledniac¢ 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 wynikajace rowniez z dokumentu Karta
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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 wcigz niewystarczajgcej
Swiadomosci spoteczenstwa na temat koniecznosci stosowania zasad réwnosciowych
we wszystkich projektach finansowanych z FE, w tym z programu FE SL.

Dlatego w przekazie nalezy akcentowac zgodnos¢ z zasadami rownosciowymi,
postanowieniami KPP i KPON, tak na etapie przygotowania, jak i realizacji, wszystkich
projektéw wspieranych ze srodkow FE, w tym z programu FE SL. Waznym elementem
realizacji projektéw jest brak jakiejkolwiek dyskryminacji i zapewnienie powszechnej
dostepnosci, w tym stosowanie projektowania uniwersalnego.

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

Nalezy uwzgledniac i uwidacznia¢ kwestie odnoszace sie do przestrzegania zasad
rownosciowych oraz KPP i KPON w przekazach medialnych, informacjach, dziataniach
promocyjnych dotyczacych programu FE SL — nie tylko w projektach dedykowanych
tym kwestiom, ale réwniez 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 projektow i efektow, ktore:

e oddajg walory projektowania uniwersalnego i/lub przyczyniaja sie do
eliminowania barier dla 0séb ze szczegolnymi potrzebami, i/lub przyczyniaja
sie do zwiekszania dostepnosci produktow i ustug w przestrzeni publicznej,

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

W kontekscie dziatan edukacyjnych i sSwiadomosciowych, zwtaszcza tych kierowanych
do beneficjentéw i potencjalnych beneficjentow, wazne jest podnoszenie wiedzy na
nt. wigczania 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. sposobéw wdrazania ww. zasad.

Szczegotowy opis stosowania zasad réwnosciowych w ramach informacji i promogji
zawarte zostaty w Wytycznych dotyczgcych zasad rownosciowych w funduszach
unijnych na lata 2021-2027.
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8.1 Narzedzia niedozwolone

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

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

9 Wizualizacja

W warstwie wizualnej marke Fundusze Europejskie dla Slaskiego 2021-2027
oznaczamy za pomoca znakow graficznych:

1) logo Funduszy Europejskich, ktore stanowig tacznie:
e znak graficzny (sygnet) oraz
e graficzna forma nazwy ,Fundusze Europejskie” (logotyp).

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

Fundusze Europejskie
dla Slaskiego

2) znak Unii Europejskiej, ktory stanowia:
e flaga Unii Europejskiej oraz
e sformutowanie: ,Dofinansowane przez Unie Europejska”

Dofinansowane przez
Unie Europejska

Szczegotowa charakterystyka identyfikacji wizualnej oraz zasady stosowania
oznaczen, ktore obowigzuja podmioty i beneficjentow zaangazowanych w realizacje

4 Szczegobtowa charakterystyka systemu identyfikacji wizualnej oraz zasady stosowania oznaczen, ktére obowigzuja podmioty i
beneficjentéw zaangazowanych w realizacje polityki spdjnosci zawiera dokument: Ksiega tozsamosci wizualnej marki Fundusze
Europejskie na lata 2021-2027.
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polityki spdjnosci, zawiera dokument: Ksiega tozsamosci wizualnej marki Fundusze
Europejskie na lata 2021-2027 oraz Karta identyfikacji programu FE SL 2021-2027

10 Koordynujemy komunikacje funduszy europejskich w
wojewodztwie slaskim

10.1 Wspotpracujemy przy komunikacji funduszy objetych Umowa
Partnerstwa

e Umowa Partnerstwa obejmuje nastepujace fundusze:

e Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego,

e Europejski Fundusz Spoteczny Plus,

e Fundusz Spéjnosci,

e Europejski Fundusz Morski, Rybacki i Akwakultury,

e Fundusz Azylu, Migragji i Integracji,

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

e Fundusz na rzecz Sprawiedliwej Transformacji.

W obszarze komunikacji IZ FE SL $cisle wspotpracuje z instytucjami zaangazowanymi
we wdrazanie FE SL oraz innymi instytucjami odpowiedzialnymi za koordynacje oraz
informacje i promocje w zakresie Funduszy Europejskich i wdrazania programow
krajowych. Wynika to z duzej liczby programdw oraz unijnych polityk i instrumentow,
ktore sie uzupetniaja, koniecznosci ich wymiany oraz prezentowania w sposéb spojny
i komplementarny. Oznacza to obowigzek scistej wspotpracy i koordynacji pomiedzy
IK UP (koordynator krajowy ds. komunikacji) a IZ FE SL (specjalista ds. komunikacji)
oraz instytucjami, ktére sg odpowiedzialne za realizacje programu. Wspotpraca ta
przyczyni sie do biezacej wymiany informacji na temat podejmowanych dziatan w
zakresie komunikacji o FE w regionie i kraju oraz poszukiwania mozliwosci
prowadzenia wspdlnych dziatan informacyjnych i promocyjnych. Ma zapewnic
spojnosc i skutecznos¢ informowania o Funduszach Europejskich w powigzaniu z
innymi instrumentami UE lub programami KE. Dobra komunikacja oraz wspotpraca sa
niezbednym warunkiem realizacji SK FE SL. To wieksza sprawnosc¢ dziatania, transfer
wiedzy i doswiadczen, a takze zapewnienie efektu synergii. Dotyczy to rowniez Biura
Prasowego urzedu, w tym rzecznika prasowego w zakresie stosowania jednolitego
przekazu dot. marki FE. Przedstawiciele regionu czynnie uczestnicza w spotkaniach
Grupy Koordynujacej FE ds. informacji i promocji oraz w ogolnoeuropejskich
networkach ds. komunikacji INFORM EU) prezentujac dobre praktyki w zakresie
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komunikacji FE. Wsp&tpraca na tym poziomie bedzie utrzymana. Pracownicy
uczestniczacy ww. spotkaniach sg 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 zwigzku ze
wsparciem z Funduszy Europejskich. Sciéle wspétpracuje on z jednostkami
wewnetrznymi: DFS, DFR, PIFE oraz IP FE SL. Specjalista dziata na rzecz utworzenia
wspolnej platformy wymiany informacji i wsp&tpracy na terenie wojewodztwa w celu
skoordynowania dziatan informacyjno-promocyjnych funduszy i instrumentow UE
wdrazanych w wojewodztwie slaskim. W tym celu powotana zostata Grupa Robocza
ds. Informagji i Promocji programu Fundusze Europejskie dla Slaskiego 2021-2027.

Wspotpraca jest szczegdlnie istotna w przypadku:

e sieci punktow informacyjnych (staty kontakt z konsultantami)

e Portalu FE i Portalu FE SL,

e mediow spotecznosciowych,

e duzych akgji i kampanii promocyjnych,

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

Funkcje komorki koordynujacej dziatania informacyjno-promocyjne FE SL bedzie

petnit Referat komunikacji i promocji w Departamencie Rozwoju i Transformagji

Regionu UMWSL, ktéry odpowiada za opracowanie i wdrozenie Strategii komunikagji

FE SL 2021-2027.

Do najwazniejszych zadan Referatu komunikacji i promocji w zakresie Programu

nalezy:

e nadzori koordynacja nad catoscia polityki informacyjno-promocyjnej, w
szczegblnosci czuwanie nad spdjnoscig prowadzonych dziatan;

e wyznaczanie kierunkéw i priorytetoéw dziatan informacyjno-promocyjnych;

e koordynacja wdrazania Strategii komunikacji;

e koordynowanie opracowania Rocznego planu dziatan informacyjno-
promocyjnych;

e prowadzenie strony internetowe;j;

e prowadzenie kanatéw w mediach spotecznosciowych;

e prowadzenie dziatan promocyjnych typu eventy;

e tworzenie i prowadzenie kampanii promujgcych program regionalny (zakres i
narzedzia kampanii przygotowuje RKIP bez ingerencji innych departamentow);
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e publikacja materiatdéw informacyjno-promocyjnych;

e realizacja obowigzkow informacyjno-promocyjnych;

e utworzenie i przewodniczenie Grupie Roboczej ds. Komunikacji i Promogji

Funduszy Europejskich;

e wspotpraca z Departamentami FR, FS oraz PIFE, SCP i WUP Katowice;

e uczestnictwo w spotkaniach Grupy Sterujacej ds. informacji i promocji oraz w

ogolnoeuropejskich networkach ds. komunikacji INFORM EU) a w ich ramach

prezentacja dobrych praktyk w zakresie komunikacji FE.

Rzecznik Prasowy/Biuro prasowe Urzedu, DFS, DFR, instytucje posredniczace oraz

Koordynator ds. Rbwnosci i Niedyskryminacji scisle wspétpracuja z RKIP, w zakresie

stosowania jednolitego przekazu ad marki Funduszy Europejskich.

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

Instytucja

Instytucja
Koordynujaca
Umowe
Partnerstwa

Instytucja
Zarzadzajaca
Programem

Instytucje
Posredniczace:

Zadania’

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

Koordynuje komunikacje w ramach programéw krajowych

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

Koordynuje wspotprace w dziedzinie komunikacji wszystkich
instytugji, ktore uwzglednia Umowa Partnerstwa

Koordynuje komunikacje programu

Realizuje dziatania informacyjno-promocyjne i edukacyjne na
poziomie regionu / mieszkancow wojewodztwa, ktore odnoszg sie
do zakresu tematycznego programu

Okresla podziat kompetencji miedzy IP

Wspotpracuje w dziedzinie komunikadgji z instytucjami, ktore
uwzglednia Umowa Partnerstwa na terenie wojewodztwa

IZ okresla podziat kompetencji:

¢ Realizujg dziatania adresowane do grup potencjalnych

beneficjentéw i beneficjentéw poszczegodlnych dziatan

> W przypadku instytugji, ktore sa zaangazowane w realizacje programéw polityki spdjnosci podziat kompetengji jest zgodny
z horyzontalnymi Wytycznymi w zakresie informagji i promocji programéw polityki spdjnosci na lata 2021-2027.
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Slaskie Centrum e Realizujg dziatania informacyjne i edukacyjne i promocyjne na
Przedsiebiorczosci poziomie regionalnym, ktére odnosza sie do okreslonych
priorytetow i dziatan.

Wojewddzki Urzad ’ ) . o o
e Wspodipracujg w dziedzinie komunikacji z instytucjami, ktére

Pracy w lednia U P

Katowicach uwzgleania Umowa Partnerstwa

Beneficjenci e Realizujg dziatania informacyjne i promocyjne, ktére odnosza sie do
ich projektow

Podmioty e Realizujg dziatania informacyjne i promocyjne, ktére odnosza sie do

wdrazajace dystrybuowanej przez nich oferty ze srodkéw UE.

instrumenty

finansowe

Ostateczni e W przypadku, gdy inwestycja ostatecznego odbiorcy obejmuje

odbiorcy wsparcia inwestycje rzeczowe lub zainstalowanie zakupionego sprzetu,

zwrotnego w ktorych taczny koszt wynosi powyzej 500 000 EUR w

przypadku EFRR (art 50 ust 2 rozporzadzenia ramowego)

11 Wspieramy potencjalnych beneficjentow i beneficjentow

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

e Potencjalni beneficjenci otrzymaja petna informacje, ktora daje podstawe do
podjecia decyzji w sprawie ubiegania sie o wsparcie finansowane ze srodkow
UE. Zawiera ona co najmniej kryteria wyboru projektéw oraz zobowigzania,
ktore wynikaja z podpisania umowy dotacyjnej,

e Beneficjenci otrzymujg — w trakcie realizacji projektu — kompleksowa
informacje, ktéra pozwala im na prawidtowa i efektywna realizacje projektu.
Jesdli nastepuja ewentualne zmiany zasad, otrzymuja rowniez informacje na ten
temat. Obowiazki komunikacyjne beneficjentow sg sprecyzowane w umowie o
dofinansowanie.

Perspektywa odbiorcy

Zakres kazdej informacji merytorycznej powinien uwzglednia¢ perspektywe odbiorcy:
beneficjent, jego kluczowe potrzeby i oczekiwania. Wptywa to na uzytecznosc¢
informacji i stopien jej wykorzystania.

Prosty jezyk

Niezwykle istotny jest rowniez sposéb sformutowania komunikatu. Im jezyk jest

bardziej klarowny, mozliwie prosty, zrozumiaty i zwiezty, tym wyzsza jest skutecznosc¢
komunikacji FE.
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Dotyczy to w szczegolnosci dokumentacji konkursowej (ogtoszen i regulaminow).
Poziom trudnosci jezyka ma réwniez wptyw na zrozumienie dokumentéw, ktore
okres$laja warunki uzyskanego wsparcia i zasady realizacji projektu, a tym samym
wptywa, na jakos¢ wnioskow o dofinansowanie sktadanych przez zainteresowanych.

Opiekun projektu

Kazdy beneficjent na etapie realizacji projektu otrzyma opiekuna projektu, ktérego
zadaniem jest wspieranie beneficjenta na kazdym etapie.

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

Beneficjenci programu FE SL zobligowani sa do wypetnienia obowigzkow
informacyjno- promocyjnych zgodnie z Rozporzadzeniem Parlamentu Europejskiego
i Rady (UE) 2021/1060 z dnia 24 czerwca 2021 r., zapisami zawartymi w umowie o
dofinansowanie oraz Podreczniku wnioskodawcy i beneficjenta Funduszy
Europejskich na lata 2021-2027 w zakresie informacji i promogji.

W zakresie obowigzkéw informacyjno-promocyjnych, ktére dotycza projektu,
wsparcia udziela RKiP.

11.1 Wspieramy, czyli uczymy

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

Oferta edukacyjna

1) Potencjalni: beneficjenci i uczestnicy projektow
Edukacja z zakresu mozliwoéci skorzystania z Funduszy Europejskich dla Slaskiego
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,
m.in. form zwrotnych oraz mieszanych,
c) spotkania informacyjne dot. poszczegolnych naborow,
d) konsultacje, szkolenia, warsztaty, webinary,
e) publikacje i audycje w mediach specjalistycznych,
f) wydarzenia profilowane,
g) interaktywne formy (weryfikatory, kreatory),
h) infolinie, live chat z ekspertami,
i) kontakt z ekspertami punktéw kontaktowych i PIFE

2) Beneficjenci
Wsparcie merytoryczne we wiasciwej realizacji i rozliczaniu projektow obejmuje:

a) konsultacje, szkolenia i warsztaty, webinary,
b) konferencje i wyktady, wizyty studyjne,
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) instrukcje, poradniki, zbiory czestych pytan i odpowiedzi,
d) newslettery, biuletyny, publikacje specjalistyczne/branzowe
e) kontakt z opiekunem projektu,

f) kontakt z ekspertami punktéw kontaktowych i PIFE.

11.2 Wspieramy w obowiazkowych dziataniach informacyjno-
promocyjnych

Prowadzimy stata edukacje beneficjentéw. Dotyczy ona w szczegdlnosci:

e wymogow w zakresie informacji i promogji, jakim podlegaja beneficjenci w
trakcie realizacji projektu i po jego zakonczeniu, w tym projektow o znaczeniu
strategicznym,

e zasad planowania dziatan informacyjno-promocyjnych, ktére sa istotne
z punktu widzenia wymogow realizacji projektéw na etapie ubiegania sie o
pienigdze.

Jako instytucje, ktére odpowiadajg za wdrazanie FE w regionie:

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

e okreslamy dodatkowe obowigzki beneficjentdw projektédw o znaczeniu
strategicznym,

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

e przygotowujemy gotowy pakiet materiatow dla beneficjenta oraz
posrednikdéw finansowych, zamieszczamy pliki do pobrania ze strony w
roznych formatach na stronie kazdej IZ i IP,

e tworzymy instrukcje do realizacji obowigzkéw promocyjnych,

e zapewniamy dziatania edukacyjne na temat wymogdw w zakresie informacji i
promogji, jakim podlegaja beneficjenci.

Wspieramy beneficjentéw oraz posrednikéw finansowych w wypetnianiu obowigzkow
promocgji projektow rowniez dodatkowymi narzedziami i dziataniami:

e oferujemy im witasne kanaty komunikacji, takie jak, np. strony internetowe czy
media spotecznosciowe,

e tworzymy mozliwos¢ udziatu w naszych dziataniach promocyjnych (m.in. w
audycjach filmowych i radiowych, podcastach etc., wydarzeniach czy w
kampaniach),

e umozliwiamy konsultacje eksperckie w PIFE.

Wspieramy beneficjentow takze poprzez zapraszanie przedstawicieli polskich
instytucji oraz Komisji Europejskiej do udziatu w wizytacjach projektéw i
uroczystosciach, ktore sa zwigzane z waznymi etapami realizacji projektow, w
szczegolnosci projektéw o znaczeniu strategicznym.
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12 Komunikujemy sie w partnerstwie

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

12.1 Wspotpracujemy z beneficjentami i uczestnikami
projektow/ostatecznymi odbiorcami

Traktujemy beneficjentow i uczestnikow projektéw/ostatecznych odbiorcéw
programu Fundusze Europejskie dla Slaskiego 2021-2027 jako partneréw 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
beneficientami mozemy lepiej identyfikowac ich potrzeby. W konsekwencji mozemy
dostosowywac do nich mechanizmy wsparcia, a takze proponowac wspélne
inicjatywy.

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

Przyktadowe formy wspotpracy z beneficjentami i uczestnikami projektow:

e zaproszenia do udziatu w konferencjach (w tym w roli prelegentow),

e prezentacje projektow podczas targow, wydarzen i pokazéw, ktdre organizuja
oraz podczas konferencji/kongreséw, w ktorych biora udziat instytucje systemu
FE/FE SL,

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

e zaproszenia do wypowiedzi dla mediéw,

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

e zaproszenia do udziatu w konkursach (kreowanie konkurséw),

e wspdtorganizowanie wizyt studyjnych.

Korzysci beneficjentow

Beneficjenci, ktorzy realizujg projekty w ramach programu, moga korzystac z wielu
przywilejow z zakresu informacji i promogji.

Kiedy przystepuja do realizacji projektéw, zyskujag mozliwos¢ korzystania z marki
Fundusze Europejskie. Moga prowadzi¢ wspolne dziatania marketingowe w
partnerstwie z innymi beneficjentami czy instytucjami, ktore sg zaangazowane w
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realizacje Funduszy Europejskich. Jest to tzw. co-branding, ktéry stwarza liczne
korzysci dla obu stron (win-win):
e dotarcie do nowej grupy odbiorcow — budujemy i zwiekszamy swiadomos¢
podmiotu w innych grupach docelowych,
e przenikanie sie atrybutéw, korzysci, wartosci marek i instytucji:
o Wwzajemnie wspieramy wartosci tozsame dla podmiotéw,
o wzajemnie uzupetniamy wartosci obu podmiotéw.

Inng korzysciag dla beneficjentow, ktérzy realizujg projekty dofinansowane ze srodkow
unijnych, jest mozliwos¢ eksponowania ich wiarygodnosci, jako podmiotu oraz
partnera biznesowego (dotyczy to gtownie sektora prywatnego).

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

Uczestnicy projektow/ostateczni odbiorcy

Dazymy do wykorzystania potencjatu uczestnikow projektow/ostatecznych
odbiorcéw 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 sposob uwiarygadnia sie przekaz:

Fundusze Europejskie kreuja pozytywne zmiany w naszym najblizszym
otoczeniu.

12.2 Wspotpracujemy z instytucjami i partnerami

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

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

e partneréw spotecznych i gospodarczych,

e organizacje spoteczenstwa obywatelskiego (w tym organizacje lokalne i
pozarzadowe dziatajace na rzecz ochrony srodowiska, rozwoju lokalnego,
podmioty promujgce wtgczenie spoteczne, rbwnouprawnienie ptci i
niedyskryminacje a takze podmioty dziatajace na rzecz zachowania tozsamosci
kulturowej i dziedzictwa przemystowego oraz transformacji gospodarki
regionu),

e instytucje edukacyjne i badawcze,

e podmioty wdrazajace instrumenty finansowe,
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e przedstawicieli Komisji Europejskiej, przedstawicielstwo Komisji Europejskiej,
Punkty Informacji Europejskiej i biura Parlamentu Europejskiego, Europe
Direct®.

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

Angazowanie przedstawicieli Komisji Europejskiej ma zapewnic europejski wymiar
komunikacji m.in. poprzez zaproszenia przedstawicieli na otwarcie lub zakonczenie
projektu, udziaty w wydarzeniach promocyjnych o szerokim zasiegu realizowanych
przez instytucje (gale, konferencje, kongresy, eventy), uwzglednienie wystgpienia
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 komunikagji.

Przyktady korzysci ze wspotpracy z partnerami:

e wzmacnhiamy zaangazowanie, wsparcie i wspotprace grup docelowych dzieki
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 Wspotpracujemy ze Srodowiskami opiniotwoérczymi

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

Liderzy opinii, ze wzgledu na site swojego oddziatywania i szczegélna role
w spotecznosciach, moga zapewni¢ efektywne dotarcie do danej grupy docelowe).

|dentyfikujemy i badamy rozpoznawalnosc lidera wsréd grup docelowych. W wyniku
czego podejmujemy wspodtprace z liderami opinii w dziedzinach i w odniesieniu do
grup, w ktoérych moga oni zwiekszy¢ skutecznos¢ komunikagji.

Biorac pod uwage obszary wsparcia w ramach programu, gtdwnymi liderami opinii w
regionie powinni by¢ m.in. przedstawiciele organizacji pozarzagdowych,
przedstawiciele nauki, zewnetrzni eksperci (znani z mediéw), wtasciciele firm, ktore
odniosty sukces dzieki sSrodkom z Funduszy Europejskich w poprzednich
perspektywach. Liderami opinii sg takze uczestnicy projektow, ktorzy odmienili swoje
zycie dzieki wsparciu Funduszy Europejskich.

6 Por. art. 48 rozporzadzenia ogdlnego.
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12.4 Wspotpracujemy z mediami
Media sg szczegblnym rodzajem partnerdw, co wynika z ich podstawowe;j
dziatalnosci. Przekazujg spoteczenstwu informacje i komentuja biezagce wydarzenia.

Wspotpraca z mediami powinna przyjac forme aktywnej promocji tematyki Funduszy
Europejskich, a nie tylko odpowiedzi na pytania dziennikarzy. Efektywna polityka
informacyjna, ktorej odbiorca sg media, wymaga jakosciowej realizacji zadan.

Dziatania kierowane do mediéw prowadzone sg za posrednictwem Rzecznika
prasowego/biura prasowego UMWSL. Dzieki kompetencji w zakresie public relations
Rzecznik/Biuro prasowe zwieksza efektywnos¢ prowadzonych dziatan.

Wspotpraca z mediami powinna uwzglednia¢, co najmniej:
1. Zarzadzanie informacjami i ich publikowanie:
a) pozyskujemy informacje (monitoring mediow),

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

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

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

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

f) regularnie wysytamy do Rzecznika Prasowego informacje prasowe nt. waznych
wydarzen.

2. Organizowanie spotkan i wydarzen:

a) prowadzimy kalendarz i informujemy o wydarzeniach zwigzanych z FE, w
szczegdlnosci o dziataniach w projektach o znaczeniu strategicznym,

b) wspotpracujemy z rzecznikiem przy organizowaniu konferencji prasowych nt.
FE,

€) oznaczamy miejsca spotkan symbolami UE i FE,

d) zapraszamy poprzez Rzecznika przedstawicieli mediow na wizytacje projektow,
uroczystosci zwigzane z realizacjg projektéw, a takze zachecamy beneficjentéw
do zapraszania przedstawicieli mediow,

e) kierujemy dziatania edukacyjne do przedstawicieli mediéw.

We wspodtpracy z mediami liczy sie szybkosc¢ reakgcji. Konieczny jest dostep do
aktualnych informagji, tj. dane statystyczne, podsumowania dotyczace realizacji
programu, priorytetow, dziatan i projektow. Powinnismy udostepnia¢ dane
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niezwtocznie w przypadku zgtoszonego zapotrzebowania przez media lub inne
instytucje, ktére wspotpracuja przy promocji FE. Sprawna realizacja tych dziatan
wymaga statej wspotpracy z Rzecznikiem/Biurem Prasowym oraz komdrkami
odpowiedzialnymi za dziatania informacyjno-promocyjne wszystkich instytucji
zaangazowanych we wdrazanie programu, w tym stanowiskami/komérkami
odpowiedzialnymi za kontakty z mediami.

Dodatkowo Referat komunikacji i promocji scisle wspotpracuje z Zespotem wsparcia
projektéw transformacyjnych i informacji, ktérego zadaniem jest m.in. wspotpraca ze
stuzbami prasowymi w zakresie informacji o oraz FE SL 2021-2027 i procesie
transformadji.

13 Oceniamy efekty strategii

Ocena stanowi istotny i obowigzkowy element planowania i realizacji komunikacji. Na
ocene sktadaja sie: analiza, monitoring i badania. Wszystkie dziatania informacyjno-
promocyjne podlegaja statej analizie i monitoringowi.

Wykorzystujemy wyniki badan w planowaniu i realizacji komunikacji. Na ich
podstawie modyfikujemy plany i dziatania w taki sposob, aby zapewnic ich
skutecznosc i efektywnos¢, a takze osiggnac cele, ktore zatozyliSmy w strategii.

13.1 Oceniamy realizacje celow Strategii

Aby ocenic¢ realizacje celu gtdwnego Strategii komunikacji programu, wykorzystujemy
informacje na temat stopnia realizacji celow szczegdtowych oraz biezacego
monitoringu prowadzonych dziatan. Musimy stosowac ocene na poziomie
operacyjnym oraz strategicznym.

13.1.10cena na biezaco/operacyjna

Na poziomie operacyjnym zaktadamy biezgcy monitoring poszczegolnych dziatan.
Przyktadowo:

e poszczegdlnych kampanii promocyjnych,

e serwisu internetowego i profili w mediach spotecznosciowych,
e Sieci PIFE i punktéw kontaktowych,

e materiatéw audio, video i drukowanych,

e wydarzen,

e mediow.

Oceniamy ich, jakos¢, trafnosc w realizacji celow komunikacyjnych i skutecznos¢ w
dotarciu do grup docelowych. Stuzg temu m.in.:

e biezace badania ankietowe,
e badania jakosciowe (zogniskowane wywiady grupowe, indywidualne wywiady
pogtebione, analizy eksperckie),
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e analizy uzytecznosci.

Aby zachowac trafnos¢, jakos¢, uzytecznosc i efektywnosc dziatan, analizujemy i

oceniamy je na biezaco. Dzieki temu — w odpowiednim czasie — mozemy skorygowac

i ewentualnie modyfikowa¢, a tym samym zminimalizowa¢ ryzyko powtarzania
bteddw czy realizacji ponownie nietrafionych dziatan.

Wyniki oceny sg waznym elementem wymiany doswiadczehn pomiedzy instytucjami

zaangazowanymi we wdrazanie FE SL.
Przyktadowe kryteria oceny: jakosci, uzytecznosci i efektywnosci:

Szkolenia i dziatania edukacyjne:

e ocena jakosci szkolen, ktorg mierzymy przez ankiete wsrdd 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 beneficjentéw.

Strony internetowe i media spotecznosciowe:
e poziom dostepnosci stron www oraz materiatow informacyjnych

i promocyjnych, w tym dostepnosci dla osdb z niepetnosprawnosciami’.

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 akgji;

e liczba followersow/subskrybentow profilu programu na Facebook, Instagram i

YouTube, zasieg postow w grupie docelowe;j,

e liczba wyswietlen materiatéw multimedialnych na profilu programu na kanale

YouTube.
Dziatania w mediach i kampanie informacyjno-promocyjne:
e zasieg audycji radiowych i publikacji prasowych,
e koszt dotarcia kampanii informacyjno-promocyjnej do grupy docelowej

(przeliczamy go na zasieg lub dziatanie — pobrania, kliki, zapytania, nawigzane

przez odbiorcéw kontakty).
Wydarzenia

e ocena efektywnosci komunikacyjnej w grupie docelowej. Realizujemy ja

metoda pre i posttestowa. W ten sposéb okreslamy zmiane swiadomosci, np.
poziomu znajomosci wspomaganej nazwy wydarzenia, nastawienia do FE czy

wptywu na postrzeganie FE (wizerunek). Bierzemy pod uwage udziat w

7 Zgodnie z Ustawg o dostepnosci cyfrowej stron internetowych i aplikacji mobilnych podmiotéw publicznych.
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wydarzeniu lub bycie w zasiegu jego komunikacji (np. kampanii promocyjne;j
wydarzenia).

13.1.20cena strategiczna

Na poziomie oceny strategicznej systematycznie, we wspodtpracy z IK UP,
monitorujemy osigganie zatozonych celéw i wskaznikéw Strategii komunikacji.

IK UP bedzie przeprowadzac regularne badania wsréd mieszkancow Polski i
wojewddztw pod katem i na potrzeby m.in.:

e oceny wiedzy i Swiadomosci oraz rozpoznawalnosci Funduszy Europejskich,

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

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

IK UP bedzie przeprowadzi¢ badania spoteczne dla catego systemu komunikacji
(badania strategiczne). IZ bedzie wspotpracowac z IK UP przy realizacji badan.

Kazdemu ze szczegotowych celdow komunikacyjnych przypisaliSmy wskazniki. Ich
osiagniecie bedzie stanowito podstawe do oceny stopnia realizacji danego celu.

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

Ocena wskaznikow:

e oddziatywania — oceniajg efekty dziatan komunikacyjnych w dtuzszej
perspektywie.

e rezultatu — informuja bezposrednio po dziataniu, o jego jakosci i wptywie na
0got spoteczenstwa/ grupe docelowg w efekcie prowadzonych dziatah
informacyjno-promocyjnych,

e produktu — odnosza sie bezposrednio do liczby i typdédw prowadzonych
dziatan.
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Tabela 7 Wskazniki do oceny stopnia realizacji Strategii komunikacji

T . o s, Czestotliw Instytucja ..  Wartos¢
Mierniki Operacjonalizacja Jednostk Typ Zrodto e ty .J Wartos¢
Cel e e L . , . 0s¢ odpowiedz g docelowa
realizacji wskaznika a wskaznika  danych . . bazowa
pomiaru ialna w 2030r.
Aktywizacja do | Liczba sesji Do wartosci wskaznika Sztuka Produktu System Corocznie IZ FE SL 0 7 200 000
siegania po portalu wliczana jest liczba ses;ji monitorowania sprawozdaje
Fundusze informacyjnego/ = danego portalu/serwisu do IK UP
Europejskie serwisu internetowego
internetowego poswieconego

Programowi FE SL lub
sesji wszystkich
zaktadek/ podzaktadek/
stron poswieconych
Programowi FE SL, jesli
portal obejmuje szersza
tematyke, w danym
przedziale czasowym.

Sesje sg rozumiane jako
grupa interakgji
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
zainicjowad wiele sesji.

8 Dane bazowe dla wskaznikéw rezultatu strategicznego okreslone na podstawie wynikdw ,Badanie rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich w spoteczenstwie polskim. Edycja 2022.
Raport dla wojewddztwa Slaskiego”. Szacunkowy btad pomiaru dla préby dla kazdego wojewddztwa nie przekroczyt 5% przy przedziale ufnosci 95%.
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Mierniki

Cel -
realizagji

Liczba
obserwujacych
wiodacy profil
spotecznosciowy

Zasieg
wiodacego
profilu
spotecznosciowe

go

Operacjonalizacja Jednostk Typ
wskaznika a wskaznika

Wygasaja one po 30
minutach bezczynnosci
uzytkownika oraz o
pétnocy. Na potrzeby
monitoringu
odwiedzalnosci strony
danej 1Z/IP, statystyki
powinny odnosic sie do
wszystkich
zaktadek/podzaktadek/s
tron dot. danej
instytucji, a nie do
catosci portalu.

taczna liczba Sztuka Produktu
obserwujacych profil
spotecznosciowy
FunduszeUEdlaSlaskieg
o na Facebooku

Liczba osob, ktére Sztuka Produktu
widziaty tresci z profilu

FunduszeUEdlaSlaskieg

o na Facebooku lub

zetknety sie z

informacjami o tym

profilu

9 Jako warto$¢ bazowa przyjmujemy wartosci osiggniete na 31.12.2021 r.

Zrédto
danych

Statystyka
panelu mediéw
spotecznosciowy
ch

Statystyka
panelu mediéw
spotecznosciowy
ch

Czestotliw
0s¢
pomiaru

Corocznie

Corocznie

Instytucja
odpowiedz
ialna

IZ FE SL

IZ FE SL

Wartos¢

bazowa 8

10671°
(2021 r.)

1702 148
(2021 r.)

Wartos¢
docelowa
w 2030 r.

+ 5% w
stosunku do
wartosci
bazowej

+ 2% w
stosunku do
wartosci
bazowej
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Cel

Mierniki
realizacji

Liczba dziatah
informacyjno-
promocyjnych o
szerokim zasiegu

Znajomos¢
wsrdd
mieszkancow
wojewddztwa
Slaskiego grup
potencjalnych
beneficjentéw,
ktérzy moga
realizowac
przedsiewziecia

Operacjonalizacja
wskaznika

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

Odsetek mieszkancéw
wojewoddztwa $laskiego
znajacych, co najmniej
trzy przyktadowe grupy
potencjalnych
beneficjentéw FE w
ramach polityki
spojnosci

Jednostk
a

Sztuka

%

Typ
wskaznika

Produktu

Rezultatu
strategiczneg
o

Zrédto
danych

System
monitorowania

Badania
spoteczne
(spoteczenstwo)

Czestotliw

0s¢
pomiaru

Corocznie

Corocznie —
proba
mieszkanco
w Polski, co
dwa lata -
proby
mieszkanco
w
wojewddzt
wa na

Instytucja
odpowiedz
ialna

IZ FE SL

IZ FE SL na
podstawie
danych
przekazywan
ych przez IK
up

Wartos¢
bazowa 8

62%

Wartos¢
docelowa
w 2030 r.

65%
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Mierniki
Cel o .

realizagji

z Funduszy

Europejskich

Liczba
uczestnikéw
szkolen dla
potencjalnych
beneficjentéw

Ocena
przydatnosci
form
szkoleniowych
dla
potencjalnych
beneficjentéw

Operacjonalizacja Jednostk
wskaznika a

Obliczajac wartos¢ Sztuka
wskaznika, nalezy
zsumowac wszystkich
uczestnikdw wszystkich
form szkoleniowych dla
potencjalnych
beneficjentdw/potencjal
nych ostatecznych
odbiorcéw (ij. szkolen,
warsztatéw, seminariéw,
kurséw, szkolenia on-
line itp.) Dana osoba
powinna zostac
policzona tyle razy, w ilu
szkoleniach wzieta
udziat.

Wartos¢ wskaznika to Skala 1-5
$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

Typ
wskaznika

Produktu

Rezultatu

bezposrednie

go

o, Czestotliw
Zrodto oéz
danych .

pomiaru
potrzeby
sprawozdan

System Corocznie
monitorowania
Badanie Corocznie
ankietowe

Instytucja
odpowiedz
ialna

IZ FE SL

IZ FE SL
sprawozdaje
do IK UP

Wartos¢
bazowa 8

Wartos¢
docelowa
w 2030 r.

12 500
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Mierniki

Cel -
realizagji

Liczba
udzielonych
konsultacji w
ramach punktéw
informacyjnych

Liczba
uczestnikow
szkolen dla
beneficjentow

Wsparcie w
realizacji
projektow

Operacjonalizacja Jednostk
wskaznika a

Typ
wskaznika

sfinansowanej z
unijnych pieniedzy.
Liczba konsultacji Sztuka Produktu
udzielonych w punktach
informacyjnych, z
wytaczeniem spotkan
informacyjnych i
szkolen. Jako
konsultacja rozumiane
jest zasiegniecie
informacji u pracownika
punktu informacyjnego
w zakresie: mozliwosci
uzyskania wsparcia z
Funduszy Europejskich,
generalnych zasad
funkcjonowania FE oraz
zagadnien zwigzanych z
realizacja projektéw
finansowanych z FE.
Obliczajac wartos¢ Sztuka Produktu
wskaznika, nalezy

zsumowac wszystkich

uczestnikéw form

wszystkich

szkoleniowych dla

beneficjentow (tj.

szkolen, warsztatow,

seminariow, kursow,

szkolen on-line itp.)

Dana osoba powinna

5 Czestotliw

Zrodto oéz

danych .
pomiaru

System Corocznie

monitorowania

System Corocznie

monitorowania

Instytucja
odpowiedz
ialna

IK UP

IZ FE SL

Wartos¢
bazowa 8

0

Wartos¢

docelowa
w 2030 r.

80 000

15 500
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Cel

Zapewnienie
wysokiej
$wiadomosci
na temat
dziatan
rozwojowych w
regionie
realizowanych
z udziatem
Funduszy
Europejskich,
korzysci z nich
wynikajacych,

Mierniki
realizacji

Ocena
przydatnosci
form
szkoleniowych
dla
beneficjentéw

Znajomos¢
pojecia
.Fundusze
Europejskie”

Operacjonalizacja
wskaznika

zostac policzona tyle
razy, w ilu szkoleniach
wzieta udziat.

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

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

Odsetek mieszkancéw
wojewoddztwa $laskiego,
deklarujacych
znajomos¢ pojecia
.Fundusze Europejskie”
lub ,Fundusze Unijne”.

Jednostk Typ

a

Skala 1-5

%

wskaznika

Rezultatu
bezposrednie

go

Rezultatu
strategiczneg
o

Zrédto
danych

Badania
ankietowe

Badania
spoteczne
(spoteczenstwo)

Czestotliw
0s¢
pomiaru

Corocznie

Corocznie -
proba
mieszkanco
w Polski, co
dwa lata -
proby
mieszkanco
w
wojewddzt
w—na
potrzeby
sprawozdan

Instytucja
odpowiedz
ialna

IZ FE SL

FE SL na
podstawie
danych
przekazanyc
h przez IK UP

Wartos¢
docelowa
w 2030 r.

82%
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Cel

w celu
zachowania
transparentnos
ci wydatkéw ze
srodkdéw Unii
Europejskiej
oraz wartosci
obowiazujacyc
h w catej Unii
Europejskiej,
zasad
horyzontalnych
(w tym zasady
niedyskryminac
ji), a takze
znaczenia
przynaleznosci
i roli regionu w
ksztattowaniu
przysztosci UE

Mierniki
realizacji

Znajomos¢
celéw, obszaréw
lub dziatan, na
ktore
przeznaczane s3
FE w
wojewodztwie
Slaskim

Swiadomos¢
obszarow lub
projektow
wspieranych z FE
w najblizszym
otoczeniu
respondenta

Operacjonalizacja
wskaznika

Odsetek mieszkancéw
wojewoddztwa Slaskiego
znajacych co najmniej
trzy przyktadowe cele,
obszary lub dziatania,
na ktére przeznaczane
sg FE w Polsce w
ramach polityki
spojnosci. Uwaga:
wskaznik bedzie
indywidualizowany na
programy i jego cele,
obszary i dziatania, tzn.
kazdy program wskaze,
jakiego typu dziatania
s finansowane z jego
Srodkéw i takie
odpowiedzi beda
wliczane do wskaznika.

Odsetek mieszkancéw
wojewodztwa $laskiego,
deklarujacych
dostrzeganie w swym
najblizszym otoczeniu
obszaréw lub projektow
wspieranych z FE w
ramach polityki
spojnosci

Jednostk
a

%

%

Typ
wskaznika

Rezultatu
strategiczneg
o

Rezultatu
strategiczneg
o

Zrédto
danych

Badania
spoteczne
(spoteczenstwo)

Badania
spoteczne
(spoteczenstwo)

Czestotliw
0s¢
pomiaru

Corocznie -
proba
mieszkanco
w Polski, co
dwa lata -
proby
mieszkanco
w
wojewddzt
W—

Corocznie —
proba
mieszkanco
w Polski, co
dwa lata -
proby
mieszkanco
w
wojewddzt
W=

Instytucja
odpowiedz
ialna

Wartos¢
bazowa 8

IZ FE SL na
podstawie
danych
przekazanyc
h przez IK UP

44%

IZ FE SL na
podstawie
danych
przekazanyc
h przez IK UP

74%

Wartos¢
docelowa
w 2030 r.

48%

76%
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Cel

Zapewnienie
wysokiej
Swiadomosci
nt. dziatan na
rzecz
transformacji
regionu

Mierniki
realizacji

Odsetek
mieszkancow
wojewddztwa
dostrzegajacych
wptyw FE na
rozwoj
wojewddztwa
Slaskiego

Odsetek
mieszkancow
wojewddztwa
Slaskiego
uwazajacych, ze
osobiscie
korzystaja oni z
Funduszy
Europejskich

Liczba dziatan
informacyjno-
promocyjnych o
szerokim zasiegu
dotyczacych
Funduszu
Sprawiedliwej
Transformacji w
wojewodztwie
Slagskim

Operacjonalizacja
wskaznika

Odsetek mieszkancéw
wojewodztwa
dostrzegajacych wptyw
Funduszy Europejskich
na rozwéj wojewddztwa
Slaskiego.

Odsetek mieszkancéw
wojewddztwa slaskiego
uwazajacych, ze
osobiscie korzystaja z
Funduszy Europejskich
lub ze zmian, jakie
zachodza dzieki
Funduszom.

Liczba zrealizowanych
kampanii informacyjno-
promocyjnych o
szerokim zasiegu
promujacych Fundusz
Sprawiedliwej
Transformacji w
wojewodztwie slgskim
skierowanych do
minimum 2 grup

Jednostk
a

%

%

Sztuka

Typ
wskaznika

Rezultatu
strategiczneg
o

Rezultatu
strategiczneg
o

Produktu

Zrédto
danych

Badania
spoteczne
(spoteczenstwo)

Badania
spoteczne
(spoteczenstwo)

System
monitorowania

Czestotliw
0s¢
pomiaru

Corocznie -
proba
mieszkanco
w Polski, co
dwa lata -
proby
mieszkanco
w
wojewddzt
W—

Corocznie —
proba
mieszkanco
w Polski, co
dwa lata -
proby
mieszkanco
w
wojewddzt
w

Raz na dwa
lata

Instytucja
odpowiedz
ialna

IZ FE SL na
podstawie
danych
przekazanyc
h przez IK UP

IZ FE SL na
podstawie
danych
przekazanyc
h przez IK UP

IZ FE SL

Wartos¢
docelowa
w 2030 r.

83%

59%
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docelowych (w tym
opinii publicznej
spoteczenstwa regionu),
przy czym wszystkie
dziatania w ramach
kampanii sa spojne i
realizowane pod
wspolnym
komunikatem.
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14 Ramowy harmonogram

Bedziemy szczegotowo planowac dziatania IZ i IP dla programu Fundusze Europejskie
dla Slaskiego 2021-2027 w Rocznych planach dziatan informacyjnych i
promocyjnych. Przedstawiamy w tabeli orientacyjny harmonogram.

Tabela 8 Ramowy harmonogram dziatan

2022 (2023|2024 |2025 (2026 (2027 | 2028 | 2029 2030

Komunikujemy wewnetrznie

Koordynujemy dziatania
komunikacyjne

Informujemy opinie publiczng
o uruchomianiu UP i programu
2021-2027

Informujemy opinie publiczng
o uruchomianiu UP i programu
na nowa perspektywe

Aktywizujemy spoteczenstwo
w ubieganiu sie o wsparcie z
programu

Wspieramy beneficjentow
w realizacji projektow

Informujemy na temat
projektow wspoétfinansowanych
Z programu

Prezentujemy efekty programu z
okresu 2014-2020

Prezentujemy efekty programu z
okresu 2021-2027

Prowadzimy monitoring i ocene

15 Finansowanie dziatan

Realizacje Strategii komunikacji bedziemy finansowac z nastepujacych zrédet:

Szacunkowy budzet
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Na realizacje dziatan informacyjno-promocyjnych przeznaczymy 12 279 958 EUR w
tym 1 758 967 EUR wsparcia z EFS+ i 5 220 991 EUR wsparcia z EFRR i 5 300 000 EUR
wsparcia z FST. W Rocznych planach informacyjnych i promocyjnych programu
podajemy kwoty w podziale na poszczegdlne dziatania.

Ponizej przedstawiamy podziat budzetu z uwzglednieniem grup docelowych i celow

komunikacji.

Tabela 9 Szacunkowy podziat budzetu na cele i grupy docelowe komunikacji

Cel komunikacji

Grupa docelowa Budzet

Aktywizacja do siegania po
Fundusze Europejskie

Wsparcie beneficjentow w
realizacji projektow

Zapewnienie wysokiej
swiadomosci dziatan
rozwojowych w regionie
realizowanych z udziatem
Funduszy Europejskich, korzysci
z nich wynikajacych, w celu
zachowania transparentnosci
wydatkow ze Srodkéw 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

Zapewnienie wysokiej
swiadomosci na temat dziatan
na rzecz transformacji regionu

Potencjalni beneficjenci,
potencjalni uczestnicy projektow,
potencjalne podmioty wdrazajace
instrumenty finansowe, potencjalni
ostateczni odbiorcy, potencjalni
beneficjenci i potencjalni
ostateczni odbiorcy, ktorzy nie

otrzymali dofinansowania
3249 459 EUR
Znaczna czes¢ tych dziatan bedzie

kierowana i dotrze réwniez do
0gotu spoteczenstwa, w ktérym
zawieraja sie wszystkie ww. grupy.

Beneficjenci, uczestnicy projektow,
podmioty wdrazajace instrumenty
finansowe.

Ogot spoteczenstwa, mtodziez,
Srodowiska opiniotwércze, media,
partnerzy spoteczni i gospodarczy,
organizacje spoteczenstwa
obywatelskiego, mieszkancy
podregiondw gorniczych,
interesariusze procesu
transformacji

9 030 499 EUR

Mieszkancy podregionow
gorniczych, interesariusze procesu
transformacji

Podziat budzetu jest odpowiedzig na realne potrzeby komunikacyjne dotyczace
Funduszy Europejskich w wojewoddztwie Slaskim w zwigzku z wyzwaniami
widocznosci programu: zielong i wtaczajaca komunikacja, Zostat opracowany na
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podstawie doswiadczen i wydatkowania srodkéw na realizacje dziatan informacyjno-
promocyjnych w poprzednich perspektywach finansowych.
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16 Zatacznik. Wyniki badania rozpoznawalnosci i wiedzy o
FE wsrod ogotu spoteczenstwa polskiego

Zdecydowana wiekszos¢ mieszkancédw wojewddztwa $laskiego popiera cztonkostwo
Polski w Unii Europejskiej (73%). Mieszkancy wojewodztwa do najwazniejszych
korzysci, jakie uzyskata Polska, wstepujac do Unii Europejskiej wymieniaja: mozliwos¢
pracy za granica i tatwego przemieszczania sie pomiedzy krajami, dostep do
Funduszy Europejskich i rozwdj gospodarczy kraju.

Przeciwnicy cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej, do najwiekszych strat
ponoszonych przez Polske zaliczajg: wzrost cen produktow i kosztéw zycia (58%),
likwidacja lub wyprzedaz polskich przedsiebiorstw (30%), emigracja zarobkowa
Polakow do innych krajow UE (26%) i koniecznosc sptaty otrzymanych pieniedzy
(24%).

82% mieszkancow regionu spotkato sie z okresleniami Fundusze Europejskie i
Fundusze Unijne, z tego 54% badanych wie tez, co one oznaczaja.

Mieszkancy wojewddztwa pod pojeciem Funduszy Europejskich lub Unijnych
rozumiejg ogdlng pomoc finansowa jaka jest przyznawana na rozwéj Polski (49%),
ogolne wsparcie gospodarki (14%) oraz pozyczki (10%).

40% respondentow deklaruje zainteresowanie tematyka zwigzang z FE. Najwiekszym
zainteresowaniem ciesza sie tematy dotyczace tego, na co przeznaczane sg srodki
unijne (59%), w jaki sposdb wptywaja na rozwdj kraju (41%) i regionu (41%) oraz to,
w jaki sposdb mozna sie o nie ubiegac (39%).

Wedtug 61% mieszkancow regionu, Fundusze Europejskie sg dobrze
wykorzystywane, a 6% jest przeciwnego zdania.

Wedtug respondentédw, dzieki Funduszom Europejskim najbardziej zyskali
przedsiebiorcy (41%), rolnicy (34%), samorzady (31%) i szkoty (31%). 15% badanych
uwaza, ze dzieki FE zyskali wszyscy mieszkancy.

Zdecydowana wiekszo$¢ mieszkancow (82%) uwaza, ze Fundusze Europejskie
przyczyniaja sie do rozwoju Polski. Wérod dziatan, na ktore przeznaczane Fundusze
Europejskie w Polsce, najczesciej wymieniana jest infrastruktura drogowa (44%),
doptaty dla rolnikow (31%), infrastruktura zdrowotna (25%), sportowa (25%) oraz
infrastruktura ogdlnie (24%).

62% badanych wie, ze w ramach Funduszy Europejskich wyodrebniono srodki
przeznaczone wyfacznie dla wojewodztwa $laskiego a 81% mieszkancéw
wojewddztwa uwaza, ze FE przyczyniajg sie do rozwoju ich regionu. 79% badanych
jest zdania, ze FE sg niezbedne do jego dalszego rozwoju. Wsrdd dziatan, na ktore
przeznaczane sg Fundusze Europejskie w wojewddztwie, badani wymieniaja
infrastrukture drogowa (51%), infrastrukture sportowa (27%), doptaty dla rolnikéw
(24%) oraz infrastrukture zdrowotng (23%).
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Wedtug respondentéw srodki unijne w wojewoddztwie powinny by¢ przeznaczone na
infrastrukture zdrowotna (41%), drogowa (39%), wsparcie dla mtodych (35%) i
budownictwo (32%).

82% badanych zauwaza poprawe jakosci zycia Polakow dzieki wykorzystaniu srodkéw
unijnych.

Zmiany w najblizszym otoczeniu dostrzega 74% oséb. Wsrod dostrzeganych zmian
najczesciej wymieniano: budowe nowej infrastruktury drogowej (44%), poprawe
stanu drog i kolei (37%) i budowe nowej infrastruktury miejskiej (36%). Czesto
wskazywano takze na lepsza jakos¢ zycia (35%) i termomodernizacje gospodarstw
domowych (34%).

Wedtug mieszkancow regionu fundusze unijne umozliwiajg lepsze zycie (19%),
korzystanie z lepszej infrastruktury (7%), korzystanie z wielu udogodnien (6%), rozwdj
oraz mozliwos¢ uczenia sie (6%) i mozliwos¢ lepszego, wygodnego podrézowania
(6%).

57% mieszkancdw regionu potwierdzito, ze osobiscie korzysta z Funduszy
Europejskich lub ze zmian, jakie dzieki nim zachodzg. Respondenci wskazuja
najczesciej na nowa/zmodernizowang infrastrukture drogowa (48%), nowe boiska i
place zabaw (22%), dostep do obiektow i wydarzen kulturalnych/sportowych (11%)
oraz ekologie/czyste powietrze (11%).

37% respondentdéw zna osobe, ktora skorzystata z Funduszy Europejskich lub ze
zmian, jakie dzieki nim zachodza. Wsrdd tych korzysci respondenci wskazywali
gtownie na wsparcie dla przedsiebiorczosci (36%), lepsza infrastrukture/tatwiejszy
dostep do obiektow uzytecznosci publicznej (20%), lepsze wyposazenie obiektow
uzytecznosci publicznej (20%) oraz nowa/zmodernizowang infrastrukture drogowa
(20%).

Na pytanie o to, do jakich instytucji mozna sktada¢ wnioski o dotacje ze srodkéw
unijnych, respondenci wskazujg przede wszystkim: urzedy gminy (41%), powiatowe
urzedy pracy (23%) oraz urzad wojewddzki (16%).

Wedtug respondentéw o dotacje moga sie ubiegad gtéwnie: firmy, przedsiebiorstwa
prywatne lub panstwowe (58%), wtadze samorzadowe (48%) oraz placoéwki stuzby
zdrowia (44%).

39% respondentéw uwaza, ze kazdy uprawniony ma takie same szanse na
otrzymanie dofinansowania ze srodkéw unijnych. Osoby przeciwne temu
stwierdzeniu wskazuja, ze dofinansowanie z Funduszy Europejskich tatwiej jest
uzyskac firmom i przedsiebiorstwom prywatnym lub panstwowym (50%), wtadzom
samorzadowym (44%) oraz placowkom stuzby zdrowia (37%).

63% badanych ma ambiwalentny stosunek do oceny tatwosci uzyskania
dofinansowania ze srodkéw unijnych (36% odpowiedzi roznie — raz tatwo, raz trudno
oraz 27% nie wiem, trudno powiedzie¢). 16% badanych uwaza, ze tatwo uzyskac
dofinansowanie z UE a przeciwnego zdania jest 21% respondentow. Przyczynami
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utrudniajacymi uzyskanie dofinansowania sa wedtug mieszkancéw regionu:
biurokracja i koniecznos¢ wypetnienia lub ztozenia wielu dokumentow (26%) oraz
mnogos$¢ wymagan formalnych (19%).

72% mieszkancdw regionu uwaza, ze korzystanie z FE wymaga znajomosci wielu
skomplikowanych procedur. 38% badanych sadzi, ze aby pozyskac srodki z FE, trzeba
mie¢ znajomosci. 54% mieszkancow uwaza, ze do pozyskania srodkow unijnych
niezbedne jest korzystanie z ustug firm posredniczacych, doradczych i
konsultingowych. 36% badanych uwaza, ze zwykty cztowiek nie ma mozliwosci
skorzystania z pieniedzy unijnych. 41% respondentéw uwaza, ze Polska dostaje
wiecej funduszy z UE niz do niej odprowadza.

53% respondentow styszato o Punktach Informacyjnych Funduszy Europejskich. W
stosunku do 2018 roku istotnie spadt odsetek oséb, ktére nie styszaty o PIFE (46% w
stosunku 58% z 2018 r.).

Ponad potowa respondentow przyznaje, ze styszata o stronie internetowej
www.funduszeeuropejskie.gov.pl (55%). Poszukujac informacji o mozliwosci
uzyskania dotacji unijnych, co drugi badany szukatby informacji na ten temat w
Internecie (47%), co czwarty natomiast skierowatby sie do urzedu (24%).

Po dzienniki ogdlnopolskie i gazety codzienne siega 22% mieszkancéw wojewddztwa
Slaskiego. Wsrdd nich 74% badanych korzysta czesciej z wersji papierowych tych
gazet. Co piaty badany respondent czyta czesciej wersje elektroniczne (23%, czesciej
niz srednia ogdlnopolska 11%). Po gazety regionalne i lokalne wydawane w
wojewodztwie slaskim siega 13% badanych, a co czwarty mieszkaniec czyta tygodniki
i miesieczniki (24%).

Podobnie jak w przypadku mieszkancoéw pozostatych wojewddztw, w wojewddztwie
Slaskim wiekszos¢ osdb oglada telewizje codziennie lub prawie codziennie (77% vs.
85% w Polsce).

59% badanych codziennie lub prawie codziennie korzysta z Internetu, odwiedzajac
najczesciej nastepujace strony internetowe: google.pl (71%), facebook.com (57%)
oraz youtube.com (53%). 45% os6b posiada konto na portalu spotecznosciowym, z
czego az 76% oséb odwiedza je codziennie lub prawie codziennie. Do
najpopularniejszych serwisow spotecznosciowych w regionie naleza: Facebook (93%),
Instagram (25%) oraz YouTube (20%).

Z informacjami o FE mieszkancy wojewddztwa $laskiego spotykaja sie najczesciej na
tablicach przy obiektach zrealizowanych ze srodkéw unijnych (36%), w telewizji (23%)
[lub Internecie (23%).

Wyniki te wskazuja na wyzwania komunikacyjne polegajace m.in. na podjeciu dziatan
ukierunkowanych na aktywizacje mieszkancow regionu i eliminacje barier
wynikajacych z postaw i przekonan, ktére utrudniajg wykorzystywanie szans
stwarzanych przez FE.

65



Kontynuacji wymagaja rowniez dziatania skierowane do przedsiebiorcow, aby
utrzymac ich zainteresowanie funduszami. Szczegdlnym wyzwaniem beda potencjalni
beneficjenci Funduszu na rzecz Sprawiedliwej Transformacji oraz grupy oséb z
utrudnionym dostepem do informagji, 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.

Informacje o efektach polityki spojnosci kierowane beda do wielu réznych grup
odbiorcéw, dlatego skuteczne dotarcie do nich jest mozliwe tylko réznymi
komunikatami, narzedziami i kanatami, dostosowanymi do ich preferencji.
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