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SKROTY I POJECIA UZYTE W DOKUMENCIE

CPE - Centrum Projektéw Europejskich

EFS - Europejski Fundusz Spoteczny

IOK - Instytucja Organizujgca Konkurs

IP I stopnia - Instytucje Posredniczgce I stopnia

IP II stopnia - Instytucje Posredniczgce II stopnia (= Instytucje Wdrazajace)
IZ - Instytucja Zarzadzajgca PO KL

KIW - Krajowa Instytucja Wspomagajaca

KOP - Komisja Oceny Projektéw

KST/RST - Krajowe/Regionalne Sieci Tematyczne

Mainstreaming - wigczanie do gtdéwnego nurtu (praktyki i polityki)

MRR - Ministerstwo Rozwoju Regionalnego

NGO - organizacje pozarzadowe (ang. non-governmental organisations)

PO KL - Program Operacyjny Kapitat Ludzki

PD - Plan dziatania

PI - projekt innowacyjny PO KL

PWP - projekt wspotpracy ponadnarodowej PO KL

PK PO KL - Plan Komunikacji PO KL

PUP - Powiatowy Urzad Pracy

ROEFS - Regionalny Osrodek Europejskiego Funduszu Spotecznego

RPD PT - Roczny Plan Dziatania Pomocy Technicznej PO KL

RPDI-P - Roczny Plan Dziatan Informacyjno-Promocyjnych (bedacy sktadowaq
Rocznego Planu Dziatania Pomocy Technicznej PO KL)

IGR/RIGR -Informacyjna Grupa Robocza/Regionalna Informacyjna Grupa Robocza
e UM - Urzad Marszatkowski

I. WSTEP

Odnoszac sie do dziatan informacyjno-promocyjnych w zakresie projektéw
innowacyjnych i wspétpracy ponadnarodowej w ramach Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki nalezy podkresli¢, iz mimo specyfiki tych projektéow, narzedzia uzyte do ich
promocji oraz informowania o nich, co do zasady wpisujq sie w katalog instrumentow
stosowanych w tym zakresie w odniesieniu do tzw. standardowych projektow
wspotfinansowanych ze srodkdéw UE. Sg to te same kanaty komunikacji i narzedzia
wykorzystywane w dziataniach marketingowych wszelkich inicjatyw, ktére wymagajq
wypromowania, badz dotarcia z informacjq do specyficznych grup odbiorcéw w celu
uzyskania pozadanego efektuNiemniej jednak, w przypadku PI oraz PWP, z uwagi na ich
specyfike - tj. niszowy i ztozony charakter oraz naturalny ludzki opér przed nowosciami,
realizujac dziatania informacyjno - promocyjne dla tych typow projektéw, nalezy zwrdécicé
uwage na pewne elementy:

— konieczno$¢ dobrze przemyslanego, celowanego doboru odbiorcow tych dziatan
(dotarcie z komunikatem do projektodawcéw posiadajacych potencjat do realizacji
niestandardowych projektdw, wstepnie zainteresowanych realizacjq projektéw,
potencjalnych partnerow),

— potozenie wiekszego nacisku na zindywidualizowane, profesjonalne doradztwo
eksperckie,



- wypromowanie tych pozytywnych aspektéw PI i PWP, ktére stanowig o ich
wyjatkowym znaczeniu - tj.: mozliwos¢ wypracowania rozwigzania problemu, ktéry
nas dotyka w danej dziedzinie, korzysci dla danej instytucji, mozliwos¢ nawigzania
kontaktéw i wspdtpracy z innymi instytucjami krajowymi i zagranicznymi, tworzenie
partnerstw, ktére bedzie mozna wykorzystaé takze przy innych przedsiewzieciach,
szeroko rozumiany rozwdj regionu, kraju, postep spoteczny,

— podkreslanie zalet PI i PWP poprzez promowanie dobrych praktyk, oraz
,o0dczarowywanie innowacyjnosci” poprzez dzielenie sie doswiadczeniami z
wdrazania tych projektéw przez zaangazowane instytucje, beneficjentéw,

— podkreslanie znaczenia wymiany miedzynarodowej oraz wspotpracy na rzecz
wypracowywania nowych rozwigzan w ramach potencjatu intelektualnego i
doswiadczen (efekt synergii dziatan),

— aktywny udziat IP / IP II stopnia w kojarzeniu partnerow,

— przekazywanie wymagan formalnych dotyczacych PI i PWP w sposéb
maksymalnie uproszczony i logicznie uporzadkowany, aby formalnosci nie
stanowity dodatkowych barier w realizacji tych projektow.

Realizacja projektéw innowacyjnych i projektow wspoétpracy ponadnarodowej PO KL posiada
niezaprzeczalne atuty, zaréowno w kontekscie korzysci dla panstwa cztonkowskiego, jak i dla
samych uczestnikéw projektéw:

1. tylko innowacje sg kotem zamachowym postepu cywilizacyjnego;

2. zaniechanie inwestycji w innowacje i brak wspoétpracy ponadnarodowej zawsze zmierza
do zacofania cywilizacyjnego i marginalizacji znaczenia panstw;

3. wymiana doswiadczen i wiedzy dzieki wspétpracy ponadnarodowej pozwala wyrownacd
poziom rozwoju cywilizacyjnego w grupie panstw, a ich wspédtdziatanie rodzi efekt

synergii;
4. eksperymentowanie z innowacjami i zapozyczonymi z innych panstw rozwigzaniami
moze przynies¢ efekty zaréwno oczekiwane, jak i nieoczekiwane: pozytywne i

negatywne; zawsze prowadzi to do wyciagniecia wnioskéw odnosnie dobrych praktyk

lub unikania btedéw;

zarowno innowacje, jak i wspotpraca miedzynarodowa stymulujg gospodarke;

6. korzystanie z ponadnarodowych osiggniec¢ jest racjonalne z punktu widzenia ekonomii
panstwa / regionu, eliminujgc nieefektywne préoby poszukiwania rozwigzania;

7. regularne wspomaganie finansowe innowacji i wspotpracy ponadnarodowej pozwala
okrzepna¢ innowatorom (zmieniajac ich w ekspertow od innowacji), a takze mnozy
kontakty miedzynarodowe (co ma wiele pozytywnych konsekwencji, np. lepsze
porozumienie, wspoélne rozwigzywanie problemoéw na terenach przygranicznych, wspdélne
inwestycje korzystajace z efektu skali itp.);

8. jak pokazuje przyktad USA i Japonii, liczba wartoSciowych innowacji wzrasta wraz ze
wzrostem naktadéw na nie;

9. wyzwania projektéw innowacyjnych i wspoétpracy ponadnarodowej zwiekszajg motywacje
0sOb kreatywnych; zaangazowanie uczestnikdw przyniesie obustronne korzysci - dla
projektu, bo bedzie prawidiowo zrealizowany i dla jego uczestnikow, bo bedg mieli
satysfakcje z uczestniczenia w takim przedsiewzieciu; to wtasnie te osoby bedg stanowic
ludzki potencjat przedsiewzie¢ innowacyjnych i ponadnarodowych w kolejnych
programach pomocowych;

10.uczestnictwo w innowacyjnych / miedzynarodowych przedsiewzieciach przetamuje
bariery kulturowe i obala stereotypy.
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Mozna takze wykorzysta¢ dodatkowe mozliwosci, ktére pojawiajg sie w odniesieniu do
projektéw innowacyjnych - w szczegdlnosci potencjat krajowych i regionalnych Sieci
Tematycznych w procesie upowszechniania oraz wigczania rezultatédw do gtéwnego
nurtu polityki i praktyki. Dla PWP podobna funkcje - tj.: informujaca, promujacq i
rozpowszechniajacg mogg petni¢ sieci miedzynarodowe (transnational networks). Nie
majgq one charakteru formalnego i obligatoryjnego tak jak Sieci Tematyczne dla PI,
jednak odgrywaja niebagatelng role, jako platforma wymiany danych, opinii,
doswiadczen oraz kojarzenia partneréw dla projektéw ponadnarodowych.

Dodatkowo, biorgc pod uwage catoksztalt dziatan w zakresie szeroko pojetej

komunikacji - zarédwno na poziomie instytucjonalnym, jak tez z potencjalnymi
projektodawcami i beneficjentami - nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage na wspotprace
pomiedzy wszystkimi instytucjami i podmiotami zaangazowanymi w dziatania

informacyjno - promocyjne, ze szczegdélnym uwzglednieniem Regionalnych Osrodkéw
Europejskiego Funduszu Spotecznego. Bardzo wazny jest sprawny przeptyw informaciji,
tatwos¢ w dostepie do nich oraz wspdlne planowanie i realizowanie dziatan informacyjno
- promocyjnych na rzecz zwiekszenia liczby i jakosci projektéw innowacyjnych i
wspodtpracy ponadnarodowej PO KL

Zakres dziatan przedstawiony w niniejszym dokumencie, moze wydawac sie zbyt szeroki
do zastosowania jedynie dla PI i PWP, gdyz dotyczy jedynie ,wycinka” dziatan
informacyjno-promocyjnych prowadzonych przez IP/ IP II stopnia. Istotg podejscia KIW
nie jest jednak wielko$¢ naktaddow finansowych na dziatania informacyjno-promocyjne
czy mnogos¢ dziatan na rzecz PI i PWP. Najwazniejsze jest uswiadomienie, ze PI i PWP
wymagajg, nhie masowego komunikatu, ale zindywidualizowanego podejscia, wrecz
opieki, poprzez: identyfikowanie kwalifikujgcych sie i rzeczywiscie wymagajacych
wsparcia problemoéw, ekspertyzy nt. aktualnych trenddéw i innowacji w konkretnym
obszarze wsparcia, wyszukiwanie partneréw dla konkretnych inicjatyw, celowanych
szkolen i warsztatéw, itd. Kanaty i narzedzia tych dziatan sg podobne, ale tres¢ i
odbiorca komunikatu specyficzne dla poszczegdélnych konkurséw.

Z uwagi na przewidziang, niewysokga maksymalng alokacje na PI i PWP w ramach PO KL,
planujgc naktady na dziatania informacyjno-promocyjne na rzecz tych projektéw, trzeba
je oczywiscie racjonalnie szacowa¢ w stosunku do oczekiwanych efektéw. Na efekty
nalezy jednak patrze¢ w dwdjnasdb:

— jako na efekty bezposrednie, osiggniete w krétkim okresie (przede wszystkim: liczba
dobrych ztozonych wnioskdéw na projekty, liczba i jako$¢ wypracowanych produktow
finalnych, rosnace zaangazowanie i wzrastajgca sSwiadomos$¢ odpowiedzialnosci
obywatelskiej),

— jako na efekty diugookresowe, w kontekscie rozwoju regionu, kraju, postepu
spotecznego.

II. INFORMACJE OGOLNE

2.2. Cel opracowania dokumentu

Podstawowym problemem, jaki wigze sie z PI i PWP w perspektywie 2007 - 2013 jest
ich mata popularnos$¢ wsrdd potencjalnych projektodawcédw. Nawet biorgc pod uwage
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specyfike tych projektéw, odrdzniajaca je od projektéw standardowych i wptywajacq na
znaczne zawezenie grupy wnioskodawcéw, liczba podpisanych uméw o dofinansowanie
jest wcigz niewystarczajaca (wykorzystanie alokacji w konkursach nie osigga
maksymalnego przeznaczonego na nie putapu).

Jednym z zadan Krajowej Instytucji Wspomagajacej, sformutowanym przede wszystkim
w Planie Komunikacji PO KL i w ,Wytycznych w zakresie wdrazania projektéw
innowacyjnych i wspétpracy ponadnarodowej w ramach Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki” jest wspieranie instytucji zaangazowanych we wdrazanie PI i PWP, zwtaszcza
IP/ IP II stopnia, w dziataniach informacyjno-promocyjnych na rzecz ww. typow
projektow.

W ramach opracowywania koncepcji i zakresu wsparcia KIW przeprowadzita w I
kwartale 2010 r. wizyty w Instytucjach Posredniczacych, takze II stopnia, podczas
ktorych pytaliSmy miedzy innymi o zakres prowadzonych przez nie dziatan informacyjno
- promocyjnych na rzecz PI i PWP oraz dostrzegane w tym zakresie problemy i
oczekiwania wzgledem KIW .

Wsréd zidentyfikowanych w obszarze informacji i promocji na rzecz PI i PWP trudnosci,
nalezy w szczegdlnosci wymienic:

a) brak wyodrebnienia dziatan informacyjno-promocyjnych i przypisanych im narzedzi
na rzecz PI i PWP w Rocznych Planach Dziatan Informacyjno-Promocyjnych
(przygotowywanych przez IP/ IP II stopnia w ramach Rocznych Planéw Dziatania
Pomocy Technicznej PO KL), skutkujace:

- ubogim katalogiem dziatan i narzedzi ukierunkowanych wytacznie na informacje o PI i
PWP oraz ich promocje (czesto jest to jedynie poinformowanie o zblizajacych sie
konkursach na PI i PWP podczas spotkan z potencjalnymi projektodawcami
standardowych projektdéw oraz ogtoszenie konkursu),

- brakiem podstaw do oceny skutecznosci dziatan informacyjnych i promocyjnych na
rzecz PI i PWP, a tym samym niemoznosciq wskazania obszaréw wymagajacych
zmiany,

b) brak wyodrebnionych zaktadek poswieconych PI i PWP na stronach internetowych
wiekszosci IP/ IP II stopnia,

c) niewiele ogtoszen konkursowych dedykowanych jedynie PI i PWP,

d) niewystarczajace zasoby kadrowe i finansowe, aby mdc przeznaczy¢ wiecej czasu
pracy i $srodkéw na odrebne promowanie PI i PWP.

Z przeprowadzonych podczas spotkan rozmoéw o stosowanym podejsciu i narzedziach w
zakresie informacji i promocji, uzupetnionych w maju 2010 roku odpowiedziami na
zapytanie IZ PO KL w tym obszarze wynika, ze dziatania informacyjno - promocyjne na
rzecz PI i PWP prowadzone sg w réznym zakresie, wediug réznych zasad oraz przy
uzyciu réznych narzedzi i zasobow. Réznorodnos$¢ sama w sobie nie jest oczywiscie
aspektem negatywnym, niemniej jednak rolg KIW - jako instytucji wspierajacej PI oraz
PWP horyzontalnie - jest podejmowanie inicjatyw majacych na celu ujednolicanie
podejscia w duchu propagowania dobrych praktyk oraz sprawdzonych form i narzedzi
dla zwiekszenia efektywnosci podejmowanych przez instytucje dziatan. Dodatkowo,
jednym z postulatéw IP/ IP II stopnia byto zaproponowanie przez KIW ujednoliconego
modelu dziatan informacyjno — promocyjnych dla PI i PWP.



Celem niniejszego dokumentu jest zatem przedstawienie spdjnego i kompleksowego
modelu realizacji dziatan informacyjno - promocyjnych na rzecz PI i PWP, do
zastosowania w praktyce, z uwzglednieniem mocnych i stabych stron proponowanych
metod i narzedzi.

Zaprezentowane przez KIW podejscie prezentuje szeroki wachlarz dzialan, nie
zaklada jednak jego kompleksowej realizacji przedstawiona $ciezka przez
kazdaq IP/ IP II stopnia. Sami zainteresowani wiedza bowiem najlepiej jakim
potencjatem dysponuja oraz ktore etapy przygotowania i promowania
konkursow na PI i PWP wymagajq szczegolnej troski w danym regionie czy
obszarze wsparcia PO KL.

2.3. Zakres tematyczny dokumentu

Majac na wzgledzie wage stosowania podejscia projektowego wszedzie tam, gdzie
zalezy nam na zoptymalizowaniu skutecznosci naszych dziatan, proponowane przez KIW
podejscie uwzglednia zasadnicze jego etapy: planowanie, realizacje, monitoring i
ewaluacje.

Ponadto, biorac pod uwage specyfike dziatan informacyjno — promocyjnych odnoszacych
sie do projektow finansowanych z Funduszy Strukturalnych UE, wyodrebniono dla ich
realizacji dwie zasadnicze fazy (przedaplikacyjng i poaplikacyjng), dostosowujac
jednoczesnie proponowane w ich ramach wsparcie do wtasciwych im celéw.

I wreszcie, odnoszac sie do specyfiki wytaniania i realizacji PI i PWP, przedstawione
podejscie jest spdjne z opracowanym przez KIW Modelem strategicznego podejscia do
realizacji projektow innowacyjnych i wspotpracy ponadnarodowej PO KL, opierajgcym sie
na ,oddolnym” wyfanianiu pomystdw na projekty oraz strategicznym planowaniu w
przedmiotowym zakresie, z uwzglednieniem wszystkich potencjalnych sprzymierzencéw
na rzecz identyfikowania i wdrazania PI i PWP.

Méwigc o dziataniach i narzedziach stosowanych w celach informacyjno — promocyjnych
dla PI, nie sposéb poming¢ procesdw upowszechniania i mainstreamingu, gdyz z
powodzeniem mogg one - i powinny - by¢ dla nich zastosowane. Niemniej jednak w tym
dokumencie, dla zachowania przejrzystosci informacji nie odnosimy sie do proceséw
upowszechniania i mainstreamingu. Charakterystyka tych proceséw, zadania
poszczegdlnych ich  uczestnikbw wraz z przykladowymi narzedziami oraz
rekomendacjami KIW stanowig przedmiot odrebnego opracowania KIW CPE - Poradnika
upowszechniania i mainstreamingu w PO KL.

Niniejszy dokument wykorzystuje dotychczasowe materiaty w zakresie informacji i
promocji, przygotowane przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego oraz Fundacje
~Fundusz Wspétpracy”, w tym rekomendacje ptynace z wizyty studyjnej zorganizowanej
przez KIW FFW w 2009 r. w RACINE (francuski odpowiednik KIW).

Zestawienie wszystkich wykorzystanych na potrzeby niniejszego dokumentu materiatow
znajduje sie w Bibliografii.
2.4. Odbiorcy dokumentu

Niniejszy dokument zostat opracowany przede wszystkim z myslg o IP/ IP II stopnia,
ktéore zgodnie z PK PO KL odpowiadajg za koordynacje dziatan informacyjno -
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promocyjnych dla danego regionu lub obszaru wsparcia PO KL, w szczegdlnosci w
zakresie opracowania Rocznego Planu Dziatan Informacyjno-Promocyjnych dla
wojewddztwa Ilub priorytetu oraz za szereg zadan w przedmiotowym zakresie
wskazanych w PK PO KL.

Z uwagi na ztozonos¢ procesu realizacji PI i PWP, wymagajacego zaangazowania takze
innych podmiotéw - w szczegdlnosci ROEFS - przedstawione w niniejszym dokumencie
rekomendacje mogg by¢ stosowane takze przez te instytucje oraz inne zainteresowane
podmioty.

2.5. Status dokumentu

Niniejszy dokument ma charakter rekomendacji KIW, jako instytucji
horyzontalnie wspierajacej proces realizacji projektow innowacyjnych i
wspolpracy ponadnarodowej PO KL, co oznacza, ze jego stosowanie nie jest
obligatoryjne. Przedstawione w nim sugestie mozna zastosowa¢ w catosci lub
czesci, w zaleznosci od podejscia danej IP lub IP II stopnia do procesu
planowania dziatan informacyjno — promocyjnych, jej budzetu przeznaczonego
na promowanie PI i PWP oraz aktualnych potrzeb i mozliwosci w tym zakresie.

III. SZCZEGOLOWY OPIS DZIALAN
3.1. Troche teorii - zarzadzanie cyklem projektu

Jak wspomniano w czesci ogolnej dokumentu, pragniemy zacheci¢ Panstwa do realizacji
dziatan informacyjno-promocyjnych poprzez podejscie projektowe, ktorego
Swiadomos¢ i stosowanie znacznie zwieksza powodzenie podejmowanych dziatan,
niezaleznie od ich charakteru.

Z pewnoscig podstawy teorii w przedmiotowym zakresie sg Panstwu doskonale znane,
ale dla porzadku przedstawiamy zasadnicze elementy podejscia projektowego istotne z
punktu widzenia podejmowanych przez nas dziatan w zakresie informacji i promocji.
Nie chodzi oczywiscie o to, aby skupia¢ sie na teorii czy bezkrytycznie adaptowacd
wszelkie rozwigzania czy nowinki z zakresu zarzadzania projektami, lecz aby
wykorzysta¢ Swiadomosc¢ istnienia pewnych zasad i dobrych praktyk do zwiekszenia
efektywnosci dziatan informacyjno-promocyjnych.

Podejscie projektowe, opierajac sie np. na rekomendowanej przez Komisje Europejskg
metodyce PCM (Project Cycle Management), zaktada wyodrebnienie kilku zasadniczych
faz w procesie realizacji dziatan:

e programowanie (analiza sytuacji, zdefiniowanie problemdw, badz sprzyjajacych
uwarunkowan, ustalenie zasad wspotpracy pomiedzy stronami)

o identyfikacja (zgtaszanie pomystdw, analiza rdéznych mozliwosci, ocena
stusznosci proponowanych rozwigzan)

o formulowanie (pomystom nadawany jest ksztalt konkretnych plandw,
analizujemy zagrozenia, adekwatnos¢, trwatos¢, potrzebne finanse)

o finansowanie (decyzja o wielkosci i zrédle finansowania)

e wdrozenie (realizacja zaakceptowanych dziatan przez wybrane osoby, biezacy
monitoring - tj. sprawdzanie czy dziatania sg prowadzone zgodnie z planem, a
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jednoczesnie obserwowanie sytuacji w celu ich ewentualnej modyfikacji -
elementem nadrzednym jest bowiem cel, ktéry zamierzamy osiggnaé, a nie
realizacja planu sama w sobie)

e ewaluacja (ocena rezultatdw naszych dziatan pod katem adekwatnosci i stopnia
realizacji wyznaczonego celu)

Jesli chodzi o wyznaczanie celdow, nawigzujgc do ogdlnie przyjetej zasady ich
formutowania, powinny one by¢ SMART (tj. od akronimu angielskich przymiotnikéw:
simple, measurable, achievable, relevant, timely defined). Dobrze sformutowany cel
powinien by¢ zatem:

o Skonkretyzowany - nalezy go okresli¢ mozliwie prosto, jednoznacznie i rzeczowo,
bez zbednych opiséw i dygresiji

e Mierzalny - musi mie¢ przyporzadkowang miare i wskaznik miary, na podstawie
ktérego bedzie oceniana jego realizacja

e Adekwatny do zasobdéw - powinien by¢ realistyczny, mozliwy do osiggniecia

e Racjonalny - jego osiggniecie musi by¢ istotne, uzyteczne z punktu widzenia
wytyczonego kierunku dziatan

o« Terminowy - czas jego realizacji musi by¢ okreslony w czasie.

Formutowanie celéw pozbawionych ww. cech moze powodowa¢, ze dany podmiot nie
osigga swoich celow lub wrecz idzie w innym od zamierzonego kierunku.

Aby nasz cel byl mierzalny, nalezy przypisa¢c mu - oddzielnie dla kazdego
regionu/obszaru wsparcia/konkursu - konkretng miare sukcesu. Za zasadne wydaje sie
wzig¢ pod uwage, w szczegdlnosci:

a) aktualne dane z regionu/obszaru wsparcia/konkursu, dotyczace liczby ztozonych
w 2009 i 2010 r. wnioskdow oraz liczby wnioskéw, ktdére przeszty ocene
merytoryczng w 2009 i 2010 r.,

b) wielkos¢ alokacji w planowanym konkursie/ach (wptywajaca na liczbe
potencjalnych projektow),

a) zidentyfikowane potrzeby regionu/obszaru wsparcia (wytonione oddolnie pomysty
na projekty - kilka ,mniejszych” czy 1 lub 2 ,wieksze” - w zaleznosci od potrzeb i
alokaciji).

Przyktad

Mozna zaktada¢, iz oczekiwanym minimalnym poziomem wzrostu liczby wnioskéw/projektow w
regionie X / obszarze Y w 2011 r. bedzie:

- wzrost 0 30% w stosunku do sumy wnioskéw ztozonych w 2009 i 2010 r.,

- wzrost o 10% w stosunku do sumy wnioskéw, ktére otrzymaty pozytywna ocene
merytoryczng w 2009 i 2010 r.

Oszacowanie to wynika z*:

- relacji liczby sktadanych wnioskéw w konkursach na PI i PWP do liczby wnioskéw sktadanych
w konkursach na projekty standardowe (z uwzglednieniem wptywu specyfiki PI i PWP na
motywacje wnioskodawcow) w 2009 i 2010 r. (w sumie),

- relacji liczby wnioskéw pozytywnie ocenionych w konkursach na PI i PWP do liczby ztozonych
wnioskow w 2009 i 2010 r. (w sumie).

* dane uzyskane z poziomu centralnego i regionalnego, stanowig usrednienie planowanych do osiggniecia wartosci
przez poszczegdlne Instytucje Posredniczace




Odnoszac sie do zidentyfikowanego zasadniczego problemu w zakresie realizacji dziatan
informacyjno - promocyjnych na rzecz PI i PWP - tj. braku wyodrebnienia tych dziatan i
co za tym idzie przypisania im narzedzi w RPDI-P, o ktérych mowa w PK PO KL - w
niniejszych rekomendacjach koncentrujemy sie na tym wtasnie aspekcie.

Jednoczednie proponujemy - z uwzglednieniem faz: przedaplikacyjnej i poaplikacyjnej!
- takie narzedzia, ktére w opinii KIW pozwolg skutecznie promowac¢ oraz informowac o
PI i PWP. Skutecznie, czyli w taki sposdb, aby doprowadzi¢ do zwiekszenia liczby dobrej
jakosci sktadanych PI i PWP, ktére beda odpowiada¢ na rzeczywiste potrzeby
regionu/obszaru wsparcia PO KL. Temu zatozeniu bedg podporzadkowane, opisywane w
niniejszym dokumencie, wszystkie etapy proponowanego modelu realizacji dziatan
informacyjno - promocyjnych: planowanie, wdrazanie, monitoring i ewaluacja.

3.2. Planowanie dzialan informacyjno - promocyjnych

Opisany ponizej proces planowania dziatah informacyjno — promocyjnych na rzecz PI i
PWP zostat uporzadkowany za pomocg pytan o znaczeniu strategicznym, taktycznym i
operacyjnym, z uwzglednieniem etapéw oddolnego wyfaniania pomystdw na projekty,
zgodnie z opracowanym przez KIW CPE ,,Modelem strategicznego podejscia do realizacji
projektéw innowacyjnych i wspdfpracy ponadnarodowej PO KL” w komponencie
regionalnym i centralnym.

Dla uporzadkowania procesu myslowego, ponizej przedstawiamy odnosny model
strategiczny, wraz z krétkim jego opisem.

Model zaktada kompleksowe podejscie do procesu wytaniania i wdrazania PI i PWP przy
jednoczesnym zaangazowaniu i wspotpracy partneréw instytucjonalnych (IP / IP II
stopnia, ROEFS, Sieci Tematycznych, przedstawicieli Podkomitetu Monitorujacego,
kluczowych podmiotow w regionie oraz spotecznosci regionalnej, w tym Srodowisk
lokalnych (tj. np. przedstawicieli miast, gmin, powiatéw), identyfikujacych problemy
istotne z punktu widzenia danego regionu, lub obszaru wsparcia w ramach PO KL.

Model opiera sie na propozycji oddolnego podejscia do problematyki wytaniania
projektow, zgodnie z zatozeniem, ze najlepsze pomysty (projekty), w tym takze
innowacyjne, rodza sie ze zdefiniowanych u Zzrddta potrzeb oraz z zaangazowania i
optymizmu wynikajacego z postrzegania pomystu/projektu w konteksScie szansy na
zmiane sytuacji w danym obszarze wsparcia/regionie.

! Faza przedaplikacyjna dotyczy wsparcia w zakresie dziatan informacyjno-promocyjnych
skierowanych do projektodawcéw, trwajaca do momentu ztozenia wnioskédw w konkursie na
PI/PWP.

Faza poaplikacyjna dotyczy wsparcia skierowanego do beneficjentow PI/PWP, ktdrych projekty
uzyskaty dofinansowanie. Szczegdtowy opis obu faz znajduje sie w dalszej czesci Rekomendacji.
10



Rys. 1 Proces planowania a Model strategicznego podejscia do realizacji projektow
innowacyjnych i wspdétpracy ponadnarodowej PO KL na poziomie regionalnym i w komponencie
centralnym - rekomendacje Krajowej Instytucji Wspomagajacej CPE dotyczgce opracowania
Planéw Dziatania.

Krok1. Burza mozgow”

Animacja Srodowiska w celuzidentyfikowania potrzeb i
preferowanych obszardw wsparcia PO KL w kontekscie
projektow innowacyjnych i wspotpracy ponadnarodowej .
oraz ewentualnie wylonienia lideréw/interesariuszy. Pla nowanie
Uwzglednienie przedstawicieli wszystkich znaczacych :
srodowisk/podmiotow. Strateglczne

Krok 2. Pomysly na projekty

Zidentyfikowanie pomysiéw na projekty (ogdlne zatozenia), we
wspotpracy z réinymi podmiotami, odpowiadajgcych na
potrzebyw regionie/obszarze wsparcia.

Planowanie
operacyjne '
Krok 3. Plan dziafania

‘ Opracowanie przez IP we wspolpracy z ROEFS i IP Il stopnia
Planu dziatania na kolejny rok uwzgledniajacego

zidentyfikowane potrzeby. Opinia Sieci Tematycznych iflub
przedstawicieli Podkomitetu Monitorufacego lub grupy
roboczej danego priorytetu.

Charakter Scisle strategiczny majg Kroki: 1 i 2 powyzszego Modelu. Wspédlne przejscie
Krokéw 1 i 2 przez IP/ IP II stopnia i ROEFS moderujace spotecznos¢ regionalng/lokalng
w komponencie regionalnym oraz obszarowg (wsparcia) w komponencie centralnym
bedzie dla tych instytucji pierwszym, podstawowym zrédiem wiedzy, bez ktérego
dziatania informacyjno-promocyjne na rzecz PI i PWP prowadzone mogq byc¢ ,po
omacku”.

Odpowiedzi uzyskane na etapie Kroku 1 i 2 majq zasadnicze znaczenie dla planowania

dziatan informacyjno - promocyjnych, umozliwiajac podjecie taktycznych decyzji
odnosnie do:

11



A. probleméw, na ktorych skoncentrowane bedq dziatania informacyjno-promocyjne,

B. grup docelowych zainteresowanych rozwigzaniem problemu, do ktérych skierowane
bedq dziatania informacyjno-promocyjne,

C. nakfadéw z budzetu, jakie w stosunku do oczekiwanych efektéw sktonni jesteSmy
ponies¢ na dziatania informacyjno-promocyjne,

D. oczekiwanych efektow dziatan informacyjno-promocyjnych.

Te z kolei informacje wptyng na poziomie juz operacyjnym na:

— harmonogram dziatan,

— zasieg geograficzny,

— tres¢ komunikatow,

— kanaty komunikacji i narzedzia,

—  zespét

—  budzet,

—  partnerow.

Najpierw jednak nalezy odpowiedzie¢ na pytania strategiczne, wyznaczajace kierunek

dziatan informacyjno-promocyjnych. Wykorzystajmy w tym celu zaproponowany na Rys.
1 Model:

Krok 1 Modelu - ,burza mozgéw”

Nadrzednym celem ,burzy mdzgdéw”, organizowanej w formie spotkan spotecznosci
regionu, a w przypadku komponentu centralnego: srodowisk obszaréow wsparcia PO KL,
jest identyfikacja probleméw i grup spotecznych wymagajacych wsparcia i
kwalifikujgcych sie do jego uzyskania w ramach PO KL ..

Zarowno w komponencie regionalnym, jak i centralnym identyfikowane problemy, a
przede wszystkim oczekiwane ich rozwigzania muszg by¢ analizowane w kontekscie
tematéw PI? (tematy projektdw innowacyjnych w rozumieniu ,Wytycznych Ministra
Rozwoju Regionalnego w zakresie wdrazania projektow innowacyjnych i wspotpracy
ponadnarodowej w ramach PO KL” z 01.04.2009, z p6zn. zm.) oraz Dziatan i Poddziatan
w Priorytetach PO KL w przypadku PWP.

W trakcie ,burz mézgow” nalezy poszukiwac¢ odpowiedzi na ponizej postawione pytania,
determinujace strategie informacyjno-promocyjng w okreslonej perspektywie (np. 1
roku/konkursu):

prowadzgce do okreslenia problemdéw, na ktdérych skoncentrowane bedg dziatania
informacyjno-promocyjne:

— jakie obszary zycia spotecznego wymagajg wsparcia? czy sg to problemy, dla ktérych
rozwigzan mozna poszukiwa¢ w ramach PO KL?

2 Zgodnie z aktualizacja tematdéw projektéw innowacyjnych zatwierdzona 13.07.2010 przez Komitet
Monitorujacy PO KL. Aktualna lista tematow dostepna jest w internecie pod adresem http://www.kiw-
pokl.org.pl/pl/main/art77,aktualizacja-listy-tematow-dla-projektow-innowacyjnych-po-kl.html
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— czy zgtaszane sg niestandardowe propozycje rozwigzan problemowych? czy problem
wpisuje sie w tematy i wymagania PI, czy w projekty standardowe PO KL? czy
przywotywane sg rozwigzania zagraniczne, ktére mozna uznaé¢ za zalgzek PI lub
PWP?

— jakie beda dla regionu konsekwencje zaniechania pomocy w kazdym z
kwalifikujgcych sie obszaréw w krétkim i w dtugim okresie? jakie beda dla danego
obszaru wsparcia konsekwencje braku rozwigzan zidentyfikowanych problemoéw w
krotkim i w diugim okresie?

— ktéry z probleméw bedzie miat najpowazniejsze konsekwencje? ktore problemy sq
duzym zagrozeniem w dalszej kolejnosci?

—  ktérym problemom decydujemy sie poswieci¢ czas pracy ludzi i srodki finansowe w
ramach Planu Dziatan (rekomendowane jest skoncentrowanie uwagi na nie wiecej niz
2-3 problemach)?

— jak duze znaczenie dla regionu / obszaru bedzie miato wypracowanie rozwigzan dla
tych probleméw?

— jaka jest oczekiwana, szacowana (ale realistyczna) relacja naktadéw do efektéw?

prowadzace do identyfikacji grup docelowych dziatarn informacyjno-promocyjnych,
zainteresowanych rozwigzaniem wytonionych problemdéw spotecznych:

— czy mozna zidentyfikowac lokalne autorytety (lideréw spotecznosci lokalnej) badz
autorytety w dziedzinach spotecznych na poziomie centralnym zgtaszajace juz na
tym etapie propozycje rozwigzan? czy ich potencjat mozna ukierunkowaé na ztozenie
wniosku, czy raczej na wigczenie tych oséb w dziatania informacyjno - promocyjne?

— kto jest najbardziej zainteresowany rozwigzaniem wytonionych probleméw? czy
mozna dla kazdego z problemdéw wstepnie wskazaé¢ odbiorcéw i uzytkownikow
potencjalnych rozwigzan? czy ranga/pozycja zawodowa/zaangazowanie niektdrych
zainteresowanych stanowi potencjat dla przysztych dziatan upowszechniajacych i
mainstreamingowych?

Uwaga!

Na tym poczatkowym, strategicznym etapie nalezy wielokrotnie weryfikowaé, czy
oczekiwania i pomysty wpisujg sie w tematy PI oraz/ lub Dziatania/ Poddziatania PO KL,
w ramach ktérych realizowane bedq projekty wspotpracy ponadnarodowej.

Warto zaznaczy¢, iz wiedza o ,bolagczkach” w zakresie, ktory nie przystaje do PI, PWP
czy nawet PO KL, nie powinna pozosta¢ wiedzg niewykorzystang zwiaszcza, ze jej
pozyskanie bedzie wymagato znacznego wysitku organizacyjnego. Te cenne informacje
o problemach, ale tez czesto o ,oddolnych” propozycjach rozwigzan by¢ moze wpiszg
sie w konkursy na projekty standardowe PO KL, albo mogg dotyczy¢ obszaréw
wspieranych przez inne programy operacyjne — w kazdym razie przyczynig sie do
zwiekszenia skutecznosci innych dziatan administracji samorzadowej.
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Krok 2 Modelu - Pomysty na projekty

Wybrane podczas dyskusji w Kroku 1 zidentyfikowane problemy i grupy spoteczne
wymagajace wsparcia'bedg stanowity podstawe do dalszej dyskusji w celu okreslenia w
Kroku 2 zatozen potencjalnych pomystdw na projekty. Ze Swiadomoscig, iz w czasie
pomiedzy ,burza mdzgéw” a spotkaniem poswieconym ,przekuwaniu” pomystéw na
projekty mogty nastgpi¢ zmiany, osoby planujace dziatania informacyjno-promocyjne na
rzecz PI / PWP w dalszym ciggu powinny skupi¢ uwage na doprecyzowaniu czterech
taktycznych elementéw planowania dziatan informacyjno-promocyjnych:

A. uszczegolowienie/zawezenie probleméw w ramach tematow PI i
Dziatan/Poddziatan dla PWP (czy nadal w stosunku do potrzeb regionu/obszaru
najistotniejsze problemy takimi pozostaty? czy powinny zostac
zmienione/doprecyzowane? czy nadal wpisujg sie w PI lub PWP? ktéry temat jest
najpilniejszy? w ktéorym temacie pojawia sie najwiecej pomystéw? jaka bedzie liczba i
kolejnos¢ konkursdw w oparciu o priorytetowos¢ tematow?);

1l

B. grupy docelowe (czy mozna juz jednoznacznie wskazac¢ potencjalnych odbiorcow i
uzytkownikow rozwigzan dla probleméw? czy jakas grupa dotaczyta do wczesniej
zidentyfikowanych? czy interesy grup sie wykluczajq? jaka jest szacowana wielkos$¢
grup? jaki jest ich zasieg geograficzny? czym grupy te sie charakteryzujq i jaki to
moze mie¢ wptyw na tresc i styl komunikatéw informujacych i promujacych?);

1l

C. budzet (czy zidentyfikowane tematy konkurséw, a w ich ramach problemy i grupy
docelowe pozwalajg juz wstepnie wybrac¢ kanat(y) komunikacji i narzedzia przekazu
oraz wstepnie oszacowac liczbe koniecznych dziatan informacyjno-promocyjnych?
jaki zasieg geograficzny bedg one obejmowac? jaki bedzie sredni koszt tych dziatan
w kontekscie efektywnosci dotarcia informacji?);

1l

D. oczekiwane efekty (czy analiza problemoéw na podstawie odpowiedzi w pkt. A, B i C
pod katem: trudniejsze/tatwiejsze, uzaleznione w duzym stopniu od czynnikéw
systemowych/,,zakorzenione” w regionie, konfliktogenne/ rozwigzujace wiele innych
problemoéw itp. wptynie na zmiane sformutowanych w Kroku 1 oczekiwanych
rezultatdow dziatan informacyjno-promocyjnych? czy oczekiwane rezultaty
uzasadniajg w racjonalnym stopniu szacowane przyszte wydatki na informowanie i
promowanie?).

Ponizsze pytania mogg stuzy¢ pomocg w tym zakresie:

- czy na tym etapie ,krystalizowania sie” pomystéw zgtaszane sg - nawet jesli nie do
konca przemyslane - ale innowacyjne propozycje rozwigzan? czy w trakcie dyskusiji
przywotywane sg godne zaimplementowania rozwigzania z innych krajéw (jako
kontynuacja propozycji z ,burzy mézgdéw” lub nowe propozycje)?

- czy, w celu wyjasnienia ewentualnych watpliwosci odnosnie do pomystow oraz
utatwienia wyboru spos$réd pojawiajacych sie alternatyw, wymagane bedzie dodatkowe
zewnetrzne wparcie eksperckie?

- jaka powinna by¢ alokacja funduszy przypadajgca na poszczegdlne konkursy/projekty,
szacowana na podstawie sprecyzowanych juz potrzeb i faktycznych mozliwosci realizacji
pomystéw na PI/PWP?
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- ile czasu potrzeba, aby pomysty ,dojrzaty”? jakie dziatania informacyjno-promocyjne
nalezy podja¢, aby podtrzymac zainteresowanie pomystodawcow? czy, i jesli tak, to
jakie, dodatkowe wsparcie potrzebne bytoby dla IP/ IP II stopnia oraz ROEFS, w tym w
kontekscie planowanych dziatan informacyjno - promocyjnych?

Whnioski z Kroku 2 bedg podstawg do wypracowania w Kroku 3 Rocznego Planu Dziatan
Informacyjno-Promocyjnych (w oparciu o roczny Plan dziatania uwzgledniajacy konkursy
na PI / PWP).

Krok 3 Modelu - Plan dziatania

Konkursy na PI i PWP ujmowane sq w ,Planie dziatania” przez kazda z IP/ IP II stopnia.
Znajac ich harmonogram IP przystepujg do opracowania Rocznych Planéw Dziatania
Pomocy Technicznej PO KL, ktérych sktadowa jest Roczny Plan Dziatan Informacyjno-
Promocyjnych.

KIW rekomenduje wyodrebnienie w Rocznym Planie Dziatan Informacyjno -
Promocyjnych dziatan na rzecz wylacznie PI i PWP.

Zgodnie ze wzorem Rocznego Planu Dziatan Informacyjno-Promocyjnych réwniez dla PI i
PWP bedzie trzeba wskazac¢ (juz bardzo konkretnie, na poziomie operacyjnym):

a) planowane dziatania, ich zakres oraz zasieg,

b) odbiorcéw dziatan (komunikatow),

c) szacowang liczbe odbiorcéw komunikatu,

d) przyblizony termin realizacji,

e) szacowany koszt dziatan.
Wiarygodne wielkosci niezbednych danych wyjsciowych do uzupetnienia RPDI-P zostaty

juz oszacowane na etapie Kroku 1 i 2 Modelu. Harmonogram dziatan informacyjno-
promocyjnych powinien by¢ $cisle zwigzany z harmonogramem konkurséw.

Dalszy, rekomendowany tok postepowania przy planowaniu dziatan informacyjno-
promocyjnych opiera sie na nastepujacych elementach:

Krok 4 Modelu - Spotkanie regionalne / obszarowe w_ komponencie centralnym
(spotkania o charakterze informacyjno-promocyjnym skierowane do potencjalnych
projektodawcow przed ogtoszeniem konkursu)

Kroki 5/6 Modelu- Konkursy i Wnioski (czyli etap przygotowania i ogtoszenia konkursu
oraz zapewnienie wsparcia projektodawcom na etapie sktadania wnioskow).

Kroki 3 -6 stanowig zasadniczy element dziatan informacyjno-promocyjnych w fazie
przedaplikacyjnej. Planowanie na tym etapie jest operacyjne i powinno polegaé¢ na
uszczegdtowieniu wszystkich informacji zawartych w RPDI-P.

Ponizej przedstawiamy elementy, na ktére warto zwroci¢ uwage opracowujac RPDI-P:

harmonogram dziatan
e kolejnos¢ konkurséw
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e podziat dziatan na faze przedaplikacyjng i faze poaplikacyjng (przeanalizowanie
m.in. w jakiej formie i w jakim czasie kontynuowane beda dziatania pierwszej
fazy, aby przekaz przed i po sktadaniu wnioskow byt jednoznacznie
rozpoznawalny)

e kolejnos¢ dziatan

e identyfikacja termindw niekorzystnych (wakacje, Swieta, inne wazne wydarzenia)

e dostep do zasobdéw (kadrowych, finansowych — unikanie tzw. , spietrzen” prac)

zasieg geograficzny

e (gdzie bedq realizowane dziatania?

e w ilu miejscach jednoczes$nie?

e czy istniejg bariery komunikacyjne mogace znacznie podnies$c¢ koszty dziatan?

tre$¢ komunikatow

jaki jest cel komunikatu?

jaka informacja ma zostac przekazana?

do kogo komunikat ma by¢ skierowany?

jaki bedzie styl komunikatu?

jaka bedzie diugos¢ i czestotliwos¢ komunikatu?
ile wersji komunikatu trzeba opracowac?
kanaly komunikacji i narzedzia

e jak najskuteczniej dotrze¢ do odbiorcédw komunikatu? jakie sg wyniki ewaluaciji
juz zakonczonych kampanii w zakresie skutecznosci narzedzi?

e czy oczekujemy odpowiedzi na komunikat (wybieramy kanat komunikacji
jednokierunkowej, czy wielokierunkowej)?

e jakie sg alternatywy dla wybranych kanatéw i narzedzi przekazu?

e ktére kanaty i narzedzia wzmacniajg nawzajem swojg site przekazu?

zespot
e ile czasu pracy potrzeba, aby zrealizowal zaplanowane dziatania wskazanymi
kanatami i narzedziami komunikacji w zatozonym czasie?
jakiej wiedzy i umiejetnosci potrzeba, aby sprawnie je zrealizowac?
kto bedzie odpowiedzialny za prace zespotu?
wedtug jakich kryteriéw praca zespotu bedzie oceniana?
jaki bedzie podziat zadan i odpowiedzialnosci?

ile bedzie kosztowac¢ wykorzystanie zasobow wiasnych i obcych?
zrédto finansowania,
ograniczenia dostepnosci srodkow (formalne, czasowe),
w fazie poaplikacyjnej: mozliwosci potaczenia dziatan informacyjno-promocyjnych
z dziataniami upowszechniajgcymi, w celu racjonalnego wydatkowania srodkow.
partnerzy

e kto chce i moze nam pomaéc?

e kto moze nam pomdc, ale jeszcze o tym nie wie?

o formy wspotpracy.

budzet

Aby rzetelnie przeanalizowaé powyzsze pytania i prawidtowo zinterpretowa¢ odpowiedzi
(czesto bedzie ich kilka, w dodatku niejednoznacznych, zbyt ogdélnych - z powodu braku
lub nadmiaru niektérych danych) nie trzeba byc specjalistg ds. marketingu. Jednak
nieco lektury opracowan w tym obszarze z pewnoscig pomoze. Wskazane sg podreczniki
dla studentéw marketingu i reklamy - te na podstawowym poziomie w zupetnosci
wystarczg. Chodzi nie tyle o zapoznanie sie z teoriag marketingu, ile 0 nowe spojrzenie,
wypracowanie umiejetnosci patrzenia na dziatania informacyjno-promocyjne z punktu
widzenia ich adresata.
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Dobrym zrodtem informacji na ten temat jest takze przywotywany juz poradnik pt. ,Jak
promowac projekty wspotfinansowane ze srodkdéw Europejskiego Funduszu Spotecznego
- poradnik dla beneficjentéw PO KL”".

Konieczne jest bardzo dobre zdiagnozowanie wszystkich grup docelowych kampanii. Od
tego, do kogo skierowany jest komunikat, zalezy jego tres¢, a od tresci wybdr kanatow i
narzedzi przekazu. Nie jest celem tego opracowania przedstawianie wypracowanych
przez innych autorow technik dokonania takiej diagnozy. W tym miejscu w skrocie
wyliczamy najwazniejsze zagadnienia, ktére trzeba wzig¢ pod uwage budujac
charakterystyke grupy docelowej:

a) czy jest to grupa docelowa fazy przedaplikacyjnej, czy poaplikacyjnej?
b) w ramach jakiego tematu grupa zostata wytoniona i dlaczego?
c) jak liczna jest grupa?
d) cechy demograficzne grupy:

e wiek

o plet

e wyksztatcenie

e status spoteczny

e status rodzinny

e miejsce zamieszkania.
e) cechy psychofizyczne grupy:

e poziom wiedzy/zainteresowania dang kwestig

e co te grupe interesuje i budzi emocje

e jakie wartosci wyznajq

e jaki styl komunikatu do nich trafi.

Komunikat sformutowany w wersji ,dla instytucji”, jak czasami okreslani sa przez IP
projektodawcy, to wilasnie dotychczas znany i powszechnie juz krytykowany
bezosobowy, urzedniczy przekaz peten schematycznych zapisow i dlugich nazw.
Komunikat zawsze odbierany jest przez osobe i dla osoby (grupy oséb) powinien by¢
sformutowany. Rowniez w projektach standardowych wyrézni¢ mozna rdzne grupy
projektodawcdéw, chociazby ze wzgledu na pte¢ badz status spoteczny (bezrobotni,
zatrudnieni).

Potrzeba ,przyjaznego” informowania o funduszach strukturalnych zostata takze
dostrzezona przez MRR, z inicjatywy ktorego zostat opracowany poradnik jezykowy,
wskazujacy jak o funduszach méwié w sposdb przejrzysty i zachecajacy.

Polecamy zapoznanie sie z dokumentem opracowanym pod redakcjq Jana Miodka, pt.:
.Jak pisa¢ o Funduszach Europejskich”, MRR, Warszawa 2010. Materiat ten dostepny
jest takze w wersji PDF na stronie www.funduszeeuropejskie.gov.pl (zaktadka:
Dziatania promocyjne) oraz na portalu KIW w zaktadce Publikacje.
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Podsumowanie

KIW rekomenduje wyodrebnienie dziatan odnoszacych sie wytgcznie do PI i PWP w
Rocznym Planie Dziatan Informacyjno- Promocyjnych.

Rekomendacja ta poparta jest takze sugestiami pracownikéw IP/ IP II stopnia.
Dodatkowo zostata sformutowana m.in. na seminarium zorganizowanym w maju 2010 r.
we Wroctawiu przez lidera (WUP Gdansk) i partnerow grantu ,Poprawa jakosci
wdrazania projektéw innowacyjnych i wspétpracy ponadnarodowej w PO KL 2007 - 2013
poprzez wykorzystanie doswiadczen uzyskanych przy realizacji projektéw w ramach PIW
EQUAL 2004-2006".7

Argumenty za wyodrebnieniem dziatan informacyjno-promocyjnych odnoszacych sie
wytacznie do PI i PWP to:

- podkreslenie specyfiki PI i PWP, a tym samym uswiadomienie badz przypomnienie o
koniecznosci traktowania tego obszaru PO KL w szczegdlny sposdb, tzn.:

e zaplanowania dziatan informacyjno-promocyjnych odnoszacych sie tylko do
PI i PWP,

e wyodrebnienie s$rodkéw finansowych na realizacje dziatan informacyjno-
promocyjnych na rzecz PI i PWP (w ramach dostepnego budzetu),

e dedykowania tych dziatan szczegdétowo scharakteryzowanym grupom
docelowym - tj. identyfikowanym dla PI i PWP, na etapach Krokéw: 1 i 2,
potencjalnym realizatorom dziatan upowszechniajacych i mainstreamingowych,
innowatorom/projektodawcom otwartym na czerpanie rozwigzan z innych krajow,
e wybranie tzw. Zespotu Prowadzacego, odpowiedzialnego za dziatania
informacyjno-promocyjne na rzecz PI i PWP w kazdej IP / IP II stopnia w
komponencie centralnym i regionalnym (o ile sq mozliwosci kadrowe).

Zaleca sie takze, aby w miare mozliwosci zespdt ten charakteryzowat sie statym
skladem. Mozna wiaczy¢ w jego prace osoby, ktdre nie zajmujq sie informacjq i
promocja, ale znajg specyfike PI/PWP. Mozna takze pomysle¢ o stworzeniu
interdyscyplinarnego zespotu o0séb z réznych instytucji wspotpracujacych przy
realizacji PI/PWP (tj. z IP i ROEFS), co z pewnoscig bardzo korzystnie wptynie na
biezace wykorzystywanie nabytych doswiadczen w kolejnych kampaniach, oraz
pozwoli podej$¢ do zagadnienia informacji i promocji na rzecz PI i PWP w sposob
kompleksowy, zapewniajac spdjnos¢ dziatan i sprawny przeptyw informacji.
Dodatkowym elementem pozytywnym przy wykorzystaniu tej rekomendacji
bedzie mozliwos¢ koncentracji wiedzy oraz podnoszenia kwalifikacji w
przedmiotowym zakresie (np. poprzez kierowanie szkolen z zakresu PI i PWP do
tych samych oséb).

e zwrocenie uwagi medidw na PI i PWP poprzez realizacje odrebnych dziatan
informacyjno-promocyjnych.

- umozliwienie (dopiero po wyodrebnieniu dziatah na rzecz PI i PWP):

e monitoringu ich realizacji, z definicji biezacego - co zaktada szybkg korekte
elementow sktadowych dziatan,

e ewaluacji srodokresowej i koncowej efektdow realizacji RPDI-P w stosunku do
oczekiwanych efektow,

3 Szczegoty projektu na: www.wup.gdansk.pl.
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e sporzadzania sprawozdan takze o efektach dziatan podejmowanych na rzecz PI
i PWP na potrzeby zaréwno IP, jak i IZ oraz KIW.

Stwierdzenie ,w kolejnych kampaniach” moze budzi¢ zdziwienie, biorac pod uwage
perspektywe 2007 - 2013, jednak toczace sie prace nad strategig ,Europa 2020”
wyraznie kfada jeszcze wiekszy nacisk na innowacyjnos$¢. Problemy z wdrazaniem
Strategii Lizbonskiej nie zniechecity Komisji Europejskiej, a raczej sprawity, iz
zrewidowawszy zatozenia Komisja bedzie intensywniej promowac innowacje.

Ponizej podsumowany zostat caly proces planowania dziatan informacyjno -
promocyjnych w postaci Drzewa pytan.
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Rys. 2 Drzewo pytan

Kanaty i narzedzia dziatan informacyjno-promocyjnych, zasieg geograficzny, tres¢
komunikatéw, harmonogram dziatan, zespoét realizacyjny, partnerzy, budzet
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3.3. Wdrazanie dziatan informacyjno - promocyjnych

Etap wdrazania dziatan informacyjno-promocyjnych jest najbardziej widocznym
przejawem aktywnosci instytucji za nie odpowiedzialnych. Sukces catej strategii
informacyjno-promocyjnej oceniany jest czesto tylko na podstawie materialnych
efektow.

Dlatego tez nalezy zwrdci¢ szczegdélng uwage, aby chec¢ uzyskania szybkich rezultatow
naszych dziatan informacyjno-promocyjnych nie skutkowata powierzchownym
przejsciem przez etap planowania, od ktérego tak naprawde zalezy sukces. Jesli
zaplanujemy te dziatania pamietajac o relacjach przyczynowo-skutkowych i warunkach
brzegowych (zasoby), ich wdrozenie bedzie utatwione, a predzej czy pdézniej pojawiajace
sie odstepstwa neutralizowane.

Czynnikiem sukcesu jest $wiadomos¢é, ze wartosSciowe projekty pojawig sie wéwczas,
gdy ziozone zostang w odpowiedzi na rzetelnie zdiagnozowane, prawdziwe potrzeby
ostatecznych odbiorcéw wsparcia.

Rzetelna analiza odpowiedzi w schemacie zaproponowanego drzewa pytarn ma pomaéc
realizatorom w podjeciu prawidtowych decyzji w zakresie najskuteczniejszych
i adekwatnych instrumentéw w kampanii informacyjno-promocyjnej.

Przez prawidtowe decyzje rozumiemy tutaj takie, ktore zapewnig osiggniecie zatozonych,
realnych celdw poprzez kanaty komunikacji i za pomocg narzedzi w taki sposdb, aby
relacja nakladow do efektéw byta korzystna (tj. aby efekty wystgpity na poziomie co
najmniej oczekiwanym lub wyzszym). Takie podejscie wymaga jednak racjonalnych,
a nie zyczeniowo okreslonych minimalnych oczekiwan, a nastepnie zastanowienia sie, ile
jesteSmy skionni za te minimalne efekty zapfaci¢. Bedzie to granica swobody
finansowej, w ramach ktérej muszg zmiesci¢ sie koszty wybranych instrumentéw
informacji i promocji na rzecz PI i PWP.

3.3.1. Ogolne zalozenia

Instytucje odpowiedzialne

Z dokumentéw programowych wynika, iz za realizacje dziatan informacyjno-
promocyjnych na rzecz PI i PWP odpowiedzialne sq:

a) na poziomie centralnym/regionalnym:

e IP/ IP II stopnia jako instytucje zajmujace sie bezposrednio przygotowaniem i
przeprowadzeniem konkurséw na PI i PWP;

e sie¢ Punktéw Informacyjnych PO KL (punkty dziatajace przy IP/ IP II stopnia)

e sie¢ ROEFS jako instytucji zachecajacych spotecznos$¢ lokalng/regionalng do
uczestnictwa w konkursach i pomagajacych prawidtowo skonstruowaé projekt
i wypetni¢ wniosek o przyznanie srodkow;

e Regionalne Informacyjne Grupy Robocze, sktadajace sie z przedstawicieli IP/ IP II
stopnia oraz ROEFS, koordynujace wykonanie RPDI-P;

e Sieci Tematyczne, uczestniczace w procesie realizacji PI poprzez: 1) wydanie
opinii o strategii wdrazania projektu, 2) walidacje produktu finalnego,
3) upowszechnianie produktu finalnego, 4) podejmowanie staran w celu wtaczenia
produktu finalnego do gtdéwnego nurtu polityki;
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b) na poziomie horyzontalnym:

e IZ PO KL, decydujaca o ksztalcie ogodlnopolskiej strategii informacyjno-
promocyjnej EFS, w tym przeprowadzajac kampanie na szczeblu krajowym oraz
koordynujac i monitorujac prace horyzontalnej Informacyjnej Grupy Roboczej

e KIW, wspdtpracujaca z IZ PO KL w zakresie przez nig wskazanym/ uzgodnionym
(w tym poprzez udziat w pracach Informacyjnej Grupy Roboczej) oraz
koordynujgca, monitorujgca i wspierajgca dziatania informacyjno-promocyjne
realizowane przez IP/ IP II stopnia.

Organizacja pracy

Opisywane podejscie zaktada, ze w RPDI-P wyodrebnione zostang, sposréd dziatan na
rzecz projektow standardowych, dziatania dedykowane wytacznie PI i PWP.

Ze wzgledu na oczekiwania i potrzeby informacyjne adresatdw naszych dziatan
wyréznimy ich dwie podstawowe fazy:

e przedaplikacyjng (rozpoczynajacq sie z chwilg podjecia dziatan strategicznych
opisanych w ,Modelu...” i trwajaca do dnia ztozenia wnioskéw w konkursie)

e poaplikacyjng (rozpoczynajacq sie z chwilg podpisania uméw o dofinansowanie i
trwajaca co najmniej do dnia zakonczenia umowy).

Zastrzezenie, iz faza poaplikacyjna trwa ,co najmniej do dnia zakonczenia umowy”
opiera sie na zatozeniu, iz dziatania upowszechniajgce i wiaczajace do gtéwnego nurtu
polityki i praktyki* sa sprzezone z dziataniami informacyjno-promocyjnymi, totez moga
one w tej fazie:

- byc realizowane réwnolegle z dziataniami informacyjno-promocyjnymi,

- byc¢ kontynuacja dziatan informacyjno-promocyjnych.

Jeszcze raz podkreslamy zasadnos$¢ utworzenia Zespotu Prowadzgcego, ztozonego z
kilkuosobowej grupy pracownikéw-specjalistdw, w szczegdlnosci IP/ IP II stopnia
(kierowany np. przez osobe ds. informacji i promocji), ktéry zajmowatby sie konkretnym
konkursem, a po wyborze projektéw do dofinansowania opiekg nad projektodawcami od
poczatku do konca realizacji danego PI lub PWP.

Narzedzia

Dla kazdej z ww. faz wskazujemy narzedzia, zdaniem KIW, najskuteczniejsze - w sensie
oczekiwanego minimum, i najkorzystniejsze ekonomicznie, wraz z ich oceng (zalety,
wady) oraz argumentami przemawiajgcymi za ich stosowaniem (dane z badan
ewaluacyjnych, doswiadczenia z innych panstw UE, dane z branzy marketingowej).

Biorgc pod uwage, ze PI i PWP sg przedsiewzieciami niestandardowymi, a przede
wszystkim ich pomystodawcy wymagajq niestandardowego podejscia, obok tradycyjnie
stosowanych zaproponujemy takze narzedzia mniej wykorzystywane przy organizowaniu
dziatan informacyjno-promocyjnych na rzecz funduszy europejskich. Innowatorzy nie
stanowig bowiem grupy, na ktéra mozna oddziatywaé poprzez jednokierunkowe

* Szczegdlowo o dziataniach upowszechniajacych i whaczajacych piszemy w « Podreczniku upowszechniania i
mainstreamingu » (zostanie zamieszczony na portalu KIW www.kiw-pokl.org.pl po formalnej akceptacji 1Z PO KL).
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komunikaty. Czynnikiem sukcesu moze okazac sie tutaj wyjscie poza utarty schemat
relacji ,urzad - petent” i otwarcie sie na nowe formy i styl komunikowania z
pomystodawcami.

Innowatoréw nalezy szuka¢ w miejscach, gdzie mozna sie swobodnie wypowiadac -
przede wszystkim w Internecie (zwlaszcza na portalach innowacyjnych entuzjastéw oraz
portalach spotecznosciowych - gtéwnie Facebooku) oraz przyciggac ich happeningami,
otwartymi konferencjami z udziatem uznanych autorytetéw i niezaleznych badaczy, itp.

Komunikat nt. projektéw innowacyjnych i wspotpracy ponadnarodowej (podobnie jak
inne komunikaty dotyczace funduszy europejskich) nie moze by¢ urzedowa, suchg
informacjg, ktorej wiekszos¢ tresci stanowig dtugie nazwy wiasne (programow,
funduszy, tytutdw konkurséw) przeplatane specyficzng terminologia z dokumentacji
programowej. Oczywiscie, formalne wymagania dotyczace przekazu muszg by¢
spetnione, ale jego podstawowa rolg, zwitaszcza w kazdym z dziatan fazy
przedaplikacyjnej, jest zachecanie, pokazywanie korzysci i motywowanie.

W tym miejscu jeszcze raz podkreslamy, iz zaprezentowany katalog dziatan
informacyjno-promocyjnych na rzecz PI i PWP oraz ich narzedzi jest jedynie
propozycja KIW w odpowiedzi na zdiagnozowane wczesniej trudnosci
zgtaszane przez IP / IP II stopnia. Czynnikiem sukcesu nie sa nakilady
finansowe, ale celowane wsparcie dla potencjalnych projektodawcoéw PI i PWP.

3.3.2. Faza przedaplikacyjna

Wszystkie dziatania w fazie przedaplikacyjnej, czyli do momentu ziozenia wnioskow w
konkursie na PI / PWP powinny koncentrowac sie na celu gtdwnym: zwiekszeniu liczby
sktadanych, dobrej jakosci i odpowiadajacych na faktyczne potrzeby wnioskéw o
dofinansowanie.

W zwigzku z powyzszym, najwazniejszq grupg docelowg beda w tej fazie potencjalni
projektodawcy. Kolejne grupy interesariuszy to odbiorcy (w projektach PI takze
uzytkownicy) przysztych rozwigzan w tematach wybranych w procesie planowania
strategicznego i taktycznego. Pod uwage nalezy wzigé réwniez grupy spoteczne, na
ktére projekt bedzie oddziatywac posrednio (grupy nacisku, grupy o przeciwstawnych
interesach — ma to zwitaszcza znaczenie dla procesu mainstreamingu).

Dywersyfikacja narzedzi dla poszczegdinych grup ma na celu maksymalne dopasowanie
stylu, formy i tresci komunikatu do adresata.

Ze wzgledu na przypisane zadania KIW rekomenduje Scistg wspotprace IP i IP II stopnia
z ROEFS, w szczegdlnosci w zakresie dziatan animacyjnych, oraz wspéiprace z Sieciami
Punktow Informacyjnych, tworzacych System Informacji o Funduszach Europejskich
oraz dziatajacych w ramach PO KL.

W proponowanych w fazie przedaplikacyjnej dziataniach informacyjno-promocyjnych
wykorzystano i odwotano sie do ,Modelu strategicznego podejscia ...” (Kroki: 1 — 4, czyli
od ,burzy moézgdédw” do spotkan regionalnych/ obszarowych - patrz Rys. 1). Wskazane
dziatania sg takze spdjne z wypracowanymi rekomendacjami uczestnikdw seminaridow
realizowanych w ramach grantu Wojewddzkiego Urzedu Pracy w Gdansku pt.” Poprawa
jakosci wdrazania projektow innowacyjnych i wspdtpracy ponadnarodowej w PO KL
2007-2013 poprzez wykorzystanie doswiadczen uzyskanych przy realizacji projektow w
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ramach PIW EQUAL 2004-2006". Przejscie przez wskazane etapy powinno przyniesc
wielowymiarowe efekty: wygenerowanie pomystow na projekty, zwiekszenie wiedzy
uczestnikbw na temat EFS, PO KL, PI i PWP oraz by¢é moze nowe propozycje
interesujacych metod i narzedzi angazowania spotecznosci regionalnej/ Srodowisk
obszarowych w zagadnienia PI i PWP.

Proponowane do zastosowania dziatania i narzedzia ujete zostalty w formie
tabelarycznej.
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Tabela nr 2 Propozycja dziatan informacyjno-promocyjnych w fazie przedaplikacyjnej

Lp. Dziatanie Cel Czas Grupy docelowe Narzedzie Zalety Wady Instytucje
odpowie-
dzialne

1. ~Burza animacja poczatek co spotecznosé Spotkanie - narzedzie to - dyskusje mogq wszystkie
mozgow” $rodowiska najmniej 3 lokalna, poprowadzone zgodnie umozliwia zaczerpniecie | by¢ bardzo ROEFS -

lokalnego w miesigce przed interesariusze z z metoda ,,burzy informacji w najbardziej | burzliwe, bardzo wazna
celu rozpoczeciem prac | réznych sektoréw | moézgow” (maksymalna bezposredni sposdb u wywotywac ich rola,
zidentyfikowa | nad Planem swoboda wypowiedzi, zrodta niekontrolowane zapewne
nia potrzeb Dziatania na formalni i jedynym ograniczeniem - ryzyko emocje (konieczne | niezbedna
regionu kolejny rok; data i nieformalni zasada ,dyskutowania o skoncentrowania jest tu zapewnienie | bedzie pomoc

czas trwania liderzy, pogladach, a nie o wysitkdw na btednie silnego dlaIPilIPII

muszg by¢ w miare | grupy spoteczne osobach”, moderowana wybranych problemach | psychicznie, stopnia.
animacja mozliwosci zagrozone tylko w zakresie spotecznych jest charyzmatycznego
Srodowiska dostosowane do wykluczeniem poszanowania zasad zminimalizowane, moderatora)
obszarowego codziennego rytmu wspotzycia spotecznego) - réznorodnos¢ - koniecznos¢
(w wiekszosci potencjalni uczestnikédw moze by¢ poniesienia duzych
komponencie cztonkow grup partnerzy w Narzedzia wspomagajace: bardzo bogatym naktaddéw pracy i
centralnym) w | docelowych; projektach akcja informacyjna: zrodtem spostrzezen i $rodkdw
celu - na przygotowanie ogtoszenia w formie pomystow finansowych
zidentyfikowa | narzedzi plakatéw, ulotek, w formie | - poczucie - koszt
nia probleméw | wspomagajacych elektronicznej na stronach | wspoétdecydowania wykorzystania

nalezy internetowych, w podnosi motywacje narzedzi

zarezerwowac lokalnych / branzowych ludzi do wspomagajacych

jeszcze 1 miesiac mediach, w siedzibach i na | wspdétodpowiedzialnosci | trzeba przewidzieé

stronach internetowych w tym przypadku za w budzecie, oraz

W sumie organizacji rozwdj regionu / przewidzie¢ czas

poczatek prac 4 prospotecznych, dziedzin spotecznych na ich

miesigce przed nieformalnych grup - duzy wybor narzedzi przygotowanie i

rozpoczeciem intereséw (np. pracownia wspomagajacych wykorzystanie

prac nad talentéw), ogtoszenia w

~Planem radio, w lokalnej telewizji,

dziatania” w srodkach komunikacji

miejskiej, itd.

2. Przedstawienie | identyfikacja co najmniej 1 liderzy formalni i Prezentacja w gronie - analiza i prezentacja - decyzje ROEFS, IP/ IP
wynikow pomystow na miesigc przed nieformalni, max. 20 - 30 os6b wynikéw na podejmowane jako | II stopnia
~burzy projekty rozpoczeciem prac | interesariusze z spotkaniach wynik dyskus;ji
mozgow” nad Planem réoznych sektoréw | Dyskusja i stworzenie przedstawicieli IP/ IP II | mogg by¢

Dziatan listy rankingowej stopnia, cztonkéw KST i | traktowane jako
Wybér tematéw pomystodawcy obszaréw RST, Komitetu ostateczne
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konkurséw

przedstawiciele
odbiorcéw i
uzytkownikdow
potencjalnych
pomystow

wymagajacych wsparcia

Narzedzia wspomagajace:
zaproszenia imienne,
skrécony zestaw wynikow
badan przekazany
osobom, ktore bedg
uczestniczy¢ w spotkaniu
na co najmniej kilka dni
przed prezentacjq

Monitorujacego lub
grupy roboczej dla
danego obszaru;

- wspdlna dyskusja
pozwala na biezace
wyjasnianie watpliwosci
- zamkniety charakter
spotkania pozwala na
przyjrzenie sie
problemom ,chtodnym
okiem”

- jest to bardzo dobra
okazja do
przedyskutowania, jakie
propozycje rozwigzan
wypracowanych w
ramach PI i PWP bytyby
najwyzej cenione (to
pierwszy krok do
przygotowania
dokumentacji
konkursowej)

zobowigzanie
decydentow
(przede wszystkim
IP) wobec
odbiorcéw
wsparcia

Sporzadzenie
~Planu
dziatania” w
odpowiedzi na
problemy
regionu /
obszaru
wsparcia, a
nastepnie
opracowanie
Rocznego Planu
Dziatan
Informacyjno-
Promocyjnych z
dziataniami
wyodrebnionym
idlaPIiPWP

opracowanie
~Planu
dziatania” i
poinformowani
e opinii
publicznej o
planowanych
konkursach

opracowanie
Planu Dziatan
jest konieczne
dla
opracowania
Rocznego
Planu Dziatan
Informacyjno-
Promocyjnych
w ramach

IV kwartat roku
kalendarzowego

lokalni/ sektorowi
liderzy formalni i
nieformalni

pomystodawcy

potencjalni
projektodawcy

potencjalni
odbiorcy i
uzytkownicy
pomystow

Przedstawienie ,,Planu
dziatania” w zakresie
dotyczacym PI i PWP do
zaopiniowania nie tylko
IZ, ale rowniez KST i
RST i/lub cztonkom
Podkomitetu
Monitorujacego lub
grupy roboczej dla
danego obszaru;

Poinformowanie
spotecznosci lokalnej o
zaakceptowanym
~Planie dziatania” i
upublicznienie
harmonogramu
konkursow

- koniecznos¢ przelania
stéw i deklaracji na
zobowigzujacy papier
dyscyplinuje myslenie,
- opracowanie PD, a
dalszej kolejnosci RPDI-
P to krok niezbedny do
rozpoczecia dziatan i
podstawa zaciggania
zobowigzan
finansowych wobec
podwykonawcéw,

- mozliwos¢
wypowiedzenia sie
wszystkich
zainteresowanych stron
odnosnie do ,Planu
dziatania” zwieksza
jego uzytecznosd, i

- praca nad
~Planem dziatania
i RPDI-P wymaga
skoordynowania
doswiadczenia
wielu oso6b z
réznych dziedzin
np. marketingu,
finansow, logistyki,
- opiniowanie przez
wiele oséb wymaga
zapasu czasu,

- upubliczniony
harmonogram
konkursow to
powazne
zobowigzanie -
wiele podmiotéw
do tego

"

ROEFS, IP, IP
IT stopnia
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Rocznego
Planu
Dziatania
Pomocy
Technicznej
PO KL

Wyodrebnienie dziatan
informacyjno-
promocyjnych na rzecz
PI i PWP w RPDI-P

Narzedzia wspomagajace
- dla uzyskania opinii o
PD: prosba o opinie
wystana e-mailem z
wyznaczonym pozgdanym
terminem przekazania
komentarza,

- dla upublicznienia: np.
udostepnienie
harmonogramu na
stronach internetowych IP,

wptywa na wieksze
zaangazowanie
opiniodawcéw w jego
wdrazanie

- upublicznienie
harmonogramu
konkurséw pozwoli
potencjalnym
projektodawcom
przygotowac sie
(zasoby, wiasne plany
dziatan,
wspotfinansowanie) i
poszukac¢ partnerdw, co
pozytywnie wptynie na
liczbe i jakosc¢

harmonogramu
dostosuje swoje
plany

IP II stopnia i ROEFS, wnioskow

wydrukowanie w formie

broszurek i udostepnienie

w siedzibach IP, IP II

stopnia, ROEFS, innych

panstwowych instytucji

adekwatnych z punktu

widzenia tematow

konkurséw (szkoty, PUP,

itp.), organizacji

pozarzadowych itd.; na

tablicach ogtoszen,

réwniez w formie plakatéow

rozklejanych np. w

regionie
Organizacja zachecenie Co najmniej 4 lokalni / Jednodniowe spotkanie | - informacje -zréznicowany IPiIPII
spotkania potencjalnych | miesigce przed sektorowi liderzy | o charakterze przekazane na poziom wiedzy stopnia, Sie¢
regionalnego/ projektodawcd | ogtoszeniem formalni i informacyjnym i spotkaniu umozliwig uczestnikdéw Punktow
obszarowego w do ziozenia konkursu nieformalni promocyjnym, z przygotowanie sie spotkania wymaga | Informacyjnyc
(w whnioskow w naciskiem na wzrost potencjalnych duzego h, ROEFS,
komponencie planowanych pomystodawcy wiedzy i umiejetnosci projektodawcow do doswiadczenia i eksperci KIW
centralnym) konkursach potencjalnych przystgpienia do elastycznosci od

potencjalni projektodawcow w konkurséw, w tym trenerow /
projektodawcy zakresie konstrukcji takze uswiadomig im ekspertow
prawidtowego PI / PWP, w luki wiedzy i - formuta
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przedstawiciele
odbiorcow i
uzytkownikow
potencjalnych
pomystéw

inni
zainteresowani

tym wypetnienia wniosku;
spotkanie z udziatem grup
docelowych,
przedstawicieli RST, KST,
Podkomitetu
Monitorujacego

Narzedzia wspomagajgce:
ogtoszenia o spotkaniu
rozpowszechnione
najbardziej popularnymi
kanatami komunikacji
(media, w tym internet,
plakaty, ulotki),
zaproszenia imienne; w
trakcie spotkania:

wyktad (szkolenie),
przekazanie podrecznikéw
o PI/PWP, doradztwo
eksperckie (albo w formie
»pytan do...”, albo
indywidualne), przekazanie
danych kontaktowych do
instytucji i oséb

umiejetnosci, ktére
trzeba uzupetni¢ przed
przystgpieniem do
pisania wniosku,

- wyjasnienia eksperta
pomoga ocenic /
zweryfikowad zatozenia
projektu, zneutralizujg
obawy zwigzane z
realizacjq
(projektodawcy bedgq
mieli podstawe do
podjecia decyzji o
dalszym rozwijaniu
pomystu w ramach PI /
PWP Iub o rezygnacji)
- potencjalni
projektodawcy zostang
wyposazeni w narzedzia
(podreczniki, dane
kontaktowe), ktore
umozliwig im
samodzielne
poszukiwanie informacji

dwudniowa takiego
spotkania nie
sprawdzi sie ze
wzgledu na
koniecznos¢
poniesienia
wydatku na nocleg,
a z drugiej strony
jeden dzien moze
okazac sie
niewystarczajacy w
przypadku licznej i
zaangazowanej
grupy
potencjalnych
projektodawcow —
by¢ moze
konieczne bedzie
zorganizowanie
dwoch lub wiecej
takich spotkan

- nalezy dotozy¢
staran w celu
maksymalnie
doktadnego
oszacowania liczby
uczestnikéw, aby
WSzyscy goscie
skorzystali ze
spotkania, albo - w
razie braku
zainteresowania -
koszt organizacji
spotkania znacznie
przerdst jego
owoce.

Ogtloszenie
konkursu

zaproszenie
potencjalnych
projektodawco
w do
przystgpienia

- ze wzgledu na
specyfike PI i PWP
nalezy przewidziec
odpowiednig ilo$¢
czasu na sktadanie

potencjalni
projektodawcy

pomystodawcy

Intensywna kampania
informacyjno-
promocyjna,
rozpoczynajaca sie wraz
z ogtoszeniem konkursu

- ogtoszenie konkursu
jest obowigzkiem IOK,
ale duzo zalezy od
tego, z jakim zasiegiem
i wydzwiekiem

- zintensyfikowanie
dziatan
informujacych o
uruchomieniu
konkursu oznacza

IP, IP II
stopnia, Sie¢
Punktow
Informacyjnyc
h, ROEFS,
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do konkursu,
poinformowani
eo
wymaganiach,
wypromowani
e PIi PWP

wnioskow,
zwlaszcza w
przypadku
partnerstw
ponadnarodowych
- co najmniej 3
miesigce,
szczegollnie w
przypadku
ogtaszania
konkurséw w
miesigcach
wakacyjnych;

- informacje o
uruchomieniu
konkursu powinny
by¢ intensywnie
rozpowszechniane
do ok. 7 dni przed
ostateczng datg
sktadania
wnioskow (potem
celowosc takich
dziatan nie ma juz
uzasadnienia).

lokalni/ sektorowi
liderzy formalni i
nieformalni

odbiorcy i
uzytkownicy
potencjalnych
produktow
finalnych

spotecznos¢
regionalna /
lokalna/interesari
usze z réznych
sektoréw

i trwajaca do dnia
zlozenia wnioskow

Narzedzia wspomagajace:
- wszystkie uzasadnione
relacjg naktady / korzysci
kanaty komunikacji,
przede wszystkim: media,
w tym Internet (nie tylko
w formie ogtoszen, ale
rowniez wywiadoéw,
dyskusji moderowanych,
telekonferencji, chat-éw,
wpisOw na Facebook-u),
plakaty, ulotki, ogtoszenia
w adekwatnych urzedach i
placéwkach publicznych,
informacje ustne na
seminariach, otwartych
imprezach (np.
organizowanych przez
organizacje pozarzadowe),
itp.

- zaproszenia imienne dla
wszystkich
pomystodawcéw z etapu
regionalnej ,burzy
mozgow”.

zorganizowana jest
kampania -
dynamiczne,
wielokanatowe
przedsiewziecie o
~Przyjaznym” stylu
komunikatéw ma
wieksze szanse na
zachecenie
potencjalnych
projektodawcow do
skfadania wnioskdw niz
tylko formalne
ogtoszenia i oficjalne
wystgpienia;

- informacje o
ogtoszeniu konkursu
wystane wprost do
pomystodawcéw, ktdrzy
byli aktywni podczas
regionalnej ,burzy
mozgow” dodatkowo
zmotywuje ich do
ztozenia wnioskow,
podniesie ich
samoocene; wptynie
takze na pozytywny
wizerunek IOK.

wyzsze koszty -
trzeba zachowacd
réwnowage
pomiedzy
naktadami a
minimalnymi
oczekiwanymi
efektami; w razie
bardzo
ograniczonych
$rodkdw najpierw
trzeba spetnic
formalne
wymagania dot.
ogtoszen,
nastepnie
skoncentrowac sie
na narzedziach o
najnizszym
przecietnym
koszcie dotarcia do
pojedynczego
odbiorcy (np.
internet (pod
warunkiem jego
powszechnosci w
regionie), plakaty,
lokalne radio);

- prace nad trescig
i formg kampanii
muszg rozpoczgé
sie znacznie
wczesniej niz
kampania
(najpozniej 2
miesigce przed jej
rozpoczeciem,
takze ze wzgledu
na wybor
podwykonawcéw)

KIW
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Doradztwo w
okresie
przygotowania
whioskow

ztozenie przez
projektodawco
w nie tylko
wiekszej liczby
wnioskow, ale
przede
wszystkim
wiekszej liczby
wnioskow
dobrych
formalnie i
merytorycznie

od momentu
pierwszej
publicznej
informacji o
ogtoszeniu
konkursu do dnia
sktadania
wnioskow

potencjalni
projektodawcy

Seminaria
informacyjno-
szkoleniowe - dla tych
potencjalnych
projektodawcow, ktorzy
nie uczestniczyli w
spotkaniach regionalnych /
obszarowych przed
ogtoszeniem konkursu
(powinny mie¢ podobny
charakter)

Warsztaty wypetniania
whniosku na PI / PWP -
dwudniowe, w znacznej
mierze polegajace na
pracy nad wnioskiem
(najlepiej wtasnym lub w
grupach)

Dyzur eksperta - w
zaleznosci od potrzeb, np.
raz w tygodniu przez 6
godzin - doradztwo
indywidualne, dot.
zagadnien obszarowych
lub / i programowych (w
formie indywidualnych
spotkan, ale takze
doradztwo on-line -
poprzez platforme
wymiany, patrz nizej)

Doradztwo
pracownikow ROEFS,
IP, IP II stopnia, KIW -
w zakresie zagadnien
programowych,
horyzontalnych koniecznie
z klarownym wskazaniem,
do jakiej instytucji w jakiej

- kompetentne i
zyczliwe pochylenie sie
wraz z projektodawca
nad jego koncepcjq i jej
fizycznym
odzwierciedleniem:
whioskiem, zwigekszy
prawdopodobienstwo
wypracowania projektu
zgodnego z
wymaganiami
programowymi PI /
PWP

- duzy wybor form
doradztwa utatwi
dostep do nich
wszystkim
zainteresowanym

- platforma internetowa
umozliwi szybki dostep
do najbardziej
aktualnych informacji
oraz doradztwa on-line

- wysokie koszty
finansowe i duzy
naktad pracy przy
organizacji
seminariow,
warsztatow i
korzystaniu z ustug
ekspertow

- poswiecenie
znacznej ilosci
czasu na
przygotowanie
narzedzi, i
omowienie zasad
wspotdziatania
miedzy
instytucjami
zaangazowanymi w
to dziatanie

- konieczne
zapewnienie
pracownika (éw)
codziennie
aktualizujacych
wszystkie
informacje na
stronie
internetowej i
moderujacych
forum,

IP, IP II
stopnia,
ROEFS
(rekomenduje
my
maksymalne
wykorzystanie
potencjatu
doradcow /
ekspertow
ROEFS), KIW
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sprawie projektodawca
moze sie zgtosi¢ (aby nie
odsytac z nie zatatwiong
sprawa i numerem
kolejnego telefonu); w
razie potrzeby i w miare
dostepnosci srodkow
finansowych zapewnienie
eksperta obszarowego;
takze wsparcie przy
poszukiwaniu partnera
zagranicznego

Infolinia - aby nie
dublowac¢ kosztéw,
najlepiej w Punkcie
Kontaktowym pod
warunkiem, ze na
wiekszos$¢ pytan
programowych prawidtowe
odpowiedzi bedg udzielane
przez telefon niezwtocznie
(jesli jest to niemozliwe ze
wzgledu na brak
kompetencji i
doswiadczenia
pracownikéw Punktu,
lepiej, aby zainteresowani
dodzwaniali sie
bezposrednio do
kompetentnej osoby w
I0K)

Platforma wymiany
(wiedzy, pytan,
watpliwosci, porad,
informacji
organizacyjnych)
funkcjonujaca jako
specjalnie dedykowana
konkursowi zaktadka na
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stronie internetowej IOK -
wymiana w formie FAQ
(lista najczesciej
zadawanych pytan wraz z
odpowiedziami, forum,
aktualnych informacji o
seminariach, warsztatach,
dyzurach ekspertow i
infolinii, z dokumentami
programowymi,
materiatami z seminariow i
warsztatow.
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Niektore z wymienionych w Tabeli nr 2 narzedzi wymagaja dodatkowego
komentarza:

3.3.2.1 Strony internetowe IP/ IP Il stopnia

Internet jest obecnie podstawowym zrédiem informacji. Wyniki badan ewaluacyjnych
nie pozostawiaja watpliwosci®.

Oto przyktadowe wielkosci wskaznikéw:

o Internet cieszy sie ogromng popularnoscia wsréd ankietowanych - 96,5%
ankietowanych w woj. podlaskim (w woj. tddzkim 75%) deklaruje, ze korzysta lub
korzystato ze strony internetowej i prawie wszyscy traktujg strony internetowe
IP/ IP II stopnia jako cenne zrdédto informacji

e ponad 70% ankietowanych stwierdzito, ze korzysta ze stron internetowych IP i IP
IT stopnia, co najmniej kilka razy w tygodniu

e blisko 94% ankietowanych w woj. podlaskim (w woj. t6dzkim 60%) chciatoby
otrzymywac tg drogg informacje o zmianach wytycznych i innych zmianach w PO
KL

Rekomendujemy szersze rozpropagowanie prowadzonych przez IP/ IP II stopnia
newsletterow oraz aby dla PI i PWP, jako wyodrebnionych w ramach PO KL, stosowac
odrebne, fatwe do znalezienia zaktadki na stronach internetowych wszystkich
kluczowych instytucji zaangazowanych w ich realizacje - IP/ IP II stopnia, ROEFS.

Nalezy zapewni¢ profesjonalne przygotowanie i prowadzenie zaktadki do strony
internetowej IP/ IP II stopnia w zakresie dotyczgcym PI i PWP. Nie ma jednego modelu
utworzenia i prowadzenia strony WWW, jednakze na podstawie wynikdw ww. badan,
innych opracowan wskazanych w Bibliografii, wypowiedzi pracownikéw IP/ IP II stopnia,
ROEFS oraz ekspertéw branzowych, mozna sformutowaé kilka zasadniczych
rekomendaciji.

Praktyczne wskazowki dotyczgce struktury i zawartosci serwisu internetowego dobrze
ocenianego przez uzytkownikow:

a) informacje musza by¢ aktualne (informacje starsze przenosimy do zaktadki
L~Archiwum”);

b) informacje muszg by¢ uzyteczne z punktu widzenia wszystkich, ktérzy moga na
stronie IP/ IP II stopnia zawita¢ (np. jesli informujemy o konferencji, ktéra sie juz
odbyta, i pomimo to nadal chcemy to zrobié, to warto w linku zapewni¢ mozliwos$c
pobrania materiatdw z tej konferencji, albo w formie filmikédw pokazac
najciekawsze fragmenty wystgpien);

c) informacje muszgq by¢ uporzadkowane; warto zapyta¢ uzytkownikéw, jaka
logiczna Sciezka jest najbardziej intuicyjna i najtatwiejsza; sugerujemy, aby dla PI
i PWP, jako wyodrebnionych w ramach PO KL, stosowal odrebne, tatwe do

5 ,Ocena skutecznosci dziatan promocyjnych i informacyjnych w ramach komponentu regionalnego Programu

Operacyjnego kapitat Ludzki w wojewddztwie podlaskim na lata 2007-2013
»~Ocena skutecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych w ramach programu Operacyjnego Kapitat Ludzki na poziomie
priorytetéw VI, VII, VIII, IX - komponent regionalny oraz okreslenie potrzeb informacyjno-promocyjnych z punktu
widzenia beneficjenta - raport koncowy”, ASM.
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znalezienia zaktadki (wskazane jest, aby zaktadki dotyczace PI i/lub PWP byty

wyréznione poprzez zastosowanie innego koloru);

d) zawartos$¢ katalogu dotyczgcego PI i/lub PWP powinna by¢ kompletna, tj. powinna
zawiera¢ przynajmniej:

e informacje o] spotkaniach/konferencjach/imprezach/innych dziataniach
informacyjno-promocyjnych z zachowaniem przytoczonych w niniejszym
poradniku zasad dotyczacych komunikacji z odbiorcami;

e petng i aktualna dokumentacje dotyczacq PI i PWP (wytyczne, wzory,
rekomendacje, instrukcje itp.); dobra praktyke stosuje Polska Agencja
Rozwoju Przedsiebiorczosci, opracowujac wiasng, napisang prostym i jasnym
jezykiem instrukcje wypetniania wniosku o dofinansowanie na potrzeby
wnioskodawcow);

e informacje o konkursach (ogtoszenie) wraz z kompletng dokumentacjg oraz
aktualnosciami (nabdr, zmiany, wyniki oceny) - do tych informacji powinien
tez prowadzic¢ link z ,,Aktualnosci” na stronie gtéwnej;

e dla potrzeb potencjalnych partnerow warto prowadzi¢ baze potencjalnych
projektodawcéow i partnerow PWP, a ogtoszenia o konkursach na PWP
zamieszcza¢ takze w j. angielskim (jest to dobra praktyka wojewddztwa
dolnoslaskiego);

e z uwagi na specyfike projektdow, warto zamiesci¢ katalog najczesciej
popetnianych przez wnioskodawcéw bteddw formalnych i merytorycznych (taki
katalog opracowato np. wojewddztwo opolskie);

e obowigzkowo odnosnik do strony internetowej KIW oraz instytucji
organizujacej konkursy na PI i/lub PWP w regionie (jesli dotyczy);

e) strona musi byc interaktywna - to nie jest tablica urzedowych ogtoszen, a
narzedzie dwustronnego pozyskiwania informacji; dzieki temu m.in. szybko i
bezkosztowo mozna pozyskac informacje o odbiorze dziatan IP/ IP II stopnia
przez grupy docelowe.

Interaktywnos$¢ czesci poswieconej PI i PWP jest niezbedna dla utrzymania relacji z
pomystodawcami i potencjalnymi projektodawcami zidentyfikowanymi juz w dziataniu nr
1 fazy przedaplikacyjnej. Narzedzia stuzace ich komunikacji z instytucjami oraz miedzy
sobg to przede wszystkim forum / blog, FAQ, przekierowanie na tzw. ,fan page” (strona
prowadzona np. przez instytucje, z podstawowym celem zbierania komentarzy od jej
mitosnikéw/kibicow/ale takze krytykéw) na portalu spotecznosciowym, np. Facebook
(aktualnie gromadzi najwiecej uzytkownikow).

Forum - jest instrumentem znanym i cenionym jako zrodto informacji, jesli jest dobrze
moderowane (odpowiedzi muszg by¢ udzielane zawsze - jesli akurat nie przez innych
uzytkownikow, to przez moderatora). Przy poczatkowo niewielkim stopniu odwiedzania
forum, mozna zamiesci¢ pare pytan wybranych sposréd FAQ, i udzieli¢ wyczerpujacych
odpowiedzi. O popularnosci forum decyduje wartos¢ otrzymywanych odpowiedzi.

Blog - jest forma ,zapiskdéw dnia codziennego”, tyle ze w formie elektronicznej z
mozliwoscia komentowania przez czytajacych. Instytucjonalnych blogéw istnieje
niewiele, a w wydaniu polskich instytucji tracg swoj interaktywny charakter i najczesciej
zamieniajq sie w nieodwiedzang, zakurzong, jednokierunkowg tablice ogtoszen.
Prowadzenie ciekawego i uzytecznego bloga przez instytucje wymaga przede wszystkim
czasu i konsekwencji. Czytanie i pisanie na blogu instytucjonalnym rozpatrujemy tu w
kontekscie narzedzia informacji i promocji, a nie formy rozrywki w trakcie dnia pracy.
Fachowo prowadzony blog IP I lub II stopnia oraz ROEFS:
e bedzie innowacyjnym instrumentem popularyzowania wiedzy o PI i PWP
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e bedzie miejscem wymiany aktualnosci oraz wyjasniania watpliwosci pomiedzy
pracownikami IP/ IP II stopnia, zwfaszcza pomiedzy regionami, oraz z KIW,

e bedzie kolejnym kanatem pozyskiwania informacji z oceng dziatan instytucji, a
Cczasami z propozycjami zmian.

Newsletter — to forma e-prenumeraty aktualnych wiadomosci. Standardem powinna by¢
funkcja newslettera profilowanego przez odbiorce, tzn. z wyborem przychodzacych
tresci.

Facebook - portal spotecznosciowy, nie wykluczajacy udziatu podmiotéw
instytucjonalnych (komercyjnych i niekomercyjnych), ale dalece rdznigcy sie od
billboardu. Facebook:

e nie dopuszcza agresywnej reklamy, a jej przejawy sg tlumione w zarodku przez
uzytkownikow,

e jest narzedziem ksztattowanym przede wszystkim przez komentujgcych, a nie
autoréw wpisoéw,

e jest najwiekszg (= najliczniejszg) platformg marketingu szeptanego,

e pozwala na przyciagniecie uwagi uzytkownikéw innymi niz hasto reklamowe
sposobami: zartem, wirtualnym happeningiem, btyskotliwymi wpisami na
podstronie (czyli wtasnie na tzw. fan page) - sukces tych zabiegdw mierzony jest
iloscig wejs¢ i wpisdow na ,fan page”,

o fan page”, wbrew zyczeniowej nazwie, moze gromadzi¢ takze wpisy niechetne
osobie / instytucji/ firmie, jesli ich dziatania zostaty przez uzytkownikéw ocenione
negatywnie.

Nalezy doceni¢ rzeczywistos¢ wirtualng, a w chwili obecnej jej najbardziej ,ruchliwym”
przejawem jest wiasnie Facebook. Mozna przypuszczac, iz wsréd 2,5 min uzytkownikow
w Polsce znalaztoby sie kilkudziesieciu takich, ktérzy wpadng na innowacyjny spotecznie
pomyst i zechca go przeku¢ w projekt, a wsrod 400 min uzytkownikéw na Swiecie co
najmniej kilkuset bedzie miato cos do powiedzenia zaréowno w temacie innowacji, jak i w
temacie wspotpracy ponadnarodowej. Nie ma lepszego miejsca na poszukiwanie
potencjalnych projektodawcéw PI niz miejsce, gdzie sie wypowiadajg — Facebook to w
tej chwili $wiatowy lider innowacji, testujgcy na sobie samym wymyslane przez siebie
rozwigzania (nie tylko techniczne, takze marketingowe, w tym z zakresu marketingu
behawioralnego, czyli w oparciu o zachowanie uzytkownikow w sieci).

f) styl strony internetowej IP/ IP II stopnia/ ROEFS nie musi by¢ bardzo oficjalny;
nalezy taktownie zréwnowazy¢ ciezar urzedowych formalnosci ze swobodg
przyjaznego, zyczliwego stylu; mozna przyja¢ zatozenie, ze piszemy dla o0sob,
ktére sg zainteresowane tematem, a wiec dobrze bytoby traktowac ich jak
znajomych - z zachowaniem jednak formy grzecznosciowej ,Panstwo”, ,Drodzy
Innowatorzy”, ,,Drodzy Goscie”, itp.;

g) ze wzgledu na rézne grupy docelowe, do jakich kierowane sg dziatania
informacyjno-promocyjne, komunikaty powinny byc¢ dzielone na 3 podstawowe

grupy:

e dla poczatkujgacych uzytkownikéw, czyli osdéb, ktére nigdy nie aplikowaty
jeszcze o Srodki na PI i PWP, np. w formie skroconego przewodnika po
projektach innowacyjnych i wspotpracy ponadnarodowej

e dla projektodawcéw, czyli osob, ktére miaty do czynienia z wnioskowaniem o
Srodki - np. informacja o aktualnie planowanych i zrealizowanych konkursach

o dla beneficjentow, czyli realizujgcych projekty;
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h) warto utworzyc¢ i systematyczne rozbudowywac stowniczek najwazniejszych pojeé
zwigzanych z PI i PWP;

i) niezbedne jest prowadzenie kalendarza najwazniejszych planowanych wydarzen i
inicjatyw,

j) na stronie powinna znalezé¢ miejsce regionalna baza dobrych i ztych praktyk,
wypetniajagca sie w miare uptywu czasu; na stronie KIW baza taka bedzie
prowadzona w skali kraju - link do tej bazy réwniez dobrze bytoby umiesci¢ na
stronach regionalnych/obszarowych (w komponencie centralnym), podobnie jak
link do bazy EQUAL (baza zilych praktyk zawierataby strategie ocenione
negatywnie i niewalidowane rezultaty — w celu edukacyjnym);

k) pozyteczne bytoby umieszczenie na stronie linkow do: portalu KIW, portalu
EQUAL, KOEFS, ROEFS w regionie, bazy TOOLKIT;

1) wszelkie formularze do wypetnienia muszg by¢ edytowalne; mozna tez umiesci¢
przyktadowe, wzorcowo wypetnione formularze;

m) wszelkie dokumenty i wytyczne muszg byc¢ aktualne, a ich wersje archiwalne
dostepne;

n) pod wzgledem technicznym nalezy:

e zadbac o pozycjonowanie, a wiec wysokg pozycje strony w wyszukiwarkach (w
razie watpliwosci, jakich stow uzy¢, mozna zajrzec do:
https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal)

e zaprojektowac uktad informacji na stronie zgodnie z zasadami percepcji tresci
na ekranie komputera (wskazowki mozna znalez¢ w poradnikach budowania
stron WWW, fachowcy wskazujg rdéwniez anglojezyczne  zrodio:
Www.useit.com);

0) warto przyciagng¢ uwage medidow poprzez zaprojektowanie i regularne
prowadzenie serwisu prasowego (tzw. press room) (73% dziennikarzy - dane:
czerwiec 2010r. - poszukuje informacji prasowych w Internecie); ta podstrona
musi by¢:

e atrakcyjnie i jednoczesnie czytelnie zagospodarowana (ze zdjeciami o bardzo
dobrej jakosci, ale w formacie, ktéry w krotkim czasie mozna sSciggnagé. Dla
dziennikarzy internetowych przydadza sie tez krotkie animacje z obszaru
problematyki spotecznej, filmiki video), z odpowiednio spreparowanymi
komunikatami (kilka zdan na temat + link ,Wiecej...”),

e zawsze AKTUALNA (aktualizowana, co najmniej raz w tygodniu np. poprzez
wiadomosci z regiondéw, aktualne liczby podpisanych umow, aktualne
konkursy; dla wnikliwych konieczne bedg linki do bazy produktéw, do
publikacji, dokumentow i innych istotnych zasobow).

Z badania przeprowadzonego na poczatku sierpnia 2010 r. przez KIW wynika, ze
zaledwie kilka z Instytucji Posredniczacych I i II stopnia posiada na swojej stronie
internetowej zaktadke dla mediéw (nazwane: centrum prasowe, informacje dla mediow
itp.). Jednak informacje umieszczone w tym miejscu sg nieaktualne (chlubnym
wyjatkiem jest zakfadka prowadzona przez WUP Warszawa) i zawierajg wytacznie
informacje o ogtoszonych konkursach i konferencjach.

Wyniki kolejnego badania, przeprowadzonego wsrdd Instytucji Posredniczacych w lipcu
2010 r., wskazujg na szeroki zakres prowadzonych dziatan w zakresie wspotpracy z
mediami. Oprocz ogtoszen o konkursach i spotéw reklamujacych PO KL / EFS
(prasowych, radiowych, telewizyjnych) realizowane sq:

- zamieszczanie artykutdw nt. realizacji PO KL w prasie,
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- produkcja i emisja programéw telewizyjnych o EFS, w tym teleturnieju (woj.
kujawsko-pomorskie)

- organizacja konferencji i $niadan prasowych,

- zapraszanie przedstawicieli medidw na uroczyste podpisanie umoéw o dofinansowanie i
inne aktualne wydarzenia,

- przekazywanie bezposrednio dziennikarzom informacji o aktualnych wydarzeniach
(przez telefon, e-mailem),

- organizacja tzw. konkurséw dla dziennikarzy.

Warto nawigza¢ z mediami mozliwie bliskg i regularng wspdtprace, ktérej skala i zakres
zalezy od dostepnych funduszy na ten cel. Moze to by¢ forma konkursu jak np. ,Ludzka
twarz EFS”, organizowana przez MPiPS oraz MRR, w ktérym poprzez opisanie przez
dziennikarzy rzeczywistych historii pokazane ma by¢ w przystepny sposéb, ze za
skrétem EFS kryja sie prawdziwe historie ludzi korzystajacy ze wsparcia w projektach.
Konkursy tego typu mogg by¢ organizowane na mniejszg skale przez wtadze regionalne.

Innym przyktadem wspéipracy z mediami moze byc¢ akcja ,Poznaj lubuski EFS!”,
zorganizowana przez pracownikow Departamentu EFS oraz WUP w Zielonej Gérze. Ideg
przewodnig akcji byto przyblizenie dziennikarzom lokalnych mediéw tematyki zwigzanej
z EFS. Przedstawiciele medidw mieli okazje przyjrze¢ sie z bliska projektom
realizowanym w ramach réznych priorytetédw Programu, a takze porozmawiac¢ z ich
uczestnikami.

Wspdtpracujac z mediami nie nalezy zapominaé, ze dla zapewnienia dobrej
komunikacji podstawowaq i prawdopodobnie najwazniejszg zasadg jest sposob pisania o
Funduszach Europejskich, zatem i o projektach innowacyjnych i wspodtpracy
ponadnarodowej -,przyjazny”, spojny i bez btedéw merytorycznych.

Warto pamietac o podstawowych zasadach komunikowania sie z dziennikarzami (na
podstawie poradnika dla instytucji pozarzadowych na portalu www.ngo.pl):

Pierwszy krok, to upewnienie sie, Zze mamy cos do powiedzenia.

Czego oczekuje dziennikarz? Dziennikarze publikujg informacje, ktére majgq by¢
odebrane z zainteresowaniem i zrozumieniem przez odbiorcow. Zanim wypowiesz sie,
przemysl, czego oczekuje dziennikarz (ciekawostek i nowinek), jakg ma wiedze na dany
temat, czy musisz sie zmierzy¢ z jakimis stereotypami, ew. czy temat wigze sie z
normami kulturowymi.

Drugi krok - sprawdz czy to, co masz do powiedzenia, jest ciekawe.

Czego oczekujg odbiorcy? Dziennikarz publikuje dla konkretnej grupy odbiorcéw,
dlatego nalezy doktadnie zastanowi¢ sie, do kogo z dang informacjg dotrzemy i wykona¢
takgq sama prace jak w przypadku dziennikarza. Zastanowi¢ sie, co te osoby czuja,
wiedzg i jaki jest kontekst spoteczny naszego tematu.

Trzeci krok - przygotuj maksymalnie trzy kwestie, ktére chcesz przekazac
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Trzeba sie zastanowi¢, jakie sg gtdwne przestania wypowiedzi skierowanej do
dziennikarza. Jednym z najczestszych btedéw popetnianych jest to, ze catg wiedze, ktorg
zdobywa sie przez kilka-kilkanascie lat probuje sie przekaza¢ w trzyminutowej
wypowiedzi. Trzeba wybraé¢ sobie maksymalnie dwa - trzy gtdwne watki, ktére nalezy
poruszy¢. Jesli zostanie wiecej czasu - nalezy go wykorzysta¢c na powtodrzenie
najwazniejszych tez (zmniejsza to ryzyko niezrozumienia) oraz na krétkie
podsumowanie.

Czwarty krok - zastanéw sie, co chcesz by dotarto (jaka informacja) do
czytelnikow artykutu, stuchaczy radia, widzow telewizji.

Méw o tym, co jest, a nie o tym, czego nie ma. W psychologii méwi sie czasami o dwdoch
typach taktyk mowienia o sobie. Pierwsza z nich, to taktyka atrybucyjna: okreslamy np.,
jaka instytucjg jesteSmy i jaka role petnimy. Druga z nich, to taktyka repudiacyjna -
mowienia o tym, kim nie jestesmy ("nie angazujemy sie w przedsiewziecia ..."). Taktyka
repudiacyjna nie méwi nic konkretnego na nasz temat. Zaweza zbiér mozliwosci tego,
kim jestesmy, ale nie méwi zbyt wiele o nas. Dlatego nalezy jej unikac.

Piaty krok - upewnij sie, ze zostatas/es zrozumiana/y

Znaj swoje prawa. Zgodnie z prawem prasowym kazdy ma prawo do autoryzacji swojej
wypowiedzi (niestety nie mozemy juz autoryzowac¢ komentarza do niej). Da ci to szanse
na upewnienie sie, ze zostate$ dobrze zrozumiany. I tak to przedstaw dziennikarzowi,
powiedz, ze temat jest ztozony i chciatbys poprosi¢ o mozliwos¢ autoryzacji, by upewnic
sie, czy zostat wyjasniony w miare czytelnie. Nie zawsze na autoryzacje jest czas i
zdarza sie, ze dziennikarz "zapomni", ze o nig prosiliSmy, ale zrébmy wszystko, by
upewnic sie, iz nas zrozumiat.

Szosty krok - ,,waz"” stowa

Jesli widzisz, ze dziennikarz nie czuje tematu albo szuka taniej sensacji, to zachowaj
szczegblng czujnosé. Unikaj jednak zwrotu "bez komentarza". Jesli odmawiasz
odpowiedzi na pytanie, wyjasnij, dlaczego ("niestety nie odpowiem na to pytanie, gdyz
dotyczy ono danych osobowych"). Pamietaj, ze w rozmowach z dziennikarzami zwrot
"moéwie to prywatnie - poza mikrofonem" jest zakazany. Jesli chcesz co$ powiedziec -
mow, jesli nie — pomin te kwestie.

3.3.2.2 Spotkania informacyjno-promocyjne przed ogtoszeniem konkursu

Zarys ich koncepcji opisano réwniez w ,Modelu strategicznego podejscia...”.
Przygotowanie tego typu spotkan stanowi element dziatai publicity® zwigzanych z
planowanymi konkursami. W zaleznosci od dostepnych $rodkéw finansowych,
przygotowanie spotkania mozna zleci¢ profesjonalnej firmie, badz przygotowac je

6 Publicity to reklama, rozgtos, ogét dziatari stosowanych najczeéciej przez érodki masowego przekazu,
majacych nadal jakiemus wydarzeniu spotecznemu, politycznemu czy artystycznemu znaczny rozgtos lub
spowodowac (np. przez nadanie audycji radiowej, telewizyjnej badz opublikowanie cyklu artykutéw w
prasie), aby zostaty ujawnione i wyjasnione okolicznosci danej sprawy (hasto opracowano na podstawie
"Stownika Encyklopedycznego Edukacja Obywatelska” Wydawnictwo Europa, 1999).
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wiasnymi zasobami. Niezaleznie jednak od tego, kto bedzie odpowiedzialny za strone
organizacyjng, nalezy pamieta¢ o podstawowych zasadach:

e miejsce spotkania powinno by¢ wybrane w zaleznosci od tego, kto bierze udziat w
spotkaniu: interesariusze z réznych sektoréw dziedzin spotecznych na poziomie
komponentu centralnego czy tez spotecznosci lokalne/regionalne (szczebel:
dzielnicy/gminy/powiatu/ wojewddztwa)

e skala przedsiewziecia musi by¢ powigzana i dopasowana do wielkosci i waznosci
konkurséw - im bardziej ztozony charakter zagadnienia objetego konkursem, tym
wieksza liczba zaproszonych gosci i prelegentow)

e spotkanie powinno by¢ przygotowane i zaplanowane z odpowiednim
wyprzedzeniem, a zaproszenia rozestane / rozlepione / opublikowane, co najmniej
1 miesigc przed planowanym terminem spotkania; nalezy wykorzystywac
wszystkie dostepne kanaty informacyjne, a przede wszystkim strony internetowe,
zaproszenia wysytane e-mailem, poczta, plakaty czy ulotki, ogtoszenia w mediach
- w zaleznosci od dostepnosci budzetu

e w zaproszeniach nalezy uwzgledni¢ wszystkie instytucje i osoby, ktore bedg
odgrywaty znaczacq role we wdrazaniu i upowszechnianiu wypracowanych
rozwigzan (powinnismy posiada¢ baze danych m.in. dzieki wczesniejszej , burzy
mozgow”); w tym miejscu warto wspomnieé, ze tego typu ,bazy kontaktow” sq
doskonatym narzedziem do podtrzymywania wzajemnych relacji, zachecania do
aplikowania o $rodki na dalsze projekty, czy tez angazowania w pdzniejszy proces
upowszechniania.

Rekomendujemy poproszenie uczestnikdw o wczesniejsze rejestrowanie sie (najlepiej
miec¢ do tego narzedzie internetowe na stronie www), co pozwoli zorientowac sie np. ile
0s6b bedzie uczestniczyé w spotkaniu.

Wiedza ta jest niezbedna z kilku powoddw. Po pierwsze, ma to znaczenie praktyczne,
bowiem bedzie wiadomo, w jaki sposéb przygotowac¢ miejsce spotkania, ile potrzeba
materiatdw, itp. Zachecajac uczestnikow do rejestracji otrzymujemy ich wstepne
zobowigzanie do przyjscia, uzyskujac w ten sposdb dane kontaktowe niezbedne do
informowania na biezagco o ewentualnych zmianach w programie, jak i utrzymywania
pdzniejszego kontaktu.

Struktura spotkania moze wyglada¢ nastepujgco:

e prezentacja programu, czyli omowienie priorytetdw/dziatan, kto jest uprawniony
do ubiegania sie o $rodki, jakie sq kryteria wyboru projektéw oraz kwalifikowane
dziatania, przewidywany budzet, sposob selekcji projektdw, itp.,

e zaprezentowanie konkursdw: ich harmonogram, pomoc dostepna dla
projektodawcéw wraz z podaniem oséb kontaktowych,

e krétka prezentacja instytucji odpowiedzialnej za przygotowanie konkursu,

e wystgpienie osdéb, ktore juz skorzystaty z pomocy (w ramach PIW EQUAL lub juz
PO KL) - ich doswiadczenia, dobre i zte praktyki, rekomendacje,

e wystgpienie eksperta w jednym z obszaréw w planowanych konkursach, w celu
wskazania potencjalnych mozliwosci tematu projektu innowacyjnego i/lub
wspotpracy ponadnarodowej,

e sesja pytan i odpowiedzi - umozliwiajgca uczestnikom zadawanie wszelkich pytan
zwigzanych z poruszang tematyka. Nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage, aby na te
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sesje zarezerwowal dostatecznie duzo czasu, aby nie powodowac frustracji
uczestnikéw, ktérzy z braku czasu nie mogliby zada¢ swojego pytania.

Wazng kwestiq jest, aby spotkanie miato merytoryczny i praktyczny wymiar, ale
jednoczes$nie nie powinno by¢ zbyt szczegdtowe. Spotkania majg na celu przede
wszystkim dzielenie sie wiedzg i doswiadczeniami. Istotnym ich celem powinno by¢
»~odczarowanie” innowacyjnosci i / lub ponadnarodowosci w projektach PO KL -
przekonanie potencjalnie zainteresowanych, ze kwestia niestandardowych formalnosci i
wielostronnych relacji transnarodowych jest mozliwa do opanowania (przy
porzadkujgcym wsparciu IP / IP II stopnia / ROEFS) i nie ona jest tg szczegdlng cecha
wyrézniajacq PI i PWP.

Spotkanie nie powinno zbyt diugo trwaé¢ - sugerowany przedziat czasowy wynosi od 3
do 4 godzin. Ma ono mie¢ charakter spotkania wprowadzajacego do tematu a jego
gtdwnym celem jest oszacowanie przez uczestnikdw, na ile planowane konkursy beda
dla nich interesujace.

Na spotkaniu nalezy podkresli¢, ze szczeg6towe informacje, poprzez zapewniony system
wsparcia, bedg zawsze dostepne dla tych, ktorzy bedg chcieli pogtebi¢ swojg wiedze w
danym temacie.

Po zakonczeniu spotkania materiaty na nim wykorzystywane powinny znalez¢ sie jak
najszybciej na stronie internetowej IP/IPII/ROEFS w postaci pliku PDF. Jezeli w
uzyskanych danych teleadresowych znajdujg sie adresy e-mailowe, materiaty te
mozemy rozesta¢ bezposrednio uczestnikom.

Pamietajmy, iz utrzymywanie kontaktu z potencjalnymi projektodawcami jest jednym z
najwazniejszych dziatan, jakie nalezy stale prowadzi¢. Poza tym przesytana informacja
moze spowodowac zwiekszenie grupy potencjalnych projektodawcéw, gdyz sami
uczestnicy przekazujgq zazwyczaj informacje swoim kolegom i znajomym, ktérzy nie byli
na spotkaniu.

3.3.2.3 Warsztaty po ogloszeniu konkursu

Ten typ spotkania rézni sie w dos¢ istotny sposéb od spotkan przed ogtoszeniem
konkursu. Jego gtéwne cechy i elementy to:

e liczba uczestnikdw raczej nie przekraczajgca 20 oséb, w celu zapewnienia
sprawnego przeprowadzenia zaje¢ praktycznych,

e daty warsztatdow powinny by¢ szeroko rozpropagowane, a uczestnicy powinni sie
rejestrowac,

e uczestnicy z odpowiednim wyprzedzeniem powinni otrzymac materiaty
warsztatowe i zapoznac¢ sie z nimi, po to, aby podczas warsztatow nie dyskutowad
o podstawowych kwestiach zwigzanych z konkursami,

e warsztaty mogaq taczy¢ w sobie: prezentacje pracownikéw IP/IP II stopnia/ROEFS
(jak praktycznie wypetia¢ wniosek (kluczowe obszary, na ktdérych nalezy sie
skupi¢, omodwienie tematéw, w jakich mozna realizowaé¢ PI, zasady
charakterystyki wartosci dodanej PWP, btedy jakich nalezy unikaé, kryteria
wyboru projektéw), cwiczenia na prawdziwych przykfadach (uczestnicy mogaq
przyjs¢ z fiszkami projektowymi, ich streszczeniami, a ich tres¢ moze by¢
weryfikowana w matych podgrupach przy wsparciu pracownikdw ww. instytuciji)),
oraz prowadzenie sesji w formie pytan i odpowiedzi.
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3.3.2.4 Materialy drukowane dotyczqce konkursow

Ich zaletg jest trwatos¢ i mozliwos¢ wykorzystania przez wiekszg liczbe odbiorcow.
Takze forma przekazu jest przyjazniejsza dla ludzkiego wzroku niz publikacje
elektroniczne. Jednak z oczywistych powoddéw nie mozna tych materiatéw aktualizowac,
co sprawia, ze czes$¢ naktadu nierzadko w ogdle nie opuszcza magazynéw.

Z tego powodu trzeba rozsadnie oszacowac popyt (w liczbie i w czasie) na materiaty
drukowane i publikowaé tylko te rzeczywiscie uzyteczne. Zaoferowanie potencjalnym
projektodawcom stosu publikacji nie jest réwnoznaczne z ich skutecznoscig, zaréwno w
przypadku PI i PWP, jak i projektdow standardowych. Ws$réd tych narzedzi
rekomendujemy:

a) broszura - powinien to by¢ krétki materiat - nie wiecej niz 2-8 stron -
zawierajqcy streszczenie podstawowych informacji dotyczacych danego konkursu.
Celem broszury jest dostarczenie naprawde bazowych informacji dla
potencjalnych projektodawcéw, ktére mogq by¢ wsrdd nich rozpowszechnione po
to, aby stwierdzili, czy sq zainteresowani konkursem, czy dziatalno$¢ jaka planujg
moze kwalifikowa¢ sie jako potencjalny projekt. Broszura powinna miec
atrakcyjna, ale czytelng i przyjazna forme

b) przewodnik dla projektodawcéw - powinno to by¢ dos¢ szczegdtowe opracowanie,
zawierajace wszystkie informacje niezbedne dla projektodawcow, tzn.:

e jakiego rodzaju projekty mozna zgtasza¢, podmioty uprawnione do
wnioskowania o s$rodki finansowe, typ dziatan/poddziatan dla PWP, formy
wspotpracy, tematy PI, grupy docelowe, wydatki, dostepny budzet,
projekty z komponentem ponadnarodowym, wyodrebnione projekty
wspotpracy ponadnarodowej, itp.,

e proces selekcji i kryteria wyboru projektéw,
e W jaki sposdb aplikowac (sktada¢ wnioski),

e o0gdlna informacja na temat przysztego sposobu finansowania i zarzgadzania
projektem, o ile zostanie zakwalifikowany do realizacji. Nalezy podac
informacje dotyczacq: pfatnosci, wniosku o pfatnosé, uzasadnienie
wydatkdéw, kontroli - wazne, aby ta informacja na tym etapie byta podana
w sposob ,lekki” aczkolwiek realistyczny, tak, aby nie przestraszy¢
potencjalnych projektodawcow,

e opis zakresu pomocy dla projektodawcow.

Informacja musi by¢ podana w sposdb logiczny i uporzadkowany i jesli pozwala na to
budzet, warto wykorzysta¢ w tym celu profesjonalnych grafikow, dla uatrakcyjnienia
jego formy i fatwiejszego czytania. Unika¢ nalezy podrecznikéw pisanych trudnym
jezykiem, a tym bardziej tworzenia kolejnych kopii innych prac (powielania).

3.3.2.5 Wsparcie dziatan ponadnarodowych

Dla dziatan/projektow z elementami wspotpracy ponadnarodowej, mozemy dodatkowo
zastosowac narzedzia charakterystyczne tylko dla tego typu projektéw, a mianowicie:

a) narzedzia dla dziatan wspierajacych znalezienie partnera ponadnarodowego:
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e podtaczenie sie do istniejacych europejskich baz danych projektéw:
o www.transnational-toolkit.eu
o www.leonardo.org.uk
o Www.adam-europe.eu
o https://webgate.ec.europa.eu/equal/jsp/index.jsp?lang=en,

e zamieszczanie informacji na temat programéw i projektow wspotpracy
ponadnarodowej na stronach europejskich zajmujgcych sie ta tematyka np.
www.transnationality.eu,

e zamieszczanie informacji na temat ogtaszanych konkurséw w dostepnych bazach
danych partneréw - np. http://www.transnational-toolkit.eu/,

e tworzenie wiasnych baz danych na stronach internetowych IP/IP II stopnia- w
jezyku polskim i angielskim - ktére moggq by¢ wykorzystywane przez
projektodawcéw,

e informowanie, utrzymywanie biezgcych, roboczych kontaktéw z przedstawicielami
blizniaczych instytucji i partnerami z innych krajéw czionkowskich, pomoc w

poszukiwaniu partnerow dla projektodawcédw, uczestnictwo w spotkaniach grup
roboczych i spotkaniach sieci wspdtpracy miedzynarodowej (networks),

e zachecanie projektodawcow do wykorzystywania wilasnych kontaktéw i sieci
znajomosci.

b) narzedzia dla dziatarh wspierajgcych budowanie ponadnarodowego partnerstwa:

e opracowanie i opublikowanie (w wersji elektronicznej, badz drukowanej jako
fragment wiekszej publikacji) wzorcowego porozumienia ponadnarodowego po
polsku i angielsku

e przygotowanie poradnika zawierajgcego niezbedne informacje dla potencjalnych
partneréw

e doradztwo indywidualne w odpowiedzi na pojawiajgce sie pytania.

3.3.3 Faza poaplikacyjna

Faza poaplikacyjna odnosi sie do pomocy udzielanej beneficjentom PI i PWP, ktdrych
projekty zostaty wybrane do dofinansowania w drodze konkursu na PI i PWP. Pomoc ta
jest niezbedna, o czym byta juz mowa, ze wzgledu na specyfike PI i PWP (wspdtpraca z
partnerami wymagajaca szczegdlnego zaangazowania i umiejetnosci wspdtpracy z
réznymi srodowiskami).

Pomoc, a wrecz opieka nad beneficjentami, juz po podpisaniu umowy ma przyczynic sie
do prawidtowej realizacji PI i PWP.

Wsparcie dla beneficjentow dotyczy¢ powinna przede wszystkim  kwestii
merytorycznych:

- w przypadku PI np.: udzielania wyjasnien odnosnie do formalnych wymagan kolejnych
etapow, mozliwosci modyfikacji umowy, roli Sieci Tematycznych, zasad upowszechniania
i mainstreamingu,

- w przypadku PWP np.: pomoc w interpretacji zapisbw umowy o wspotprace
ponadnarodowg w kontekscie obowigzujagcych uméw miedzynarodowych, wyjasnianie
zasad rozliczen pomiedzy partnerami w projekcie oraz mozliwosci finansowania zadan
realizowanych przez partnera.
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Jednoznaczne wyjasnienie na poczatku wdrazania wymagan IP/ IP II stopnia wzgledem
beneficjentow (w tym w obszarze raportowania, kontraktowania, ptatnosci, itp.) utatwi
prace takze tym instytucjom. Raporty projektowe i wnioski o ptatnos¢ bedq lepiej
przygotowane (powinny zawiera¢ mniejszq ilos¢ btedéw). W ten sposdb utatwione i
przyspieszone bedzie ich przetwarzanie w IP/ IP II stopnia. Dzieki szybszemu procesowi
pfatnosci beneficjenci w krétszym czasie otrzymajg zwrot poniesionych nakfadéw, co
gwarantuje lepsze rezultaty projektow, przyczyniajac sie do ksztattowania wizerunku
IP/IPII jako sprawnych instytucji, co z kolei moze stanowi¢ zachete dla nastepnych
projektodawcow, aby ubiegali sie o $rodki na projekty innowacyjne i wspodtpracy
ponadnarodowej.

Poprzez klarowne wyjasnienie obowigzujacych zasad dotyczacych np. kwalifikowalnosci
kosztow, a zwtaszcza uwazne biezgce monitorowanie wdrazania projektu (szczegdlnie w
celu unikniecia nieprawidtowosci pomiedzy planowanymi i aktualnie realizowanymi
dziataniami), zmniejszy sie prawdopodobienstwo wystgpienia problemoéw, ktére mogtaby
wskaza¢ kontrola lub audyt projektu. Takie dziatanie zmniejszy réwniez ryzyko
nieprawidtowosci w wydatkowaniu, a w konsekwencji koniecznosci zwrotu nieprawidtowo
wydatkowanych srodkéw.

W fazie poaplikacyjnej takze ROEFS powinny wigczy¢ sie w proces ,opieki” nad

beneficjentami projektéw (ich realizatorami) poprzez $wiadczenie pomocy doradczej
oraz wspotprace z IP/ IP II stopnia w adekwatnym do ich zadan zakresie.

Wsparcie dla beneficjentéw nie odnosi sie do pomocy dostarczanej grupom docelowym
projektéw, tj. odbiorcom i uzytkownikom ich przysztych rozwigzan, ktérzy posrednio
korzystajq ze wsparcia EFS.
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Tabela nr 3 Propozycja dziatan informacyjno-promocyjnych w fazie poaplikacyjnej

Lp. | Dziatanie Cel Czas Grupy docelowe | Narzedzie Zalety Wady Instytucje
odpowiedzial
-ne
1. Wsparcie zapewnienie od daty koordynatorzy Szkolenia - rezultaty projektow - niepewnos¢ IP/IP II
zarzadzania prawidiowej podpisania projektow L . bedg wyzszej jakosci i | wystarczajacej stopnia
realizacjq PI i | realizacji PL i umowy do daty ObeJmu,JJra‘CG swoim Z_akfese_“?(_ lepiej spetnig potrzeby | frekwencji
PWP PWP, w tym zakonczenia sicze_go E.We WyJasnienie, Jakie | ; 4-zekiwania regionu beneficjantow,
osiggniecia umowy obowligzki spoczywaja na / obszaru wsparcia ktorzy
zatozonych osobach zarzadzajacych pochtoniec
celéw, zgodnosci projektami - dobrej jakosci realizacjq
! - projekty bedg .
z wymogam!| katalizatorem dla projektu
formalnymi i ) . . h do t . odktadaja
zasadami Opracowanie wzorow Innych do tworzenia formalne kwestie
kwalifikowalnosci prawidtowych rozliczen i nowych pomystow i ,ha poézniej”
wydatkow raportow merytorycznych idei
terminowych oraz ich rozpowszechnienie | _|opgze; jakokci
bezbtednych wsrod benericjentow rozliczenia umozliwig
rozliczen sprawniejsze
wykorzystanie alokacji
Doradztwo indywidualne Y 24 )
, na projekty
przez doradcéw ROEFS oraz
przez pracownikow IP/IPII w
tych instytucjach, gdzie jest to
dopuszczone i praktykowane
2. Wymiana upowszechnianie | W trakcie catego beneficjenci Sesje wymiany wiedzy i - oba narzedzia - 0 sukcesie sesji | IP/ IP II
zdobytej okresu wdrazania doswiadczen umozliwiajg biezace w duzym stopniu | stopnia
wiedzy i projektu w formie moderowanvch wyjasnianie decyduje osoba
docélwiadczer'l popularyzacja ' pomystodawcy dyskusii w gronie mazl(_ 10-15 watpliwosci, Etrgwadza_c_ego,
f:alfzzaa:ji dr?:Lrlighn;;raktyk ! 0sob, najlepiej z udziatem - uczenie sie na w;?lzzle?vtl:lc’
v eksperta obszarowego btedach swoich i .
PI/PWP btedach” przedstawiciele P g ¢ przyjazna

cudzych jest
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odbiorcéw i
uzytkownikdow
produktu
finalnego

lokalni liderzy
formalni i
nieformalni

Platforma intranetowa dla
beneficjentow na stronie
internetowej IP/IP I1I
stopnia

Wizyty monitorujace

Narzedzia wspomagajace:

zaproszenia imienne, skrécony
zestaw opisow projektow
przekazany na co najmniej
kilka dni przed sesja

skutecznym i szybko
przynoszacym efekty
modelem
edukacyjnym,

- zamkniety charakter
spotkania pozwala na
doktadne i obiektywne
przyjrzenie sie
problemom,

- bogate zrodto
dobrych praktyk

- mozliwe
generowanie
kolejnych
innowacyjnych
pomystow

- zapewniajq,
beneficjentom
mozliwo$¢ zadawania
pytan w sposéb
bezposredni, nie na
duzym forum ,co dla
niektorych moze by¢
krepujace

- szybka,
bezposrednia i
praktyczna

informacja zwrotna od
beneficjentow

- mozliwosc¢
natychmiastowego
reagowania na
pojawiajace sie
problemy i pytania

atmosfere
wspotpracy

- jest to dziatanie
dla beneficjantéw
~hieobowigzkowe
", wiec formuta
spotkania musi
by¢
przedstawiana w
zaproszeniach w
motywujacy
sposob

- koszt eksperta

- koszty dojazdu
na miejsce
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Podobnie jak w fazie przedaplikacyjnej niektore narzedzia wymagaja
uzupetniajgcego komentarza.

3.3.3.1. Szkolenia

Seminaria szkoleniowo-informacyjne realizowane podczas catego cyklu zycia
projektu sg bardzo skutecznym sposobem dostarczania informacji i réwnego
wsparcia dla beneficjentow.

Podstawowymi elementami do zastosowania w tym zakresie s3:

a) spotkanie otwierajgce dla wszystkich beneficjentéw (tzw. kick-off
meeting); po wyborze projektow; w celu przekazania koordynatorom
wszystkim projektéw podstawowych informacji dotyczacych:

e etapow realizacji PI oraz obowigzkéw zwigzanych z cyklem zycia
projektu (daty raportowania, wnioski o ptatnos¢, wizyty monitorujace,
kontrole, audyty, itp.), czyli najwazniejszych z punktu widzenia IP/ IP
II stopnia dziatan dotyczacych wdrazania, monitorowania i kontroli
projektu

e wzoréw réznych dokumentéw - np. zwigzanych z monitorowaniem
e Opisu wsparcia, jakiej beneficjenci moggq oczekiwac od IP/ IP II stopnia
e opisu roli KST/RST w przypadku PI.

b) szkolenia w trakcie realizacji projektdw, adresowane do koordynatordw
projektéw lub wskazanych przez nich czionkdw zespotu projektowego
(tematyczne); szkolenia powinny by¢ przede wszystkim odpowiedzig na
konkretnie zgtaszane zapotrzebowanie na wiedze i umiejetnosci. Czesto
powtarzajace sie zgtoszenia problemoéw sg sygnatem do zorganizowania
szkolenia.

Materiaty ze szkolenia powinny by¢ dostepne po jego zakonczeniu - albo
poprzez przestanie ich uczestnikom, albo umieszczenie na stronie
internetowej dostepnej dla wszystkich beneficjentow.

Szkolenia sg takze doskonata okazjg do stworzenia interakcji pomiedzy
koordynatorami projektéw, ktérzy mogg by¢ zainteresowani wzajemnym
wspieraniem i wymiang dobrych praktyk”.

3.3.3.2. Sesje wymiany wiedzy i doswiadczen

Sesje te, organizowane w celu umozliwienia beneficjentom wymiany doswiadczen
i zdobytej wiedzy, w tym dobrych i ztych praktyk mogq by¢ bardzo cennym dla
wszystkich stron narzedziem podczas catego cyklu realizacji projektu.

Powinny sie one charakteryzowac nastepujgcymi elementami:

a) w przeciwienstwie do spotkan informacyjnych, organizowane sg wg
okreslonych tematéw (np. promowanie réwnowagi pomiedzy pracqg i
zyciem prywatnym, innowacje w obszarze ekonomii spotecznej, szkolen,
edukacji, itp.) Ilub wg specyficznych grup docelowych (np.
niepetnosprawni, imigranci, podatni na zagrozenia pracownicy, kobiety,

7 W odniesieniu do PI podobna platforma wymiany wiedzy i do$wiadczen sq spotkania ST.



wiezniowie); mogq tez koncentrowac¢ sie na dobrych praktykach we
wdrazanym programie (np. zarzadzanie finansowe, umowy partnerskie,
wspotpraca ponadnarodowa, mainstreaming),

b) organizacja i prowadzenie sesji musi by¢ bardzo dobrze przemyslane, a
osoba prowadzaca kompetentna, budzaca zaufanie i taktowna; nalezy tu
stosowac¢ sprawdzone techniki otwierajgce uczestnikdw na dzielenie sie
swoim know-how.

Taka forma sesji moze generowa¢ nowe pomysty na innowacje i
wymiane/upowszechnianie dobrych praktyk w wybranych projektach. Po
zakonczeniu sesji konieczne jest jej pisemne podsumowanie i rozestanie
podsumowania do wszystkich uczestnikéw.

3.3.3.3. Platforma intranetowa

Platforme tego typu najwygodniej zainstalowaé jako podstrone w serwisie www
prowadzonym przez IP Iub II stopnia. Warunkiem dostepu do niej jest
zarejestrowanie i posiadanie hasta dostepu (platforma stuzy¢ ma beneficjentom i
wskazanym pracownikom instytucji).

Strona taka moze przyktadowo zawierac:

a) forum intranetowe, na ktérym cztonkowie zespotdow wdrazajacych projekty
mogq zadawac¢ wszelkiego typu pytania Zespotowi Prowadzacemu
prowadzi¢ dyskusje z innymi osobami wdrazajacymi projekty,

b) poradniki, podreczniki, materiaty do informacji i promocji, loga,
prezentacje,

c) wzory formularzy wniosku o ptatnos¢, wzory sprawozdan,
d) baze danych o projektach,

e) informacje i narzedzia dotyczace szkolen i seminaridw (np. wszystkie

informacje z dotychczasowych spotkan i szkolen, informacje o
planowanych szkoleniach, system rejestracji na szkolenia i seminaria,
itp.).

3.3.3.4. Wizyty monitorujqce na miejscu projektu

Na wstepie konieczne jest wyjasnienie, ze wizyty te nie majg charakteru
kontrolnego i nie sq obowigzkowe. Celem ich jest wsparcie beneficjenta w trakcie
wdrazania projektu i lepsze poznanie prowadzonych w jego ramach dziatan.

Jako kluczowe dla organizacii takich wizyt mozna wskaza¢ kwestie:

a) podstawowg sprawg jest, aby klarownie wyjasni¢ beneficjentowi projektu cel
tego typu wizyty, podkreslajac jednoczesnie fakt, ze nie sg one w zaden
sposdb powigzane z kontrolg czy audytem dziatan projektowych,

b) wizyty takie nie powinny by¢ organizowane zbyt czesto - raz - dwa razy do
roku w jednej lokalizacji,
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c) tam, gdzie jest to mozliwe, nalezy organizowac wizyty w miejscu realizacji
projektu, gdyz taka formuta umozliwia beneficjentom wigczenie w wizyte
wielu czionkdéw zespotu. Taka postawa pokazuje réwniez zainteresowanie
instytucji faktycznie wdrazanymi dziataniami i postepem projektodawcy w tym
zakresie,

d) uzytecznym narzedziem podczas przeprowadzanej przez IP wizytacji bedzie
przygotowany wczesniej, wspdlny dla wszystkich tego typu wizyt,
kwestionariusz z pytaniami. Takie narzedzie gwarantuje, ze podczas wizyty
nie zapomnimy o zadnym waznym jej aspekcie. Wskazane jest, aby taki
kwestionariusz rozesta¢ do beneficjentéw przed wizyta, aby lepiej mogli sie do
niej przygotowac i aby wyjasni¢ podczas niej wszelkie problemy jakie pojawity
sie w trakcie wdrazania poszczegdlnych dziatan,

Dlaczego warto?

Wartoscig dodang wizyt monitorujacych realizacje projektu na miejscu bedzie
tworzenie/pogtebianie wzajemnych relacji/zaufania z kierownikiem projektu.

Rekomenduje sie, aby wzajemne relacje i zaufanie pomiedzy IP a beneficjentem
budowa¢ od poczatku realizacji kazdego projektu. Dobry jest tu przykiad
wojewodztwa dolnoslaskiego, gdzie wspotpraca ta ma charakter biezacy,
beneficjent ,prowadzony jest za reke”, a jednoczesnie jest tez zapraszany na
spotkania, seminaria, na ktorych moze podzieli¢ sie swoja wiedzg i
doswiadczeniem z innymi.

Dobrg praktyka, stosowang juz np. w wojewddztwie pomorskim, jest wspdtpraca
z ROEFS przy przeprowadzaniu tego typu wizyt. Po takiej wizycie tatwiej wzigé
do reki telefon i zapyta¢ o dowolng rzecz zwigzang z realizacjg projektu. Poprzez
wzajemne poznanie sie i partnerskie traktowanie, beneficjenci beda bardziej
chetni do uczestniczenia w innych dziataniach, takich jak np. seminaria zwigzane
z wymiang informacji, wiedzy i doswiadczen czy uczestnictwo w forach
internetowych/intranetowych.

Wizyty takie umozliwiajg takze beneficjentom przedyskutowanie dowolnych
problemoéw zwigzanych z wdrazaniem projektu i poszukiwaniem wspdlnych ich
rozwigzan. Moga tez zgtasza¢ wodwczas potrzeby okreslonego wsparcia, jak i
sugestie stuzace lepszemu wdrazaniu projektéw w tym rozwigzan systemowych
w obszarze PI i PWP.

Wsparcie indywidualne (konsultacje, doradztwo) jako ostatnie (co nie
oznacza najmniej wazne, Wwrecz przeciwnie) z proponowanych narzedzi,
organizowane powinny by¢ na tych samych zasadach, co w fazie
przedaplikacyjnej.
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IV. MONITORING I EWALUACJA SKUTECZNOSCI DZIALAN
INFORMACYJNO-PROMOCY]JNYCH

Dlaczego trzeba i warto?

Podstawowa rdznica miedzy monitoringiem a ewaluacjg, ogdlnie rzecz ujmujac
polega na tym, ze ten pierwszy informuje o tym, co sie dzieje podczas, gdy drugi
udziela odpowiedzi na pytanie, dlaczego tak sie dzieje. Obydwa dziatania
stosowane fgcznie majq istotne znaczenie dla zapewnienia efektywnosci inicjatyw
podejmowanych przez nas w obszarze informacji i promocji na rzecz PI i PWP.

Konieczno$¢ realizacji dziatan monitorujgco - ewaluacyjnych, nie tylko
bezposrednio wynika z ,Wytycznych w zakresie informacji i promocji” oraz PK,
ale jest takze niezbednym elementem spinajagcym caty proces zarzadzania
dziataniami informacyjno - promocyjnymi. Bez monitoringu i ewaluacji nie bedzie
mozna stwierdzi¢, czy wdrozone dziatania zostaty zrealizowane prawidiowo i
skutecznie oraz czy nie wymagajg one ewentualnych korekt.

Jak sie do tego zabrac?

Pierwszym krokiem na drodze do realizacji dziatan monitorujgco -
ewaluacyjnych, tak jak przy kazdym podejmowanym dziataniu, bedzie dokfadne
ich przemyslenie i zaplanowanie, co wymaga odpowiedzi na kilka podstawowych
pytan:

a) dlaczego prowadzimy monitoring? - nie chodzi tu wytgcznie o natozone na
IP/ IP II stopnia, obowigzki, lecz wskazanie celu tych dziatan - tj. czy majq
one stuzy¢ wylfgcznie na potrzeby sprawozdawczosci dla 1Z, czy szerzej, do
zarzadzania zmiang, jakoscia, ryzkiem lub pod planowang ewaluacje dziatan
informacyjno promocyjnych? Wazne jest, aby okreslone cele przypisac
oddzielnie do PI i PWP;

b) kto monitoruje? - zasadne jest, aby Zespo6t Prowadzacy (wybrany wczesniej
do realizacji dziatan informacyjno-promocyjnych) odpowiadat takze za
monitoring tych dziatan;

c) w jaki sposoéb monitorujemy? - nalezy ustali¢ metody, narzedzia i procedury
zbierania danych ilosciowych i jakosciowych. Podstawowym narzedziem dla
IP/ IP II stopnia sg sprawozdania okresowe z realizacji Pomocy Technicznej
(obejmujace takze dziatania prowadzone w tym zakresie przez ROEFS),
spotkania w ramach RIGR oraz wnioski o rozliczenie wydatkow,
przygotowywane przez ROEFS;

d) co bedzie przedmiotem monitoringu i obserwacji? - okreslamy, ktére
zaplanowane nakfady, procesy i efekty w obszarze dziatarn informacyjno-
promocyjnych ukierunkowanych na PI i PWP bedgq monitorowane,

Wazne jest, aby monitorowane wielkosci odnosity sie do zaplanowanego celu
naszych dziatan informacyjno - promocyjnych. Monitorowanie samo w sobie
nie jest bowiem potrzebne, monitoring ma nam dostarcza¢ informacji w celu
podejmowania ewentualnych dziatan zaradczych w sytuacji kiedy odchodzimy
od zaplanowanego harmonogramu.
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Na co zwrocic szczegdlng uwage?

W celu prowadzenia skutecznego monitoringu najwazniejszym elementem jest
systematycznos$¢ po stronie IP/ IP II stopnia, gdyz narzedzia, wskazniki i zrodta
weryfikacji potwierdzajace realizacje dziatan informacyjno - promocyjnych sg w
zasadzie precyzyjnie okreslone i zdefiniowane.

Jesli realizacja dziatan informacyjno-promocyjnych jest prawidtowo i
systematycznie monitorowana, nie nalezy obawiaé¢ sie ewaluacji, ktdéra jest
badaniem (oceng) posredniej i bezposredniej konsekwencji prowadzonych przez
nas dziatan informacyjno-promocyjnych ukierunkowanych na wybrane grupy
docelowe. Badaniu podlegajg zaréwno przeprowadzone dziatania i rezultaty i -
jesli dobrze zostaty zaplanowane i monitorowane - to ocena taka pozwoli na
wyciggniecie konstruktywnych wnioskéw na przyszios¢.

Dlatego tez niezbedne jest dokonywanie ewaluacji dziatan informacyjno
— promocyjnych mozliwie jak najczesciej.

Czy mozna jq robi¢ czesciej? Tak (o ile sq dostepne Srodki), gdyz ewaluacja moze
by¢ prowadzona takze wewnatrz organizacji (systematycznie przez caty okres
realizacji poszczegdlnych zadan), nie tylko przez zewnetrznego ewaluatora.
Niezaleznie jednak od zastosowanego podejscia ewaluacja musi odpowiedzie¢ na
podstawowe pytanie, czyli czy warto bylo ponies¢ zaangazowane naktady
(materialne i niematerialne) na zrealizowane dziatania informacyjno -
promocyjne w kontekscie osiagniecia zatlozonego celu.

Ewaluacje najlepiej jest prowadzi¢ w oparciu o okreslone kryteria, stanowigce
rodzaj systemu wartosci, do ktérych ewaluator odwotuje sie podczas badan.

Najczesciej stosowane kryteria ewaluacji zostaty zaprezentowane w ponizszej
tabeli

Tabela nr 4 Definiowanie kryteriow ewaluacji

Kryterium Definiowanie

Trafnos¢ Cele W jakim stopniu cele dziatan informacyjno-promocyjnych sag
a potrzeby adekwatne do potrzeb projektodawcow/beneficjentow

Efektywnos¢ | Naktady W jakim stopniu poniesione nakfady na dziatania informacyjno-
a efekty promocyjne sg ekonomiczne?

Skutecznos$¢ | Plan W jakim stopniu zatozone cele dziatan informacyjno-
a wykonanie | promocyjnych zostaty osiggniete?

Uzytecznos$c¢ | Efekty Na ile rzeczywiste efekty dziatan informacyjno-promocyjnych
a potrzeby sq zgodne z identyfikowanymi potrzebami?

Trwatosc Wptyw na cel | W jakim zakresie efekty dziatan informacyjno-promocyjnych s
ogolny dtugotrwate? Co zmienito sie w podejsciu np.
projektu projektodawcéw/beneficjentow po jakim$ czasie od

zakonczenia realizacji dziatan informacyjno - promocyjnych.

Zrédfo: Opracowane na podstawie publikacji ,,Koordynator projektu - instruktaz skutecznego
zarzadzania projektami unijnymi z suplementem elektronicznym do monitoringu zadan”, ODDK,
Gdansk 2009, ,Poradnik Wdrazania Projektéw - 100 dni koordynatora projektu (Gdarisk 2006) -
autor: Alicja Zajaczkowska, PrePostConsulting.
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Do planowania procesu ewaluacji

mozna przystgpi¢ dopiero po wybraniu

kryteridw ewaluacji. Ponizej podano rekomendowang Sciezke postepowania.

Tabela nr 5 Sciezka planowania ewaluacji

Komponent projektu

ewaluacji

Pytania utatwiajace formutowanie koncepcji ewaluacji

Cel ewaluacji

Jakie cele ma spetnia¢ ewaluacja? Dlaczego nalezy poddac
badaniu dziatania informacyjno-promocyjne? Komu i do
czego bedg stuzy¢ wyniki badania?

Termin badania

Kiedy przeprowadzi¢ badanie - ewaluacja okresowa i/lub
koncowa? Jaki powinien by¢ szczegdétowy harmonogram

ewaluacji?
Realizator ewaluacji Jakg ewaluacje przeprowadzi¢c - wewnetrzng czy
zewnetrzng? Jak ustanowi¢ zespdt/wyloni¢ wykonawce

badania ewaluacyjnego?

Zakres ewaluacji — obszar
przedmiotowy badania?

Co bedzie przedmiotem ewaluacji - uczestnicy, produkty,
efekty, procesy, rezultaty, zarzadzanie, personel, itp.?

Problemy badawcze

Jak zdefiniowa¢ gtéwne problemy badawcze? Ktérymi z nich
badanie powinno sie zajg¢?

Kryteria ewaluacji

Ktére z w/w kryteriow ewaluacji nalezy uzy¢, aby mozliwa
byta weryfikacja problemoéw?

Pytania kluczowe

Jakie podstawowe pytania badawcze mozna sformutowac w
odniesieniu do zidentyfikowanych probleméw i wybranych
kryteriow oceny?

Zakres
ewaluaciji.

podmiotowy

Dobor proby badawczej

Kto moze dostarczy¢ informacji na potrzeby badania?
Jak dobrac i ustali¢ liczebnos$¢ préby badawczej?

Jak mozemy dotrze¢ do podmiotéw badania?

Metody i
badawcze

narzedzia

Jakie metody badawcze pozwola na pozyskanie danych i
ocenie obiektow badania? Jakie narzedzia ilosciowe i
jakosciowe zastosowa¢ w badaniu np. ,desk research”,
ankiety, wywiady, obserwacje?

Koszt badania

Jaki jest szacunkowy koszt badania? Jak ksztattujg sie
koszty poszczegolnych metod badawczych?

Organizacja badania

Jaki bedzie zakres i forma wspodtpracy pomiedzy nami i
wykonawca (w przypadku ewaluacji zewnetrznej)?

Jak bedzie przebiegat proces monitorowania i kontroli

postepu prac w badaniu?

W jakiej formie zostanie opracowany raport z badania i w
jaki sposdb bedzie upowszechniany?

Zrédfo: Opracowane na podstawie publikacji ,Koordynator projektu - instruktaz skutecznego
zarzadzania projektami unijnymi z suplementem elektronicznym do monitoringu zadarn”, ODDK,
Gdansk 2009, ,Poradnik Wdrazania Projektéw - 100 dni koordynatora projektu (Gdarisk 2006) -
autor: Alicja Zajgczkowska, PrePostConsulting.
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Po przejsciu przez powyzsze fazy planowania pozostaje ostatni etap, tj.
przygotowanie postepowania przetargowego i wytonienie na jego podstawie
przysztego ewaluatora. Na koniec warto przypomnieé, ze ewaluacji nie nalezy
utozsamia¢ z audytem, gdyz ten skupia sie na kwestiach finansowych.
Ewaluacja jest procesem, ktéry ma pomdc w zrozumieniu dlaczego tak, a nie
inaczej sie stato i da¢ odpowiedz na pytanie, co i jak mozna poprawi¢, aby
osiggnac zatozone cele.

Dlatego ewaluacja jest konieczna, a w potgczeniu z monitoringiem, udzieli czesto
brakujacej odpowiedzi na pytanie, czy prowadzone dziatania informacyjno -
promocyjne byty skuteczne i czy przyczynity sie do osiggniecia zaktadanych celéw
- zwiekszenia liczby dobrej jakosci wnioskéw oraz realizowanych projektow.
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