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1. Streszczenie

Niniejszy dokument zawiera wnioski i rekomendacje z ewaluacji Strategii Komunikacji RPO
Wojewddztwa todzkiego na lata 2014-2020.

Whioski pogrupowano wg struktury pytan badawczych, co utatwia zrozumienie dokumentu.
Dokument ten powstat na podstawie wielu Zrédet pierwotnych i wtérnych, w tym az 6 badan
terenowych.

Whioski i rekomendacje z tych badan zamieszano w koricowej czesci raportu.
System informacji i promocji ewaluowanej strategii opiera sie na:

e przekazach na stronach internetowych ogdlnoinformacyjnych i stronach
dedykowanych RPO Wt 2014-2020,

e przekazach medialnych w mediach tradycyjnych (telewizja, radio),

e przekazach w prasie,

e materiatach drukowanych, gadzetach/upominkach,

e wydarzeniach, konferencjach DOFE,

e dziatalnosci punktédw informacyjnych (PIFE),

e kampanii w serwisie Facebook (w tym sponsorowanych postéw),

e kampanii w serwisie Instagram,

e przekazach w formie prowadzenia bloga,

e kampanii w serwisie Twitter,

e kampanii w serwisie LinkedIn,

e wspotpracy z wydawcami serwiséw wertykalnych,

e realizacji webinaridow i podcastéw,

e wspotpracy zambasadorami marki/ influencerami (igcami),

o reklamie w komunikacji miejskiej,

e emisji spotéw filmowych w kinach,

e organizacji piknikow, brefingéw prasowych, Press Tour,

e pozostatymi dziataniami zwigzanymi m.in. z: wykorzystaniem ambientu, marketingu
szeptanego, dziataniami PR, realizacjg zdjec i reportazy, podjeciem dziatan
kryzysowych itp.

e uzyskanie efektu synergii przez jednolity przekaz w kampanii, wspétdziatanie trzech
instytucji pod wzgledem koordynacji i synchronizacji dziatan pod wspdlnym brandem.

Pod wzgledem liczby odbiorcéw do najbardziej skutecznych elementdw systemu informacji i
promociji zaliczy¢ nalezy dziatania w mediach spotecznosciowych) w szczegélnosci na
portalach Facebook oraz Twitter) oraz spoty emitowane w kinie oraz w komunikacji
miejskiej. Natomiast pod wzgledem wiarygodnosci tresci szczegdlng uwage nalezy zwrécié na
strone internetowg, PIFE oraz DOFE. Ponadto potencjalnie mniej efektywne dziatania takie
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jak: podcasty, webinary, czy platforma YouTube stanowig mozliwo$¢ urozmaicenia formy
przekazu do najbardziej atrakcyjnych pod wzgledem wizualnym i przystepnym dla
najmtodszych odbiorcéw (mtodziezy starszej i mtodych dorostych). Natomiast przekaz w
prasie i telewizji stuzy w wiekszym stopniu dotarciu do osdb starszych (55+).

Jednakze nalezy podkresli¢, ze dziatania promocyjno-informacyjne pod wzgledem
mozliwosci realizacji celéw systemu nalezy oceniac jako skuteczny i zréznicowany system
dziatan umozliwiajgcy dotarcie do kazdej, potencjalnej grupy docelowej beneficjentow.

Pojecie fundusze europejskie jest znane zdecydowanej wiekszosci mieszkarncow
wojewddztwa tédzkiego. Kiedykolwiek z funduszami europejskimi zetkneto sie 80,9%
mieszkancow tego regionu.

Cel gtéwny: Komunikacja Funduszy Europejskich w wojewddztwie tédzkim wspomaga
wykorzystanie srodkow europejskich dla realizacji celéw rozwojowych regionu zostat
osiggniety dzieki:

e wysokiemu stopniowi rozpoznawania pojecia fundusze europejskie (ponad osiem na
dziesie¢ wskazan),

e wzglednie wysokiemu odsetkowi mieszkaricdw zainteresowanych pozyskaniem
dodatkowej wiedzy o pozyskiwaniu sSrodkéw z FE (ponad potowa),

e wysokiemu stopniowi satysfakcji z informacji otrzymywanych przez beneficjentow
(ponad siedmioro na dziesiecioro zadowolonych),

e pozytywnemu wydzwiekowi opinii nt. roli funduszy europejskich w rozwoju: regionu i

spotecznosci lokalnych, a takze wtasnych korzysci;
e bardzo niskiemu odsetkowi przekonanych o tzw. negatywnym wptywie funduszy
europejskich na rozwéj regionu.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, blisko 75% badanych mieszkancow jest zdania, ze
srodki unijne wptywajg na rozwdj wojewddztwa a ponad 60% jest zdania, ze osobiscie
zyskato dzieki inwestycjom realizowanym z wykorzystaniem srodkdw unijnych. Jednoczesnie

az 85% badanych mieszkancéw potrafito wskazac przyktady inwestycji, ktére wspierane sg ze

srodkow unijnych. Warto réwniez doda¢, ze skorzystanie ze sSrodkéw unijnych w wyniku
przekazu kampanii informacyjnej potwierdzito blisko 56% badanych mieszkarncéw oraz 60%

ostatecznych odbiorcow prowadzonych dziatan, a ponad 62% badanych beneficjentdw dzieki

prowadzonym kampaniom informacyjnym wiedziato, z jakich srodkéw moze skorzystaé, a
blisko 53% dotychczasowych beneficjentéw zostat zacheconych do realizacji projektow
wiasnie w wyniku prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych.



Zroznicowanie w zakresie wiedzy ogoélnej i uszczegétowionej (konkretnej) o funduszach w
grupie mieszkancow jest zalezne od podstawowych cech spoteczno-demograficznych.
Wyzszg wiedze o FE oraz o ich praktycznym wykorzystywaniu maja:

e kobiety,

e osoby w wieku 35 lat i starsze,

e mieszkancy srodowisk miejskich,
e o0soby lepiej wyksztatcone.

e przedsiebiorcy.

W ujeciu ogdélnym informacje na temat Funduszy Europejskich oraz RPO Wt 2014-2020
mieszkancy wojewddztwa pozyskujg gtéwnie z informacji:

e zawartych w internecie (45% mieszkancow);

e zawartych na tablicach informacyjnych przy inwestycjach (blisko 38%);
e przekazanych przez znajomych lub rodzine (blisko 31%);

e przekazywanych przez telewizje (29,4%);

e przekazywanych przez urzedy/instytucje (24,6%).

Natomiast beneficjenci wiedze te uzyskujg z informacji, ktore sa:

e zawarte w internecie (blisko 91% ogdtu badanych beneficjentow);

e przekazywane przez urzedy/instytucje (ponad potowa badanych);

e przekazywane na spotkaniach, konferencjach (ponad 42% beneficjentéw);
e przekazywane na szkoleniach (blisko 40%).

W zakresie obu ww. grup mozna wiec moéwic o kluczowej roli internetu w przekazywaniu
wiedzy o FE. Skutecznosc¢ tego narzedzia komunikacji wynika przede wszystkim z jego
powszechnosci, stosunkowo najnizszych barierach wejscia w zakresie mozliwosci jego
wykorzystania i fatwosci pozyskania informacji. Ponadto wojewdédztwo prowadzi dziatania (w
szczegolnosci w zakresie medidw spotecznosciowych) stuzgce konsekwentnemu zwiekszaniu
zaangazowanych uczestnikéw kanatéw internetowych marki Zmieniamy tédzkie.

Natomiast w przypadku mieszkancéw wojewddztwa tédzkiego, ktorzy aktywnie poszukiwali
informacji na temat funduszy europejskich - najczesciej zrodtem informacji byty przekazy
internetowe (56%), informacje pozyskiwane od rodziny i znajomych (38%), a takze
informacja przekazywane przez urzedy/instytucje (38%).

Jak wynika z przeprowadzonych analiz informacje udostepniane w internecie sg najbardziej
powszechne i dostepne — wystarczy dostep do sieci wi-fi lub internetu mobilnego
(niezaleznie od wykorzystywanego urzgdzenia). Dane udostepniane przez oficjalne kanaty
charakteryzujg sie réwniez wysokim poziomem uzytecznosci oraz jakosci.

Informacje przekazywane przez urzedy/ instytucje stanowig sformalizowang sciezke
pozyskiwania informacji, ktéra jednoczesnie charakteryzuje sie najwyzszym wspodtczynnikiem
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zaufania spofecznego — w zwigzku z czym cechuje sie réwniez wysokim zainteresowaniem,
szczegblnie wsrdod osdb powyzej 45 roku zycia, oraz mieszkarncdw matych miast i obszardw
wiejskich.

Z kolei informacje przekazane przez znajomych lub rodzine stanowig najczesciej pierwszy
bodziec do poszukiwania informacji w Zrédtach internetowych —w tym mozliwosci
aplikacyjnych, dokumentacji itp. Analogicznie dziatajg informacje zamieszczane na tablicach
informacyjnych, ktére rowniez stanowig narzedzie zwiekszania $wiadomosci o
funkcjonowaniu Funduszy Europejskich.

Z drugiej strony najnizej ocenione zostaty informacje przekazywane przez radio oraz
informacje przekazane na spotkaniach i konferencjach. W przypadku radia wynika to gtdwnie
z reklamowego charakteru informacji przekazywanej przez odbiorniki radiowe, ktére czesto
sg pomijane w S$wiadomosci odbiorcow. Natomiast w przypadku spotkan i konferencji — niski
wskaznik odpowiedzi wynika z faktu, ze w takich spotkaniach najczesciej uczestniczg
beneficjenci, a nie mieszkancy potencjalnie zainteresowani pozyskaniem dofinansowania.

Beneficjenci (poprzez wyszukiwarki lub na stronach dedykowanych RPO oraz na profilach
spotecznos$ciowych) poszukiwali gtéwnie:

e Szczegodtowych informacji odnosnie do ogtaszanych konkurséw (81% wskazan);
e Informacji na temat rozliczen projektu (65%);

e 0golnych informacji (63%);

e Informacji odnosnie do grup, ktére mogg ubiegac sie o dofinansowanie (62%).

Poziom akceptacji mieszkarncow wojewodztwa todzkiego dla dziatan rozwojowych
realizowanych przy pomocy Funduszy Europejskich w wojewddztwie todzkim jest wysoki,
czego dowodem sg pozytywne opinie przecietnie wynoszace od 60% w przypadku
mieszkancow deklarujacych osobisty zysk do 96% beneficjentow deklarujacych wptyw FE
na rozwoj wojewoddztwa. Pozytywne oceny przewazaty zaréwno w grupach beneficjentow
i ogotu spoteczenstwa.

Przedstawiciele IZ i IP, ktorzy wzieli udziat w badaniu jakosciowym, zgodnie deklarowali, ze w
ramach Strategii Komunikacji wiasciwie zidentyfikowano grupy docelowe, jak i
zaprojektowano szereg narzedzi i kanatéw dystrybucji dostosowanych do kazdej z tych grup.
Przeprowadzona analiza pozwala potwierdzi¢ ten wniosek i pozytywnie oceni¢ zakres
informacji i dostosowanie do grup docelowych.

Po analizie nacechowania opinii udzielonych w drodze przeprowadzonego badania
otrzymano ocene sumaryczng, wg ktorej, az 77% badanych wyrazito skojarzenia pozytywne
w kontekscie wptywu funduszy europejskich na wojewddztwo tédzkie, a tylko 9% wyrazito
oceny negatywne. Oznacza to, ze wizerunek funduszy europejskich jest zdecydowanie

pozytywny.



Przeprowadzone badania dowodzg jednoczesnie, ze fundusze te sg postrzegane jako
potrzebne i wartosciowe, a poziom powielania zastyszanych negatywnych opinii jest bardzo
niski. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze stosunkowo najwyzszy stopien zgodnosci z negatywnymi
opiniami odnotowano w zakresie stwierdzenia "Z funduszy europejskich korzystajg przede
wszystkim ci, ktérzy umiejg sie o nie staraé, a nie najbardziej potrzebujacy" (blisko 22%).
Stabg strong wizerunku FE jest réwniez przeswiadczenie mieszkancéw, dotyczace tego, ze
firmom, ktore nie korzystajg z dotacji UE trudno konkurowac z tymi, ktére uzyskaty
dofinansowanie (opinie te potwierdzito w ramach przeprowadzonych obecnie badan
ankietowych 26,6% mieszkarncow wojewddztwa tédzkiego). Warto réwniez zwrdci¢ uwage na
aktualny (w momencie opracowywania niniejszego dokumentu) problem wysokiej inflacji.
Jak sie okazuje, problem ten odbija sie na wizerunku FE, gdyz niemal 6% mieszkafcéw
regionu uwaza, ze to srodki z UE przyczyniajg sie do wzrostu cen.

Badanie pozwolito rowniez zidentyfikowac gtdwne czynniki zewnetrzne, ktére wptynety na
realizacje RPD 2022. Wsrdd nich wymienic nalezy przede wszystkim izolacje spoteczng
wywotang pandemig SARS CoV Il oraz masowq migracje uchodzcow wojennych z Ukrainy.
Oba te czynniki, cho¢ niezalezne od zatozen Programu czy mozliwosci I1Z, silnie wptynety na
ksztatt realizowanych dziatan. Wptyw ten uwidaczniat sie przede wszystkim w zmianie
znacznej cze$ci prowadzonych dziatan informacyjnych i promocyjnych na forme zdalng,
ograniczajacg do minimum kontakt bezposredni, tak problematyczny w sytuacji zagrozenia
zarazenia sie koronawirusem. Oba wspomniane czynniki miaty ponadto znaczacy wptyw na
sytuacje ekonomiczng kraju, objawiajacy sie wzrostem cen towaréw i ustug, a co za tym idzie
—réwniez kosztem wdrozenia zaplanowanych dziatai. Konieczna okazata sie zatem relokacja
czesci Srodkow tak, by informowanie i promowanie RPO Wt odbywato sie z wykorzystaniem
tanszych srodkéw przekazu.



2. Summary

This document contains the conclusions and recommendations from the evaluation of the
Lédz Voivodeship Regional Operational Programme [ROP £V] Communication Strategy 2014-
2020.

The conclusions are grouped according to the structure of the survey questions, making the
document easier to understand. The document is based on a number of primary and
secondary sources, including as many as 6 field studies.

The conclusions and recommendations from this survey are included in the final section of
the report.

The information and promotion system of the evaluated strategy is based on:

e messages on general information websites and websites dedicated to the ROP LtV
2014-2020,

e media coverage in traditional media (television, radio),

® press coverage,

e printed material, gadgets/gifts,

e events, DOFE conferences,

e the activities of the information points (PIFEs),

e Facebook campaigns (including sponsored posts),

e campaign on Instagram,

e messages in the form of blogging,

e campaign on Twitter,

e campaign on LinkedIn,

e cooperation with publishers of vertical web portals,

e implementation of webinars and podcasts,

e cooperation with brand ambassadors/influencers (igcs),

e public transport advertising,

e showing short advertising films in cinemas,

e organising picnics, press briefings, Press Tour,
other activities related to, among other things: the use of ambient, buzz marketing,
PR activities, the realisation of photos and reports, the undertaking of crisis activities,
etc.
achieving synergies through a unified campaign message, interaction between the
three institutions in terms of coordination and synchronisation of activities under a
common brand.

In terms of audience, the most effective elements of the information and promotion system
are activities in social media (especially Facebook and Twitter) and short movies shown in

10



cinemas and on public transport. On the other hand, in terms of content credibility, special
attention should be paid to the website, PIFE and DOFE. In addition, potentially less effective
activities such as podcasts, webinars or the YouTube platform provide an opportunity to
diversify the form of the message to the most visually appealing and accessible for the
youngest audiences (older youth and young adults). By contrast, press and television
messages are more likely to reach older people (55+).

However, it should be emphasised that, in terms of its capacity to achieve the objectives of
the system, the promotion and information activities should be assessed as an effective and
varied system of activities that makes it possible to reach any potential target group of
beneficiaries.

The term European funds is known to the vast majority of inhabitants of the t4dz
voivodeship. 80.9% of the region's inhabitants have encountered the European funds.

Main objective: Communication of European Funds in the £ddz Voivodeship supports the use
of European funds for the realisation of the region's development goals was achieved by:

e a high degree of recognition of the term European funds (more than eight out of ten
responses),

e a relatively high proportion of residents interested in gaining additional knowledge
about obtaining EF funding (more than half),

e a high degree of satisfaction with the information received by beneficiaries (more
than seven out of ten satisfied),

e positive overtones of opinion on the role of the European funds in the development
of: the region and local communities, as well as their own benefits;

e avery low percentage of those convinced of the so-called negative impact of the
European funds on the development of the region.

According to the conducted studies, almost 75% of the residents surveyed are of the
opinion that EU funds influence the development of the voivodeship and over 60% are of
the opinion that they personally have gained thanks to investments made with the use of
the EU funds. At the same time, as many as 85% of the residents surveyed were able to give
examples of investments which are supported by the EU funds. It is also worth mentioning
that the use of the EU funds as a result of the information campaign was confirmed by
almost 56% of the surveyed inhabitants and 60% of the final recipients of the activities, and
more than 62% of the surveyed beneficiaries, thanks to the information campaigns, knew
what funds they could use, and almost 53% of the existing beneficiaries were encouraged to
implement projects as a result of the information and promotion activities.
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The diversity in general and specific (concrete) knowledge about the funds among the
population depends on basic socio-demographic characteristics. Higher knowledge about
the EU funds and their practical use is:

e women,
e people aged 35 and older,

e residents of urban environments,

e people with better education background.

e entrepreneurs.

In general, inhabitants of the voivodeship obtain information about the European Funds
and the ROP tV 2014-2020 mainly from the information:

e contained on the Internet (45% of residents);

e included on information boards at the investment projects (nearly 38%);
e provided by friends or family (nearly 31%);

e communicated by television (29.4%);

e communicated by offices/institutions (24.6%).

Beneficiaries, on the other hand, gain this knowledge from the information that is:

e contained on the Internet (nearly 91% of all beneficiaries surveyed);

e communicated by offices/institutions (more than half of those surveyed);
e communicated at meetings, conferences (over 42% of beneficiaries);

e communicated during trainings (nearly 40%).

As far as the two aforementioned groups are concerned, one can therefore speak of
the key role of the Internet in communicating knowledge about the EU funds. The
effectiveness of this communication tool is primarily due to its ubiquity, the relatively
lowest barriers to entry in terms of its usability and the ease of obtaining
information. In addition, the voivodeship conducts activities (in particular in the field
of social media) to consistently increase the number of engaged participants in the
online channels of the Changing £6dz brand.

In the case of inhabitants of the tddz Voivodeship who actively sought information on the
European funds, the most common sources of information were Internet messages (56%),
information obtained from family and friends (38%), and information provided by
offices/institutions (38%).

According to the analyses carried out, the information made available on the internet is the
most widespread and accessible — it is sufficient to have access to wi-fi or mobile internet
(regardless of the device used). The data made available through official channels are also
characterised by a high level of usability and quality.
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The information provided by offices/institutions is a formalised pathway for obtaining
information, which at the same time has the highest rate of public trust - and is therefore
also characterised by a high level of interest, especially among those aged over 45 and
residents of small towns and rural areas.

In turn, information provided by friends or family is most often the first stimulus to seek
information through online sources - including application opportunities, documentation,
etc. Similarly, information provided on notice boards also acts as a tool for raising awareness
of the functioning of the European Funds.

On the other hand, the lowest ratings were given to information provided by the radio and
information provided at meetings and conferences. In the case of the radio, this is mainly
due to the advertising nature of the information provided by the radio, which is often
overlooked in the minds of the audience. In the case of meetings and conferences, the low
response rate is due to the fact that such meetings are most often attended by beneficiaries
and not by inhabitants potentially interested in obtaining funding.

Beneficiaries (through search engines or on dedicated ROP websites and social media
profiles) mainly searched for:

e Detailed information on the competitions announced (81% of indications);
e Information on project settlements (65%);

e General information (63%);

e Information regarding the groups that can apply for funding (62%).

The level of acceptance of the L6dz Voivodeship inhabitants of development activities
implemented with assistance of the European Funds in the £t4dz Voivodeship is high, which
is evidenced by positive opinions, ranging on average from 60% of inhabitants declaring
personal gain to 96% of beneficiaries declaring the influence of the EU funds on the
development of the voivodeship. Positive evaluations prevailed both in the groups of
beneficiaries and the general public.

Representatives of MAs and |As who participated in the qualitative study unanimously
declared that the Communication Strategy had correctly identified target groups, as well as
designed a range of tools and distribution channels tailored to each of these groups. The
analysis carried out allows this conclusion to be confirmed and a positive assessment to be
made of the range of information and adaptation to target groups.

After an analysis of the nature of the opinions given during the survey, a summary
evaluation was obtained, according to which as many as 77% of the respondents expressed
positive associations in the context of the impact of the European funds on the tédz
Voivodeship, and only 9% expressed negative evaluations. This means that the image of the
European funds is definitely positive.
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At the same time, the survey conducted shows that these funds are perceived as necessary
and valuable, and the level of repetition of heard negative opinions is very low. It should be
noted, however, that the relatively highest level of agreement with negative opinions was
recorded for the statement 'European funds benefit primarily those who know how to apply
for them, rather than those most in need' (nearly 22%). Another weak point in the image of
the EU funds is the inhabitants' conviction that companies that do not benefit from EU
subsidies find it difficult to compete with those that have received funding (this opinion was
confirmed by 26.6% of the inhabitants of the £8dz Voivodeship in the current survey). It is
also worth noting the current (at the time of drafting this document) problem of high
inflation. As it turns out, this problem is reflected in the image of the EU funds, as almost 6%
of the region's inhabitants believe that it is EU funding that contributes to price increases.

The survey also made it possible to identify the main external factors that influenced the
implementation of the RPD 2022. These included, first and foremost, the social isolation
caused by the SARS CoV Il pandemic and the mass migration of war refugees from Ukraine.
Both of these factors, although independent of the Programme's assumptions or the MA's
capabilities, strongly influenced the shape of the implemented activities. The impact was
mainly visible in the change of a considerable part of information and promotion activities to
a remote form, limiting direct contact to the minimum, so problematic in the situation of risk
of coronavirus infection. Both of these factors also had a significant impact on the country's
economic situation, manifesting themselves in an increase in the prices of goods and
services and, consequently, also in the cost of implementing the planned activities. It
therefore proved necessary to reallocate some funds so that information and promotion of
the ROP for the tV could be carried out using cheaper media of communication.
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3. Wprowadzenie

3.1. Kontekst badania

Strategia komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tddzkiego na
lata 2014-2020 jest dokumentem okreslajgcym zasady prowadzenia dziatan informacyjno-
promocyjnych w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tédzkiego
2014-2020. Zasady te obejmujg catosc dziatan instytucji biorgcych udziat w realizacji
programu i dotyczg nie tylko dziatan wytgcznie informacyjno-promocyjnych, ale takze
kontaktéw z beneficjentami (w tym z liderami opinii).

W ewaluowanej Strategii zatozono, ze w procesie komunikacji uczestniczqg nie tylko osoby
odpowiedzialne za prowadzenie dziatanr informacyjno-promocyjnych, ale réwniez osoby
odpowiedzialne za opracowywanie dokumentacji konkursowej, ocene wnioskow oraz nadzor
nad realizacjq projektow?.

Instytucjonalny ksztatt systemu Strategii Komunikacji RPO Wt

Instytucjg odpowiedzialng za opracowanie i realizacje Strategii komunikacji Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa todzkiego na lata 2014-2020 jest Instytucja
Zarzadzajaca Regionalnym Programem Operacyjnym Wojewddztwa todzkiego na lata 2014-
2020 — Zarzad Wojewoddztwa todzkiego.

Koordynacja dziatan informacyjno-promocyjnych zostata powierzona Wydziatowi
Komunikacji Funduszy Europejskich w Departamencie Promocji w Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa tédzkiego (UMWLE PMV).

Dziatania informacyjno-promocyjne odnoszgce sie do wybranych osi priorytetowych realizujg
dwie Instytucje Posredniczace, tj.:

e Centrum Obstugi Przedsiebiorcy (COP) — odpowiedzialne za osie priorytetowe:
| - Badania, rozwdj i komercjalizacja wiedzy,
Il - Innowacyjna gospodarka;
Wojewddzki Urzad Pracy w todzi (WUP) — odpowiedzialny za osie priorytetowe:
VIII — Zatrudnienie,

IX — Wtaczenie spoteczne.

1 Strategia komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tédzkiego na lata 2014-2020,
Zatgcznik do uchwaty nr 407/318/VI1/2022 z dnia 17.03.2022 r.

15



Wymogiem w realizacji dziatan informacyjno-promocyjnych jest ich zgodnos¢ z zasadami
horyzontalnymi:

e réwnouprawnieniem mezczyzn i kobiet,
e zapobieganiem dyskryminacji,

e zréwnowazonym rozwojem,

e partnerstwem?.

Dodatkowo nalezy zaznaczy¢ istotng role Instytucji Wspierajacych Strategie Komunikacji
Wt (tddzka Agencja Rozwoju Regionalnego i Regionalne Centrum Polityki Spotecznej).

4. Zakres badania

4.1. Zakres przestrzenny badania

Badanie obejmuje swym zakresem obszar wojewddztwa tddzkiego.

4.2. Zakres czasowy badania

Zakres czasowy badania obejmuje okres od 01.01.2022 r. do dnia 31.12.2022 r., przy czym
analizy przeprowadzone w ramach niniejszego badania ewaluacyjnego dotyczg rowniez
dokumentéw opracowanych lub dziatan zrealizowanych przed dniem 01.01.2022 r.

4.3. Zakres podmiotowy badania
1) Beneficjenci RPO Wt 2014-2020 (faktyczni i potencjalni), w tym m.in.:

e maliisredni przedsiebiorcy dziatajgcy w szczegdlnosci w sektorze regionalnych
inteligentnych specjalizacji (branza medyczna, farmacja i kosmetyki, energetyka,
nowoczesny przemyst wtdkienniczy i przemyst mody, zaawansowane materiaty
budowlane, innowacyjne rolnictwo i przetwdérstwo rolno-spozywcze, informatyka
i telekomunikacja),

e jednostki samorzadu terytorialnego i ich jednostki organizacyjne,
e instytucje otoczenia biznesu,

e konsorcja naukowo-przemystowe,

e instytucje integracji i pomocy spotecznej, instytucje rynku pracy,
e instytucje ochrony zdrowia, instytucje nauki i edukaciji,

e organizacje pozarzgdowe.

2 Tamze s. 4.
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2) Uczestnicy projektéw (faktyczni i potencjalni):

3) Odbiorcy rezultatéw: opinia publiczna (mieszkancy wojewddztwa)

4.4.

Przedmiotem badania jest Strategia komunikacji RPO Wt 2014-2020 oraz skutecznos$¢
realizacji dziatan zaplanowanych do realizacji w Rocznym planie dziatari informacyjnych i
promocyjnych na rok 2022 w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa

mtodziez,

studenci,

wykluczeni cyfrowo,

bezrobotni i zagrozeni bezrobociem,
osoby 50 +,

osoby z niepetnosprawnosciami.

Zakres przedmiotowy badania

todzkiego na lata 2014-2020.
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5. Skrécony opis metodyki badania

Gtéwnym celem badania byta ocena uzytecznosci Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020

skutecznosci i efektywnosci dziatan informacyjno-promocyjnych instytucji zaangazowanych

w jej realizacje.

Uzytecznos¢ - kryterium, ktére pozwolito ocenié na ile osiggniete dzieki realizacji
dziatan informacyjno-promocyjnych efekty odpowiadajg rzeczywistym potrzebom.
Skutecznosé - kryterium, ktére pozwolito ocenié stopien realizacji zaktadanych celéw,
skutecznos$é podjetych dziatan informacyjno-promocyjnych oraz wptyw czynnikéw
zewnetrznych na ostateczne efekty.

Efektywnos¢ - kryterium to pozwolito ocenic relacje miedzy naktadami, kosztami,
zasobami a osiggnietymi efektami dziatan informacyjno-promocyjnych.

W ramach badania wykorzystano szereg metod i technik badawczych, tj.:

1)

2)

3)

4)
5)
6)

7)

8)

9)

Analize danych zastanych (desk research);

Badanie CATI na reprezentatywnej prébie petnoletnich mieszkancéow wojewddztwa
tédzkiego;

Badanie ankietowe (PAPI) z uczestnikami (mieszkaricami wojewddztwa) w ramach
Dni Otwartych Funduszy Europejskich (7-9 pazdziernika 2022 r.);

Badanie CAWI/CATI z beneficjentami RPO W+t 2014-2020;
Telefoniczne wywiady indywidualne TDI/ IDI online;
Analiza lingwistyczno-semiotyczna materiatéw publikowanych w Internecie;

Analiza ankiet z uczestnikami konferencji/szkolern/seminariéw dla beneficjentow
(faktycznych/potencjalnych) RPO Wt 2014-2020 zorganizowanych przez
Zamawiajgcego zgodnie z RPD 2022;

UX w zakresie aplikacji mobilnej i stron internetowych zarzgdzanych przez instytucje
zaangazowane we wdrazanie Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020;

Badania CAWI/PAPI z faktycznymi uczestnikami projektow.
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6. Cze$c¢ analityczna

6.1. Wptyw systemu informacji i promocji na osiggniecie
okreslonych celow w Strategii Komunikacji RPO Wt 2014-2020

6.1.1. Elementy systemu informacji i promocji

Ktore elementy istniejgcego systemu informacji i promocji wskazanego w Strategii komunikacji
RPO Wt 2014-2020 w najwiekszym stopniu przyczynity sie do osiggniecia okreslonych w niej celow,
a ktoére w najmniejszym?

Wszystkie elementy systemu miaty znaczacy wptyw na osiggniecie celu gtdwnego, czyli
podniesienia i utrwalenia wiedzy o funduszach europejskich (docelowo skorzystania z tych
funduszy).

Istniejacy system informacji i promoc;ji Strategii opiera sie na:

e przekazach na stronach internetowych ogdélnoinformacyjnych i stronach
dedykowanych RPO Wt 2014-2020,

e przekazach medialnych w mediach tradycyjnych (telewizja, radio),

e przekazach w prasie,

e materiatach drukowanych, gadzetach/upominkach,

e wydarzeniach, konferencjach DOFE,

e dziatalnosci punktdw informacyjnych (PIFE),

e kampanii w serwisie Facebook (w tym sponsorowanych postow),

e kampanii w serwisie Instagram,

e przekazach w formie prowadzenia bloga,

e kampanii w serwisie Twitter,

e kampanii w serwisie LinkedIn,

e wspotpracy z wydawcami serwiséw wertykalnych,

e realizacji webinariow i podcastéw,

e wspodtpracy z ambasadorami marki/ influencerami (igcami),

e reklamie w komunikacji miejskiej,

e emisji spotéw filmowych w kinach,

e organizacji piknikow, brefingéw prasowych, Press Tour,

e pozostatymi dziataniami zwigzanymi m.in. z: wykorzystaniem ambientu, marketingu
szeptanego, dziataniami PR, realizacjg zdjeé i reportazy, podjeciem dziatan
kryzysowych itp.

e uzyskanie efektu synergii przez jednolity przekaz w kampanii, wspétdziatanie trzech
instytucji pod wzgledem koordynacji i synchronizacji dziatan pod wspdélnym brandem.
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Przekazy internetowe oraz dostep do informacji przez wyszukiwarki

Zgodnie z danymi Google Analytics strona internetowa www.rpo.lodzkie.pl w okresie od

kwietnia 2021 r. do listopada 2022 r. Srednio miesiecznie odwiedzato blisko 11 tys.
uzytkownikow (77,7% nowych uzytkownikéw/ miesigc), natomiast liczba sesji w ujeciu
Sredniorocznym wynosifa ponad 19 tys.

Liczba uzytkownikow jest bezposrednio skorelowana z liczbg sesji, co przedstawia ponizszy
wykres.

Wykres 1. Korelacja pomiedzy liczbg uzytkownikow, a liczba sesji na stronie
www.rpo.lodzkie.pl
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Zrédto opracowanie wtasne na podstawie danych przekazanych przez Zamawiajgcego.

W przypadku informacji zwigzanych z RPO W+t 2014-2020 poszukiwano najczesciej
szczegbtowych informacji nt. ogtaszanych konkurséw (81% przypadkdw). Bardzo czesto
szukano réwniez danych dotyczgcych rozliczen projektu (65% przypadkow), informaciji
ogdlnych na jego temat (63% wyszukan) czy tych dotyczgcych grup mogacych ubiegac sie
o dofinansowanie (62% przypadkow). Najrzadziej wyszukiwano innych informacji, w tym
wzoréw wymaganych dokumentéw.

Strony internetowe dotyczgce RPO Wt 2014-2020, podobnie jak inne serwisy tematyczne
Regionalnych Programéw Operacyjnych w Polsce stanowig pierwszg linie informacji
dotyczacej przede wszystkim kwestii formalnych i merytorycznych zwigzanych mozliwoscig
pozyskiwania dofinansowania w ramach poszczegdlnych dziatarn RPO. Wysoki poziom
pozycjonowania strony www.rpo.lodzkie.pl w odniesieniu do stéw kluczowych zwigzanych

z realizacjg programu operacyjnego umozliwi pozyskanie dokumentéw i informacji
niezbednych do realizacji projektéw finansowanych ze srodkdw programéw. W zwigzku z
czym przekazy internetowe stanowig efektywng forme informacji o RPO Wt 2014-2020,
natomiast w przypadku dziatann promocyjnych ich skutecznos¢ jest ograniczona wytgcznie do
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0s0b poszukujgcych informacji o programie. Przekaz internetowy nie umozliwia zwiekszenia
poziomu $wiadomosci o funduszach europejskich wsréd mieszkancow regionu.

Zrédta dedykowane RPO Wt 2014-2020
Najczesciej beneficjenci korzystali ze Zrédet na stronach:

e Na stronie internetowej www.funduszeeuropejskie.gov.pl (76% beneficjentow);
e Na stronie internetowej www.rpo.lodzkie.pl (75,8%);

e W wyszukiwarce Google (39,7%);

e Na Facebooku (22,8%).

Wykres 2. Gdzie konkretnie w Internecie zetknat/zetkneta sie Pan/Pani z tymi informacjami?
Mozna wskazaé wiecej niz jedna odpowiedz
Na stronie internetowej www.funduszeeuropejskie.gov.pl I EEEEN760%m
Na stronie internetowej www.rpo.lodzkie.pl  IEEEEENTS] 8 %
Szukajac poprzez Google lub inne wyszukiwarki internetowe [N 39,7%
Na Facebooku profil: Zmieniamy tédzkie [ 22,8%
Webinaria [N 17,5%
Na stronie internetowej dedykowanej funduszom europejskim... [N 15,1%
Na informacyjnych portalach internetowych (np. onet.pl, wp.pl,... NN 13,5%
Na stronie internetowej dedykowanej funduszom europejskim... [l 10,9%
You Tube — kanat Zmieniamy tédzkie M 3,0%
W innym miejscu 1l 2,8%

Nie pamietam/nie wiem W 2,0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z beneficjentami, n=496.

Jak wynika z powyzszej analizy strona internetowa funduszeeuropejskie.gov.pl oraz
www.rpo.lodzkie.pl stanowig najbardziej efektywne zrédta dedykowane Programowi
Operacyjnemu wsrdd przekazéw internetowych. Wynika to z faktu duzego poziomu zaufania
stronom brandowanym przez oficjalne logotypy Unii Europejskiej, a takze z odniesieniem do
instytucji takich jak ministerstwa czy urzedy marszatkowskie. Biorgc pod uwage powyzsze
kwestie oraz efektywnos$¢ prowadzonych stron Internetowych — kontynuacja realizacji
dziatan informacyjno-promocyjnych za posrednictwem wskazanych przekazéw
internetowych jest niezbedna do wdrazania Regionalnego Programu Operacyjnego, a ich
»popularnos$é” jest bezposrednio zwigzana z ogtaszaniem poszczegélnych naboréw — stad w
ostatnim czasie zidentyfikowano zmniejszong aktywnos¢ na analizowanych stronach
internetowych. Jednakze biorgc pod uwage ogtoszenie nowych naboréow w perspektywie

finansowej 2021-2024 prognozuje sie zwiekszenie poziomu aktywnosci na stronach www. w
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szczegolnosci wsréd potencjalnych beneficjentow, tj. oséb i przedstawicieli instytucji/
podmiotdéw zainteresowanych pozyskaniem dofinansowania.

Sie¢ Punktow Informacyjnych Funduszy Europejskich (PIFE)

Analogicznie, jak w przypadku dedykowanych przekazéw internetowych, sie¢ PIFE, stanowi
bezposrednie zrodto wiedzy dotyczgce mozliwosci dofinansowania projektéw ze Srodkdéw
RPO Wt 2014-2020. Ponadto informacje o funkcjonowaniu PIFE pozyskiwane sg najczesciej
za posrednictwem definiowanych stron internetowych i przekazéw w mediach/ mediach
spotecznosciowych, ktdre skierowane sg do beneficjentéw i potencjalnych beneficjentow.
Rowniez w tym przypadku PIFE stanowig efektywng forme informacji o RPO Wt 2014-2020,
natomiast w przypadku dziatan promocyjnych ich skutecznos¢ jest ograniczona wytgcznie do
0s6b bezposrednio poszukujgcych informacji o programie.

W tym kontekscie nalezy zwrdci¢ uwage, ze najczesciej nawigzywano kontakt z Gtéwnym
Punktem Informacyjnym —£6dz (62,2% beneficjentow wskazato na tenze wariant) oraz z
Punktem Kontaktowym w COP (ponad 38,5%). Najrzadziej korzystano z kolei z ustug
Mobilnego Punktu Informacyjnego, a marginalnie z innych punktéw informacyjnych, jak
poszczegdlne PUP czy KSWP.

Wykres 3. Prosimy wybraé, z ktorymi punktami informacyjnymi kontaktowaliscie sie
Panstwo

Gtéwny Punkt Informacyjny —tédz I 62,2%
Punkt Kontaktowy w COP . 38,5%
Punkt Kontaktowy w WUP I 14,1%
Lokalny Punkt Informacyjny —Sieradz N 13,1%
Lokalny Punkt Informacyjny — Befchatéw N 12,4%
Lokalny Punkt Informacyjny —towicz I 8,5%
Mobilny Punkt Informacyjny Il 6,4%
Inne W 1,4%

Nie wiem/ trudno powiedzie¢ 1 0,7%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z beneficjentami, n=283.
(Wielokrotne odpowiedzi)

Ponadto z punktami informacyjnego kontaktowano sie najczesciej za posrednictwem poczty
e-mail, a rzadziej telefonicznie czy osobiscie. Swiadczy to o wysokim poziome dostepnosci
cyfrowej PIFE, a co za tym idzie mozliwosci skorzystania z ustug punktéw bez koniecznosci
wizytowania urzedu, czy punktu mobilnego. Zdalna forma kontaktu z PIFE powinna by¢
propagowana réwniez w ramach przysztej perspektywy finansowej — wynika to z faktu
zaimplementowania zmian wynikajgcych z przemian gospodarczych i efektéw ograniczen
zwigzanych z wystgpieniem pandemii COVID-19, w efekcie ktorych zwiekszyt sie udziat osdb
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pracujacych w formacie home office, a takze udziat ,,spraw urzedowych’ realizowanych
on-line.

Wykres 4. W jaki sposdb kontaktowaliécie sie Painistwo z punktami informacyjnymi Mozna
wskazacé wiecej niz jedng odpowiedz

E-mail | 92,9%
Telefon  ——— 53,0%
Osobiscie NG 43,1%

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie badania z beneficjentami, n=283.

Przekaz telewizyjny

W okresie od kwietnia 2021 r. do listopada 2022 r. wyemitowanych zostato 10 materiatow
wideo w regionalnych stacjach telewizyjnych TVP 3 oraz TV TOYA. Materiaty byty emitowane
raz na kwartat poczgwszy od czerwca 2021 r.

Wytgcznie 29% mieszkancow wojewddztwa tédzkiego zetkneto sie z mediach tradycyjnych z

przekazami telewizyjnymi dotyczgcymi funduszy europejskich — w szczegdlnosci respondenci
wskazywali na programy informacyjne. Ponadto w mediach tradycyjnych o zasiegu lokalnym
badz regionalnym publikowano zaréwno audycje, jak i reklamy.

Dodatkowo szczegdlng uwage nalezy zwrdcié na spoty reklamowe dotyczgce wykorzystania
funduszy unijnych, ktérych celem jest promowanie regionu. W takich spotach przekazywana
jest informacja odnoszaca sie do finansowania reklamy ze $rodkéw UE. Jak wynika z
przeprowadzonych analiz taka informacja w najwiekszym stopniu ksztattowata swiadomos¢
odbiorcéw telewizyjnych przekazow tradycyjnych dotyczacych funduszy unijnych.

Jednakze biorgc pod uwage stabngcg popularnosé¢ medidéw tradycyjnych proporcjonalnie
maleje rowniez potencjalna skutecznos¢ przekazu telewizyjnego. Teza ta zostata
potwierdzona przez Informacje o widowni telewizyjnej w Polsce publikowane przez Krajowg
Rade Radiofonii i Telewizji, zgodnie z ktérg wynika, ze statystyczny Polak oglada telewizje
coraz krdcej, a sama liczba widowni minutowej konsekwentnie maleje3.

W zwigzku z powyzszym relatywnie nisko nalezy ocenié skutecznos$¢ promocyjnego przekazu
telewizyjnego w ujeciu pordwnawczym internetowym, jednakze nalezy zwrdci¢ uwage, ze

3 Informacja o widowni telewizyjnej w Polsce w | kwartale 2022 roku. Zestawienie danych pochodzq z badania
firmy AGB Nielsen Media Research.
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spoty reklamowe publikowane w telewizji stanowig gtéwne zrédto informac;ji wsrdd oséb
starszych (pow. 65 r. z.) — emerytdw, a takze wsréd mieszkaricow wsi?.

Prasa

Tytuty gazet byty wskazywane rzadko (przez pojedynczych beneficjentéw i mieszkancow).
Najczesciej wymieniano Dziennik £édzki (6 wskazan).

Ponadto pojawity sie takie tytuty, jak:

1) Rzeczpospolita,

2) Gazeta Prawna,

3) Super Express,

4) Express llustrowany,

5) Do Rzeczy,

6) Wiadomosci Ozorkowskie,
7) Powiat Zgierski,

8) Gazeta Wyborcza,

9) Tygodnik Opoczynski,

10) Gtos Skierniewic i Okolicy,
11) W Centrum Polski,

12) Kulisy Powiatu,

13) Nad Wartg,

14) Gtos Skierniewic,

15) Wokét Poddebic,

16) Gazeta Radomszczanska.

Mieszkancy wymienili jedynie:

e Dziennik tédzki,

e Gazete Wyborcza.

Warto zauwazy¢, ze niezaleznie od wybranej branzy czy rodzaju czasopism, skutecznos¢ pod
wzgledem zauwazalnosci, reklamy drukowanej w gazetach jest nadal bardzo wysoka i siega
okoto 90%. Reklama prasowa ma przez to szczegdlny charakter, przykuwa bowiem uwage
odbiorcy — czytelnik prasy jest odbiorcg zaangazowanym, skupionym na tresci i wielokrotnie
powracajgcym do tego samego czasopisma. Ponadto sredni czas spedzony na reklamie to 7
sekund>.

4 Dane pochodzq z raportu opublikowanego przez wirtualnemedia.pl

> https://www.pbc.pl/skutecznosc-reklamy-prasowej/
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Materiaty drukowane otrzymywali gtdwnie beneficjenci (co dziesiaty z nich). Byty to
odpowiednio:

e ulotki, broszury, foldery,
e plakaty,

e podrecznikii poradniki,

e Dbiuletyny informacyjne.

Z badania GUS wynika, ze az 50% gospodarstw domowych posiada w domu ulotki. Jesli
ulotke wreczy nam ktos na ulicy, prawie 80% odbiorcéw na nig spojrzy, a prawie co czwarty
przeczyta jg uwaznie. Dodatkowo ulotki majg wiekszg skutecznos¢ niz reklama telewizyjna,
ktérg ignoruje az 60% odbiorcéw, oraz prasa, ktdrg ignoruje 80% odbiorcows®.

Gadzety otrzymat z kolei co pigty beneficjent.

Skutecznos¢ danego gadzetu reklamowego zalezy od wielu czynnikéw, z ktérych
najwazniejsze to: uzytecznosc i trwatos¢ przedmiotu, jego estetyka oraz forma drukowane;j
reklamy. Praktyczna cecha przedmiotu ma ogromne znaczenie, poniewaz dzieki temu
reklama umieszczona na przedmiocie moze dtugo oddziatywac na odbiorce, spetniajgc tym
samym podstawowag funkcje gadzetu reklamowego: zaszczepianie marki w pamieci odbiorcy.
Przyktadem nieocenionego gadzetu jest kubek z nadrukiem lub reklama. Ta funkcja jest
oczywiscie wzmocniona przez dtugowiecznos¢ przedmiotu. Jesli prezent jest rowniez
atrakcyjny wizualnie, uzytkownik bedzie miat wiekszg ochote na jego posiadanie.

Uczestnictwo w wydarzeniach, szkoleniach i konferencjach

Skutecznos$é¢ wydarzen stacjonarnych pod wzgledem poziomu dziatan informacyjno-
promocyjnych zalezna jest od wielu czynnikdw charakteryzujgcych dane wydarzenia - w tym
m.in. od specyfiki wydarzenia, jego tematyki, wydarzen towarzyszgcych, prelegentow, a
takze rodzaju uczestnikéw.

Najbardziej rozpowszechnione wydarzenie to Dni Otwarte Funduszy Europejskich (DOFE).
Nalezy podkresli¢, ze wydarzenie to w 2022 r. podobato sie wszystkim badanym
uczestnikom, a jego bezposredni wptyw na poszerzenie wiedzy uczestnikdw wynidst —74,3%
uczestnikéw potwierdzito, ze w trakcie DOFE podniosto swojg wiedze o FE.

Wptyw konferencji i szkolen na podniesienie wiedzy réwniez byt bardzo wyroki. Potwierdzili,
to niemal wszyscy badani uczestnicy tych wydarzen. Co istotne, dzieki udziatowi w tego typu
wydarzeniu 60% uczestnikow skorzystata z programu finansowanego z funduszy unijnych,

a wiekszos¢ uczestnikow polecita wydarzenie innym osobom.

6 https://czteryasy.pl/ulotki/czy-ulotki-reklamowe-wciaz-sa-skuteczne/
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Wykres 5. Czy po wydarzeniu: konferencji/szkoleniu

Polecit/a swoim znajomym/bliskim udziat w takich 11,4%
. 74,3%
wydarzeniach 14,3%

Skorzystat/a z jakiego$ programu finansowanego z 28,6%

0,
funduszy europejskich il 10,0%

Bardziej zaufat/a Pan/i funduszom europejskim [ 40,0%

Podniosta/podnidst Pan/i swdj stopier wiedzy o 20.3%
funduszach europejskich P ,3%

Tak, ale nie byto to spowodowane tym wydarzeniem
B Tak i byto to spowodowane tym wydarzeniem

H Nie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z uczestnikami konferencji i spotkarn N=42

Biorac pod uwage powyzsze wyniki badan ankietowych przeprowadzonych z uczestnikami
konferencji i spotkan — jednoznacznie wysoko nalezy oceni¢ skutecznos¢ tego elementu
systemu informacji i promocji — wynika to z faktu bezposredniego wptywu wydarzen na
pogtebienie wiedzy o funduszach europejskich, a takze relatywnie wysokiego wptywu
konferencji i spotkan na wzrost poziomu zaufania spotecznego do funduszy unijnych.

Dziatania w mediach spotecznosciowych

Dziatania prowadzone w mediach spotecznosciowych bazujg na realizacji kampanii w
najbardziej popularnych portalach, prowadzeniu bloga, realizacji podcastéw i webinariow, a
takze na podjeciu wspdtpracy zambasadorami, influencerami, igerami itp. Ponizej
zaprezentowane zostaty dziatania podejmowane w mediach spotecznosciowych.

e Blog
Prowadzenie bloga (www.rpo.lodzkie.pl/blog) obejmowato przygotowanie dwéch wpisow
tygodniowo. Sredniomiesiecznie w okresie od kwietnia 2021 r. do listopada 2022 r. na blogu
publikowano ponad 8 postéw, z czego najwiecej (po 10) w miesigcach: wrzesien 2021 oraz
styczen, marzec i kwiecien 2022 r.

Tematyka bloga dotyczyta zréznicowanych aspektédw odnoszgcych sie do funduszy
europejskich, np. w listopadzie 2022 r. posty odnosity dotyczyty:

o Rusza nowy konkurs na zakup lub modernizacje taboru kolejowego w
tédzkiem.
Tomaszow Mazowiecki miastem przyjaznym dzieciom.
Fundusze Europejskie poprawiajg funkcjonalnos¢ czytelni w Miejskiej
Bibliotece w Zdunskiej Woli.

o Rozwijaj swoje kompetencje! Sprawdz oferte szkolen zawodowych i stazy.
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18 lat w Unii Europejskiej.
Dofinansowania unijne na odnawialne zrédta energii w Betchatowie.
Il Jarmark Bozonarodzeniowy - ,Swiagteczna Opowie$¢ u Cystersow”.

0O O O O

Zgtos sie do obywatelskiego monitoringu Funduszy Europejskich.

Przecietnie, w miesigcu, blog uzyskat ponad 3 700 unikalnych uzytkownikéw, z czego
najwiekszg liczbe odbiorcéw odnotowano w maju 2022 r. (4 500), a najmniejszg w momencie
rozpoczecia kampanii, tj. w kwietniu 2021 r. (1 800). Jednakze w kwietniu 2021 r.
opublikowano wyfgcznie dwa posty.

W przypadku pozostatych analizowanych okreséw nie zidentyfikowano tendencji
Swiadczacych o korelacji liczby publikowanych w miesigcu postéw do liczby pozyskanych
uzytkownikéw unikatowych. Biorgc pod uwage przeprowadzong analize — optymalnym jest
publikowanie dwdch postéw w odstepie tygodniowym — analogicznie jak dotychczas. Liczba
uzytkownikéw bloga w analizowanym czasie ksztattuje sie na relatywnie duzym poziomie, co
potwierdza stuszno$¢ realizowanych dziatan.

Wykres 6. Korelacja pomiedzy liczbg postéw, a liczbg uzytkownikéw unikatowych bloga.
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Zrédto opracowanie wtasne na podstawie danych przekazanych przez Zamawiajgcego.

e Content marketing
W celu promocji bloga wykorzystane zostato rdwniez narzedzie dotyczagce CM - Google
Adwords, ktore kierowaty reklame do minimum 30 mediow lokalnych wojewddztwa
tédzkiego/ miesiecznie.

Biorgc pod uwage efekty wynikajgce z zastosowania CM do relacji liczby uzytkownikow
unikatowych bloga mozna zauwazy¢ analogiczne tendencje zwigzane z zmiang liczby
odbiorcéw bloga, dzieki Google Adwords. W zwigzku z czym, a takze z faktem wysokiej

27



efektywnosci bloga, nalezy konsekwentnie wspieraé promocje bloga dzieki
zastosowaniu CM.

Wykres 7. Korelacja efektow CM do liczby uzytkownikéw unikatowych bloga.
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Zrédto opracowanie wtasne na podstawie danych przekazanych przez Zamawiajgcego.

e Kampania na portalu Facebook
Kampania realizowana na portalu Facebook bazowata na udostepnianiu minimum 5 postéw
tygodniowo, w tym: infografik, video, animacji, prezentacji, komikséw oraz comiesiecznych
konkursow.

W przypadku profilu na portalu Facebook pn. ,Zmieniamy tddzkie” liczba polubien rosta
wyktadniczo od momentu rozpoczecia kampanii. Na dziert 30.11.2022 r. odnotowano wzrost
0 22 997 fanédw w porédwnaniu do pierwszego dnia kampanii. Wzrost o blisko 55% liczby
odbiorcéw swiadczy o wysokim poziomie realizowanych dziatan.

Wykres 8. Liczba obserwatoréw na portalu Facebook.
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Zrédto opracowanie wtasne na podstawie danych przekazanych przez Zamawiajgcego.
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Sredniomiesiecznie w okresie od maja 2021 r. do listopada 2022 r. publikowano ponad 36
postéw, z czego najwiekszg liczbe zidentyfikowano w pazdzierniku 2022 r. (55), a najmniejszg
w styczniu 2022 r. (25). Srednio jeden post na portalu Facebook docierat do blisko 20 000
odbiorcow.

W przypadku analizy sredniego zasiegu poszczegdlnych postow w relacji do liczby postow
publikowanych miesiecznie nie zidentyfikowano zadnego trendu dotyczacego powigzan
pomiedzy tymi dwoma aspektami.

Wykres 9. Korelacja pomiedzy liczbg postéw, a srednim zasiegiem postéw na portalu
Facebook (miesiecznie).
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Sredni zasieg posta e liczba postéw

Zrédto opracowanie wtasne na podstawie danych przekazanych przez Zamawiajgcego.

W zwigzku z powyzszym za skutecznos¢ postdw na analizowanym profilu odpowiadajg
przede wszystkim tresci publikowanych materiatow. Najwyzszy Sredni zasieg posta
odnotowano we wrzesniu 2021 r. i byty to posty bezptatne. W tym samym czasie w
konkursie udziat wzieto zaledwie 18 oséb.

Biorgc pod uwage powyzsze nalezy zachowac aktualng forme prowadzenia profilu na portalu
Facebook, uwzgledniajgc czestotliwosc¢ i jako$é udostepnianych materiatéw, jednakze
rekomenduje sie zmniejszenie czestotliwosci realizacji konkurséw (np. do jednego konkursu
co pot roku), co umozliwi zwiekszenie poziomu zaangazowania fanéw w realizowane
dziatania.

e Kampania na portalu Instagram
Kampania realizowana na portalu Instagram bazowata na udostepnianiu 7 postow
miesiecznie oraz dodatkowych , relacji”.

W przypadku profilu ,,Zmieniamy tédzkie” na portalu Instagram liczba obserwatoréw rosta
wyktadniczo od momentu rozpoczecia kampanii. Na dziert 30.11.2022 r. liczba
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obserwatordéw ksztattowata sie na poziomie 5 725, co w poréwnaniu do dnia rozpoczecia
kampanii (808), wskazuje na wzrost na poziomie ponad 600%.

Wykres 10. Liczba obserwatoréw na portalu Instagram.
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Zrédto opracowanie wtasne na podstawie danych przekazanych przez Zamawiajgcego.

Niestety w przypadku portalu Instagram nie byly prowadzone statystki dotyczgce zasiegu
publikowanych postéw, jednakze uwzgledniajgc przyrost liczby obserwujgcych nalezy
zachowac aktualng forme prowadzenia profilu na portalu Instagram, biorgc pod uwage
czestotliwosc i jako$é udostepnianych materiatéw.

e Kampania na portalu Twitter
Prowadzenie Twittera bazowato na publikacji minimum jednego wpisu dziennie. Profil w
serwisie Twitter miat na celu promocje RPO WL, a jako gtdwny hashtag zostat wykorzystany
#zmieniamytddzkie.

W przypadku profilu na portalu Twitter liczba obserwatordw rosta wyktadniczo od momentu
rozpoczecia kampanii. Na dziert 30.11.2022 r. odnotowano wzrost o 532 obserwujgcych w
poréownaniu do pierwszego dnia kampanii. Wzrost o ponad 35% liczby odbiorcow swiadczy o
relatywnie wysokim poziomie realizowanych dziatan.
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Wykres 11. Liczba obserwatordw na portalu Twitter.
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Zrédto opracowanie wtasne na podstawie danych przekazanych przez Zamawiajgcego.

Sredniomiesiecznie w okresie od maja 2021 r. do listopada 2022 r. publikowano ponad 33
wiadomosci, z czego najwiekszg liczbe zidentyfikowano w czerwcu 2022 r. (42), a najmniejszg
w styczniu 2022 r. (32). Srednio w miesigcu wiadomosci publikowane na Twitterze byty
wyswietlane ponad 70 000 razy.

W przypadku analizy sredniego zasiegu poszczegdlnych postéw w relacji do liczby postow
publikowanych miesiecznie nie zidentyfikowano zadnego trendu dotyczacego powigzan
pomiedzy tymi dwoma aspektami.

Wykres 12. Korelacja pomiedzy liczbg postdw, a sSrednim zasiegiem postow na portalu
Twitter (miesiecznie).
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Zrédto opracowanie wtasne na podstawie danych przekazanych przez Zamawiajgcego.

W zwigzku z powyzszym za skutecznos¢ postdw na analizowanym profilu odpowiadajg
przede wszystkim tresci publikowanych materiatéw. Najwyzszy sredni zasieg twitta
odnotowano w sierpniu 2022 r.
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Biorac pod uwage powyzsze nalezy zachowac aktualng forme prowadzenia profilu na portalu
Twitter, biorgc pod uwage czestotliwosc i jakos¢ udostepnianych materiatow.

e Podcasty
W ramach dziatan informacyjno -promocyjnych przygotowywano 3 podcasty z udziatem
ekspertéw/ miesiecznie, ktdre nastepnie publikowane byty na portalach Facebook i Youtube.

Niestety w przypadku podcastéw nie byty prowadzone statystyki dotyczgce zasiegu
publikowanych materiatéw.

e Dziatania na platformie YouTube
Dziatania na portalu YouTube obejmowaty produkcje materiatéw wideo i wspomnianych
powyzej podcastow. Niestety w przypadku serwisu YouTube nie byty prowadzone statystyki
dotyczace zasiegu publikowanych materiatéw.

Aktualnie profil Zmieniamy tddzkie posiada 796 subskrybentéw z taczng liczbg wyswietlen na
poziomie 509 934 wyswietler’.

e Wspotpraca z Influencerami
Na potrzeby realizacji dziatan informacyjno — promocyjnych zostata podjeta wspodtpraca z 3
twdrcami internetowymi.

Do twércéw internetowych nalezeli:

o MANUFAKTURA SPLOTOW (70,1 tys. obserwujacych na Instagramie8) —
zadaniem tworcy byto tworzenie wpiséw na feedzie kanatu Instagram, a takze
publikacja story.

o FASHIONABLE (70,2 tys. obserwujgcych na Instagramie®) - zadaniem tworcy
byto tworzenie wpiséw na feedzie kanatu Instagram, a takze publikacja story.

o SIOSTRY ADIHD — (292 tys. obserwujgcych na Instagramie oraz 73 tys.
obserwujgcych na Facebooku??) - zadaniem twdrcy byto tworzenie wpisdw na
feedzie kanatu Instagram oraz na wallu fanpage’a ,,Siostry ADiHD” na
Facebooku, a takze publikacja story.

W okresie od kwietnia 2021 r. do listopada 2022 r. twércy internetowi zaangazowani do
wspotpracy generowali miesieczny zasieg publikowanych postéw na poziomie ponad 252 tys.

7 Stan na dzieri: 17.01.2023 r. Zrédto: https://www.youtube.com/@zmieniamyodzkie9293/about
8 Stan na dzieri 17.01.2023 r.
9 Stan na dzieri 17.01.2023 r.

10 Stan na dzier 17.01.2023 r.
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odbiorcow, z czego najwyzsze wyniki odnotowano w maju i czerwcu 2021 r. (445 tys.
i 516 tys.).

W czerwcu 2021 r. Siostry ADiHD generowaty zasieg postu na poziomie 116 tys.;
FASHIONABLE na poziomie blisko 44 tys., a MANUFAKTURA SPLOTOW na poziomie 18,5 tys.

Z kolei najnizsze odnotowano w pazdzierniku i listopadzie 2022 r. (po 28 tys.). Wynika to
z faktu publikowania postow wytgcznie przez FASHIONABLE.

Wykres 13. Zasieg zaangazowanych influenceréw ogétem.
600000

500000
400000

300000

200000

100000

" " " > " > " " Y AV AY AV AV AV AV AV AV AV AV AV
NN 2SN 2N 20 2N 2O A AR A 2 A A AN 2 A LA AN A LA ¥
%§b‘ d§§ & & 4§L‘ q?y. @ ng. éﬁo & & ‘§D' 5§Y & R q§x‘ c?y. @

Zrédto opracowanie wtasne na podstawie danych przekazanych przez Zamawiajgcego.

Biorgc pod uwage zasiegi generowane przez influenceréow nalezy zwréci¢ uwage na duze
dysproporcje pomiedzy poszczegdlnymi twdrcami — w przypadku profilu Siostry ADiHD duze
zasiegi bezposrednio powigzane sg z duzg liczbg obserwujgcych, natomiast w przypadku
pozostatych tworcow liczba obserwujgcych jest zblizona, natomiast liczba odbiorcéw np. w
czerwcu 2021 r. byta diametralnie zréznicowana.

W zwigzku z powyzszym przy podjeciu wspdtpracy z nastepnymi influencerami nalezy
rozwazy¢ tworcow posiadajgcych minimum 200 tys. obserwujgcych, a takze rozwazy¢
premiowany system wynagrodzenia za wspotprace — w celu zintensyfikowania mozliwosci
wykorzystania odbiorcéw poszczegdlnych igerow.
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Pozostate dziatania

e Webinaria
tacznie od kwietnia 2021 r. do listopada 2022 r. zrealizowano 6 webinaréw, ktoére
poprzedzone byty intensywng promocja (min. 2 tygodnie przed terminem webinaru).
Tematyka organizowanych wydarzen kazdorazowo odznaczata sie wysoka uzytecznoscig dla
potencjalnych odbiorcéw, przy czym wptywu webinaridw upatrywac nalezy w wiekszej
mierze w funkcji informacyjnej, niz promocyjne;.

e Spoty filmowe emitowane w kinach
W miesigcach od wrzesnia do listopada 2022 r. w 15 kinach na terenie catego wojewddztwa
tédzkiego (14 miejscowosci) wyemitowano spoty reklamowe. tacznie spoty obejrzato
346 002 osoby. Dziatanie to, précz szerokiego zasiegu, nalezy réwniez oceni¢ pozytywnie pod
wzgledem mozliwosci trafienia do sSwiadomosci odbiorcy. Emisja spotéw filmowych w kinach
pozwala bowiem na zapewnienie szczegdlnego skupienia nad odbiorem tresci i zapoznanie
sie z catoscig prezentowanego materiatu. Istotnym aspektem jest réwniez wykorzystanie
ww. stosunkowo wysokiej liczby kin, zlokalizowanych na obszarze catego wojewddztwa.

e Reklama natywna
Reklama natywna polega na wspodfpracy z wydawcami serwisow wertykalnych — taki rodzaj
reklamy realizowany byt w formie 3 artykutéw miesiecznie publikowanych na tamach 23
portali internetowych. Zréznicowana tematyka portali wykorzystanych do publikacji
opracowanych tresci zapewnita dotarcie z informacja do specyficznych grup odbiorcéw,
pozytywnie wptywajgc na Swiadomos¢ dot. wptywu wykorzystania funduszy unijnych na
rozwoéj wojewddztwa (prezentujg w przystepny sposéb m.in. informacje o atrakcjach dla
rodzin z dzie¢mi utworzonych przy wykorzystaniu ww. srodkéw).

e Reklama w komunikacji miejskiej
Reklama w komunikacji miejskiej publikowana byta w pojazdach tKA, MPK £édzZ oraz
biletomatach MPK t6dz od czerwca do listopada 2022 r., z czego emisja podczas realizacji
tego dziatania odbywata sie nie rzadziej niz co 10 min, poprzez minimum 111 111 emisji
miesiecznie. Oczywiscie w tym przypadku nie mozna mowic¢ o podobnym skupieniu na
odbiorze prezentowanych tresci jak w przypadku wspomnianych juz z emisji spotéow w
kinach, lecz reklama tego typu wptywa w duzej mierze na ogdlng rozpoznawalnos¢ FE wsrod
mieszkancéw wojewddztwa.

e Organizacja wydarzen towarzyszacych
W ramach organizacji wydarzen towarzyszacych zorganizowano:

o Dwa briefingi prasowe;
o Trzy pikniki;
o Jeden Press Tour.
e Pozostate niesklasyfikowane wczesniej dziatania
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Ponadto w ramach dziatan informacyjno-promocyjnych:

o Realizowano dziatania PR;

o Realizowano dziatania kryzysowe (zwigzane m.in. z wybuchem wojny na
Ukrainie i cyberbezpieczenstwem);
Realizowano dokumentacje zdjeciows i reportaze;
Przygotowywano materiaty wideo i audio, w tym spoty, filmy promocyjne itp.
oraz przygotowano 58 tabliczek informacyjnych (PCV).

Ogét podjetych dziatan odznacza sie tym samym bardzo szerokim zasiegiem oddziatywania, a
wachlarz wykorzystanych narzedzii srodkéw przekazu pozwala na dotarcie z informacje do
bardzo zréznicowanych grup odbiorcéw.

Pod wzgledem liczby odbiorcéw do najbardziej skutecznych elementdw systemu informacji i
promociji zaliczy¢ nalezy dziatania w mediach spotecznosciowych) w szczegdlnosci Facebook,
Twitter) oraz spoty emitowane w kinie oraz w komunikacji miejskiej. Natomiast pod
wzgledem wiarygodnosci tresci szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na strone internetowg, PIFE
oraz DOFE. Ponadto potencjalnie mniej efektywne dziatania takie jak: podcasty, webinary,
czy platforma YouTube stanowig mozliwos¢ urozmaicenia formy przekazu do najbardziej
atrakcyjnych pod wzgledem wizualnym i przystepnym dla najmtodszych odbiorcéw
(mtodziezy starszej i mtodych dorostych). Natomiast przekaz w prasie i telewizji stuzy w
wiekszym stopniu dotarciu do osdb starszych (55+).

Reasumujgc — dziatania promocyjno-informacyjne pod wzgledem mozliwosci realizacji celéw
systemu nalezy oceniad jako skuteczny i zréznicowany catoksztatt dziatarn umozliwiajacy
dotarcie do kazdej, potencjalnej grupy docelowe;j.

6.1.2. System wskaznikow oceniajgcych stopien realizacji celéw Strategii komunikacji

Ktore cele wskazane w Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020 zostafy w najwiekszym stopniu
zrealizowane dzieki istniejgcemu systemowi informacji i promocji, a ktére w najmniejszym?

Ktore elementy RPD 2022 w najwiekszym stopniu przyczyniajq sie do realizacji celéow Strategii
komunikacji RPO Wt 2014-2020 okreslonych w tabeli 2 pn. ,System wskaznikéw oceniajgcych
stopien realizacji celow Strategii komunikacji programu, za ktére odpowiedzialna jest I1Z”, a ktore w
najmniejszym?

Ktore cele Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020 okreslone w tabeli 2 pn. ,System wskaZnikéw
oceniajgcych stopien realizacji celow Strategii komunikacji programu, za ktére odpowiedzialna jest
1Z2” zostaty w najwiekszym stopniu zrealizowane dzieki zapisom i sposobowi wdrazania RPD 2022, a
ktore w najmniejszym?

Ktore dziatania najefektywniej realizujq zatoZzone wskazniki okreslone w Rocznym planie dziatan
informacyjnych i promocyjnych na rok 2022 w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa todzkiego na lata 2014-2020?

Jesli niektore wskazniki okreslone w Rocznym planie dziatan informacyjnych i promocyjnych na rok
2022 w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa todzkiego na lata 2014-2020
zrealizowano w stopniu, ktory nalezy uznac¢ za niesatysfakcjonujgcy, to z czego wynika zbyt niski
poziom realizacji?
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Podmiotem koordynujgcym komunikacje w zakresie RPO Wt 2014-2020 jest Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa tddzkiego, a doktadniej Wydziat Komunikacji Funduszy
Europejskich w Departamencie Promocji. Jednoczesnie podmiot ten realizuje regionalne
dziatania informacyjno-promocyjne przewidziane w SK oraz koordynuje wspétprace z
pozostatymi instytucjami realizujgcymi dziatania z zakresu komunikacji w wojewédztwie
tédzkim. Czes¢ zadan z obszaru wdrazania Strategii (i RPD) realizujg z kolei Instytucje
Posredniczgce (COP oraz WUP). Juz poprzednio realizowane badania ewaluacyjne
skutkowaty przyjeciem szeregu rekomendacji, ktére skutkowaty m.in. pozytywnymi
zmianami w funkcjonowaniu ww. instytucji, tj. w obszarze wzmocnienia kadrowego oraz
rozwoju kompetencji pracownikéw. Nalezy jednak podkresdli¢, ze zmiany te uzna¢ mozna za
kosmetyczne - jak wynika z poprzednich edycji badan ewaluacyjnych (2016 i 2018 r.) w
obszarze instytucjonalnym nie byty wymagane szczegdlnie istotne zmiany a sam system
oceniony zostat jako wydolny i skuteczny.

Réwniez aktualne badania (w tym wyniki wywiaddéw przeprowadzonych z przedstawicielami
ww. instytucji) nie pozwalajg na zidentyfikowanie problemdéw w zakresie funkcjonowania
systemu zarzadzania, wdrazania i koordynacji dziatan informacyjno-promocyjnych, a
sugerowane rekomendacje odnoszg sie jedynie do pewnych usprawnien w funkcjonowaniu
tego systemu.

Realizacja celéw Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020 monitorowana jest za pomocg
systemu wskaznikow (wskazanych w tabeli 2 ww. Strategii).

Dla celu nr 1: Komunikacja Funduszy Europejskich w wojewddztwie tédzkim wspomaga
wykorzystanie srodkow europejskich dla realizacji celow rozwojowych:

e Liczba dziatan informacyjno-promocyjnych o szerokim zasiegu nt. mozliwosci
finansowania w wojewddztwie tédzkim (wartos¢ docelowa 3 dziatania);

e Liczba odwiedzin portalu informacyjnego/serwisu internetowego RPO oraz stron IP
(wartos¢ docelowa: 4,5 min odwiedzin);

e Liczba uczestnikow szkolen dla potencjalnych beneficjentéw w wojewddztwie
tédzkim w ramach programu (wartos¢ docelowa 16,8 tys.);

e Liczba udzielonych konsultacji w ramach punktéw informacyjnych na terenie
wojewddztwa tédzkiego dot. mozliwosci dofinansowania i procesu aplikacyjnego
(wartos¢ docelowa 74,265 tys.);

e Znajomo$¢é w wojewddztwie tddzkim grup potencjalnych beneficjentéw, ktérzy moga
realizowac przedsiewziecia z FE (warto$¢ docelowa 45%).

Dla celu nr 2: Komunikacja Funduszy Europejskich wspiera w wojewddztwie t6dzkim
beneficjentow RPO Wt 2014-2020 w realizacji projektow:
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Liczba udzielonych konsultacji w ramach punktéw informacyjnych na terenie
wojewddztwa tddzkiego dot. realizacji projektéw (wartosé¢ docelowa 779
konsultacji);

Liczba uczestnikow szkolen dla beneficjentéw programu w wojewddztwie tédzkim

(wartos¢ docelowa 8,4 tys.).

Dla celu nr 3: Komunikacja Funduszy Europejskich zapewnia mieszkaricom wojewddztwa
tédzkiego informacje na temat projektow wspdtfinansowanych z FE:

Liczba dziatan informacyjno-promocyjnych o szerokim zasiegu nt. osiggnieé programu
operacyjnego w wojewddztwie tddzkim (wartos¢ docelowa 6 dziatan);

Znajomosc pojecia ,Fundusze Europejskie” w wojewddztwie tddzki (wartosc
docelowa 96%);

Znajomosc celdw, obszardw lub dziatan, na ktére przeznaczane sg FEw
wojewoddztwie (wartos¢ docelowa 49%);

Swiadomo$¢ obszaréw lub projektéw wspieranych z FE w najblizszym otoczeniu
respondenta wéréd mieszkarncow wojewddztwa téddzkiego (wartos¢ docelowa 82%).
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Dla celu nr 4: Komunikacja Funduszy Europejskich zapewnia szerokq akceptacje mieszkaricow
dla dziatan rozwojowych realizowanych przy pomocy FE w wojewddztwie todzkim:
e Odsetek mieszkarncow wojewddztwa dostrzegajgcych wptyw FE na rozwéj
wojewoddztwa tddzkiego (warto$é docelowa 92%);
e Odsetek mieszkarncow wojewddztwa tddzkiego uwazajgcych, ze osobiscie korzystaja
oni z Funduszy Europejskich (wartos¢ docelowa 65%).

Dotychczasowe dane (w tym informacje wskazane w RPD 2022) wskazujg na zadowalajacy
poziom dotychczasowej realizacji wszystkich analizowanych wskaznikow:

e Dzieki szeroko zakrojonej kampanii crossmediowej liczba dziatan informacyjno-
promocyjnych o szerokim zasiegu nt. mozliwosci finansowania w wojewddztwie
tédzkim zostata juz znacznie przekroczona (8 dziatarn wg stanu na 2022 r. wzgledem 3
stanowigcych wartos¢ docelowa).

e Rowniez liczba odwiedzin portalu informacyjnego/serwisu internetowego RPO
zostata przekroczona juz w 2019 r., natomiast w 2022 r. wyniosta az 8 612 333
wzgledem wartosci docelowej na poziomie 4 500 000.

e Nie przewiduje sie réwniez trudnosci w osiggnieciu wartosci docelowej (16 800) dla
wskaznika dot. liczby uczestnikdw szkolen dla potencjalnych beneficjentéw. Wg stanu
na 2022 r. odnotowano 15 330 oséb, przy czym biorgc pod uwage dotychczasowe
Srednioroczne przyrosty warto$¢ docelowa powinna zostac¢ osiggnieta. Analogiczny
wskaznik odnoszacy sie do szkolen dla faktycznych beneficjentéw zostat przekroczony
juz w 2020 r., a obecnie (2022 r.) przekracza go o 86%.

e Warto rowniez zauwazy¢, ze wskaznik dot. liczby udzielonych konsultacji w ramach
punktéw informacyjnych na terenie wojewddztwa tédzkiego dot. mozliwosci
dofinansowania i procesu aplikacyjnego zostat przekroczony juz w 2017 r. (ponad 81
tys. wzgledem wartosci docelowej na rok 2023 wynoszgcej nieco ponad 74 tys.).

e Zgodnie z danymi MFiPR wg stanu na 2022 r.!! odsetek mieszkaricéw wojewddztwa
dostrzegajacych wptyw FE na rozwdj wojewddztwa tddzkiego wyniost 80% - z jednej
strony mozna wiec zauwazy¢ nieosiggniecie wartosci docelowej (92%), z drugiej
jednak odsetek ten jest jednym z najwyzszych w kraju (dla poréwnania wartos¢
odnotowano w przypadku wojewddztwa warminsko-mazurskiego wyniosta jedynie
42%).

11 Badanie rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich w spoteczeristwie polskim, MFiPR, grudzieri
2022r.
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W przypadku odsetka mieszkancéw wojewddztwa tédzkiego uwazajacych, ze
osobiscie korzystajg oni z Funduszy Europejskich wartos¢ docelowa (65%) zostata juz
niemal osiggnieta (63%).

Warto réwniez odnies¢ sie do wynikéw obecnie przeprowadzonych badan ankietowych. Cel

gtéwny: Komunikacja Funduszy Europejskich w wojewddztwie todzkim wspomaga

wykorzystanie srodkow europejskich dla realizacji celdw rozwojowych regionu zostat

osiggniety dzieki:

wysokiemu stopniu rozpoznawania pojecia fundusze europejskie (ponad osiem na
dziesie¢ wskazan),

wzglednie wysokiemu odsetkowi mieszkaricow zainteresowanych pozyskaniem
dodatkowe]j wiedzy o pozyskiwaniu srodkéw z FE (ponad potowa),

wysokiemu stopniu satysfakcji z informacji otrzymywanych przez beneficjentéow
(ponad siedmioro na dziesiecioro zadowolonych),

pozytywnemu wydzwiekowi opinii nt. roli funduszy europejskich w rozwoju: regionu i
spotecznosci lokalnych, a takze wtasnych korzysci;

bardzo niskiemu odsetku przekonanych o tzw. negatywnym wptywie funduszy
europejskich na rozwdj regionu.

Biorgc pod uwage charakter i wartos¢ wskaznikdw oraz opisane we wczesniejszym

podrozdziale elementy systemu informacji i promocji — identyfikacje elementéw, ktére w

najwiekszym i najmniejszym stopniu przyczyniajg sie do realizacji Strategii Komunikacji

RPO Wt 2014-2020 nalezy rozpatrzy¢ dla kazdego wskaznika osobno:

o Liczba dziatan informacyjno-promocyjnych o szerokim zasiegu nt. mozliwosci

finansowania w wojewddztwie tédzkim, wskaznik ten odnosi sie do procesu
organizacji dziatan, promujacych czes¢ lub caty program operacyjny, skierowanych do
minimum 2 grup docelowych i wykorzystujgcych minimum 3 narzedzia komunikacji,
przy czym wszystkie te dziatania sg realizowane pod wspdlnym komunikatem,
dotyczacym mozliwosci finansowania w wojewddztwie. W zwigzku z czym na
mozliwos¢ osiggniecia docelowej wartosci wskaznika wptynety przede wszystkim
organizowane wydarzenia: DOFE, pikniki, brefingi prasowe oraz Press Tour. Z kolei
posredni wptyw na mozliwosc realizacji dziatarn miaty takie narzedzia jak: dziatania w
mediach spotecznosciowych, przekaz internetowy, przekaz prasowy i telewizyjny.
Natomiast w tym kontekscie najnizej nalezy oceni¢ przydatnos¢ takich narzedzi jak:
YouTube, blog.

Liczba odwiedzin portalu informacyjnego/serwisu internetowego RPO oraz stron IP
— na mozliwos¢ osiggniecia wartosci docelowej wskaznika wptywa bezposrednio
przekaz internetowy (strona internetowa). Posrednio, dzieki umieszczaniu w
materiatach odnosnikdw typu wiecej informacji znajdziesz na ..., na mozliwos$é
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osiggniecia wartosci docelowej wskaznika wptywajg wszystkie zastosowane narzedzia
komunikacji i promocji.

Liczba uczestnikow szkolen dla potencjalnych beneficjentéw w wojewoddztwie
tédzkim w ramach programu — w procesie rekrutacji uczestnikow szkolen dla
potencjalnych beneficjentéw wysoka skutecznosciag charakteryzujg sie dziatania,
ktdre zyskaty najwiekszg liczbe odbiorcdw, tj. dziatania w mediach spotecznos$ciowych
oraz informacje przekazywane drogg internetowa (z wytgczeniem mediéw
spotecznosciowych) — ze wzgledu na poszukiwanie informacji o mozliwosci
pozyskania dofinansowania przez potencjalnych beneficjentéw. Ponadto relatywnie
wysoka skutecznoscia dziatan w tym zakresie mozna przyporzadkowa¢ do DOFE oraz
punktow informacyjnych, ktérych celem jest m.in. pozyskanie beneficjentéw RPO Wt
2014-2020.

Liczba udzielonych konsultacji w ramach punktéw informacyjnych na terenie
wojewodztwa todzkiego dot. mozliwosci dofinansowania i procesu aplikacyjnego —
jak wynika z definicji wskaznika bezposredni wptyw na mozliwos¢ jego realizacji majg
punkty konsultacyjne, natomiast zwiekszenie poziomu swiadomosci o dziatalnosci
punktow konsultacyjnych wptywajg informacje zawarte na stronie internetowej, w
mediach spotecznosciowych oraz w przekazach w mediach tradycyjnych.

Znajomos¢ w wojewodztwie todzkim grup potencjalnych beneficjentow, ktorzy
moga realizowac przedsiewziecia z FE — dziatania dotyczace pogtebiania wiedzy
mieszkancow wojewddztwa tddzkiego nt. informacji dotyczacych RPO Wt 2014-2020
sq najbardziej efektywnie rozpowszechniane za pomocg srodkéw przekazu, ktére
docierajg do najwiekszej liczby odbiorcow — w tym przypadku nalezy wskazac¢ na
dziatania w mediach spotecznosciowych oraz w przekazie internetowym.

Liczba udzielonych konsultacji w ramach punktéw informacyjnych na terenie
wojewodztwa todzkiego dot. realizacji projektow - jak wynika z definicji wskaznika
bezposredni wptyw na mozliwos¢ jego realizacji majg punkty konsultacyjne,
natomiast zwiekszenie poziomu swiadomosci o dzielnosci punktéw konsultacyjnych
wptywajg informacje zawarte na stronie internetowej, w mediach spotecznos$ciowych
oraz w przekazach w mediach tradycyjnych.

Liczba uczestnikow szkolen dla beneficjentéw programu w wojewddztwie tédzkim -
w procesie rekrutacji uczestnikéw szkolen dla beneficjentdw wysokg skutecznoscia
charakteryzujg sie dziatania, ktdre zyskaty najwiekszg liczbe odbiorcow, tj. dziatania w
mediach spotecznosciowych oraz informacje przekazywane drogg internetows (z
wytaczeniem mediéw spotecznosciowych) — ze wzgledu na poszukiwanie informacji o
mozliwosci pozyskania dofinansowania przez potencjalnych beneficjentéw. Ponadto
relatywnie wysokg skutecznoscig dziatan w tym zakresie mozna przyporzadkowaé do
DOFE oraz punktéw informacyjnych, ktérych celem jest m.in. pozyskanie
beneficjentow RPO Wt 2014-2020.

Liczba dziatan informacyjno-promocyjnych o szerokim zasiegu nt. osiggnie¢
programu operacyjnego w wojewodztwie tédzkim - dziatania dotyczace pogtebiania
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wiedzy mieszkancoéw wojewddztwa toédzkiego nt. informacji dotyczacych RPO Wt
2014-2020 sg najbardziej efektywnie rozpowszechniane za pomocg srodkow
przekazu, ktére docierajg do najwiekszej liczby odbiorcéw — w tym przypadku nalezy
wskazac na dziatania w mediach spoteczno$ciowych oraz w przekazie internetowym.
Dodatkowo nalezy podkresli¢ dziatania skierowane na popularyzacje efektéow
realizacji projektow, tj. emisje spotéw filmowych w kinach, organizacji piknikéw,
briefingdw prasowych, Press Tour, a takze informacji przekazywanych za
posrednictwem bloga i medidow spotecznosciowych.

Znajomos¢ pojecia ,,Fundusze Europejskie” w wojewddztwie tédzkim - dziatania
dotyczace pogtebiania wiedzy mieszkaricdw wojewddztwa tédzkiego nt. informacji
dotyczacych RPO Wt 2014-2020 sg najbardziej efektywnie rozpowszechniane za
pomocg srodkéw przekazu, ktdre docierajg do najwiekszej liczby odbiorcow —w tym
przypadku nalezy wskaza¢ na dziatania w mediach spotecznosciowych oraz w
przekazie internetowym. Dodatkowo nalezy podkresli¢ dziatania skierowane na
popularyzacje efektéw realizacji projektow, tj. emisje spotéw filmowych w kinach,
organizacji piknikéw, briefingdw prasowych, Press Tour, a takze informacji
przekazywanych za posrednictwem bloga i medidow spotecznosciowych.

Znajomos¢ celdw, obszardéw lub dziatan, na ktére przeznaczane sg FEw
wojewodztwie - dziatania dotyczgce pogtebiania wiedzy mieszkancéw wojewddztwa
tédzkiego nt. informacji dotyczgcych RPO Wt 2014-2020 sg najbardziej efektywnie
rozpowszechniane za pomocg srodkéw przekazu, ktére docierajg do najwiekszej
liczby odbiorcéw — w tym przypadku nalezy wskaza¢ na dziatania w mediach
spotecznos$ciowych oraz w przekazie internetowym. Dodatkowo nalezy podkresli¢
dziatania skierowane na popularyzacje efektéw realizacji projektdow, tj. emisje spotdéw
filmowych w kinach, organizacji piknikdw, brefingdw prasowych, Press Tour, a takze
informacji przekazywanych za posrednictwem bloga i mediéw spotecznosciowych.
Swiadomo$¢ obszaréw lub projektéw wspieranych z FE w najblizszym otoczeniu
respondenta wsrdd mieszkancéw wojewodztwa tédzkiego - - dziatania dotyczace
pogtebiania wiedzy mieszkarncéw wojewddztwa téddzkiego nt. informacji dotyczacych
RPO Wt 2014-2020 sg najbardziej efektywnie rozpowszechniane za pomocg Srodkéw
przekazu, ktére docierajg do najwiekszej liczby odbiorcéw — w tym przypadku nalezy
wskazaé na dziatania w mediach spotecznosciowych oraz w przekazie internetowym.
Dodatkowo nalezy podkresli¢ dziatania skierowane na popularyzacje efektow
realizacji projektow, tj. emisje spotéw filmowych w kinach, organizacji piknikéw,
brefingdw prasowych, Press Tour, a takze informacji przekazywanych za
posrednictwem bloga i mediéw spotecznosciowych.

Odsetek mieszkancoéw wojewddztwa dostrzegajacych wptyw FE na rozwaj
wojewddztwa tédzkiego - dziatania dotyczgce pogtebiania wiedzy mieszkarncéw
wojewddztwa tédzkiego nt. informacji dotyczgcych RPO Wt 2014-2020 sg najbardziej
efektywnie rozpowszechniane za pomocg srodkéw przekazu, ktére docierajg do
najwiekszej liczby odbiorcéw — w tym przypadku nalezy wskaza¢ na dziatania w

41



mediach spotecznosciowych oraz w przekazie internetowym. Dodatkowo nalezy
podkresli¢ dziatania skierowane na popularyzacje efektow realizacji projektow, tj.
emisje spotow filmowych w kinach, organizacji piknikdw, brefingdw prasowych, Press
Tour, a takze informacji przekazywanych za posrednictwem bloga i mediéw
spotecznos$ciowych.

o Odsetek mieszkancéw wojewoddztwa tédzkiego uwazajacych, ze osobiscie
korzystaja oni z Funduszy Europejskich - dziatania dotyczace pogtebiania wiedzy
mieszkancéw wojewddztwa tddzkiego nt. informacji dotyczacych RPO Wt 2014-2020
sg najbardziej efektywnie rozpowszechniane za pomocg srodkéw przekazu, ktére
docierajg do najwiekszej liczby odbiorcéw — w tym przypadku nalezy wskazac¢ na
dziatania w mediach spotecznosciowych oraz w przekazie internetowym. Dodatkowo
nalezy podkresli¢ dziatania skierowane na popularyzacje efektow realizacji projektow,
tj. emisje spotéw filmowych w kinach, organizacji piknikow, brefingdw prasowych,
Press Tour, a takze informacji przekazywanych za posrednictwem bloga i mediéw
spotecznos$ciowych.

Dzieki przeprowadzonym badaniom mozliwe stato sie réwniez zidentyfikowanie
poszczegdlnych celéw Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020, ktére zostaty zrealizowane
W najwyzszym stopniu, a ktére w stosunkowo najnizszym.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, blisko 75% badanych mieszkancéw jest zdania, ze
srodki unijne wptywajg na rozwéj wojewddztwa a ponad 60% jest zdania, ze osobiscie
zyskato dzieki inwestycjom realizowanym z wykorzystaniem srodkéw unijnych. Jednoczesnie
az 85% badanych mieszkancéw potrafito wskazac przyktady inwestycji, ktére wspierane s3 ze
Srodkdw unijnych. Warto rowniez dodac, ze na skorzystanie ze srodkéw unijnych wptynat
przekaz kampanii informacyjnej — zjawisko to potwierdzito blisko 45% badanych
mieszkancow (szczegdlnie wysoki udziat (57,3%) przypadt na osoby w wieku 35-44 lata) oraz
60% ostatecznych odbiorcéw prowadzonych dziatan, a ponad 62% badanych beneficjentow
dzieki prowadzonym kampaniom informacyjnym wiedziato, z jakich srodkéw moze
skorzystaé, a blisko 53% dotychczasowych beneficjentédw zostato zacheconych do realizacji
projektow witasnie w wyniku prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych. Podobne
wyniki zostaty wskazane w raporcie Badanie rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach
Europejskich 2022, wobec ktérych nie odnotowano wiekszych rozbieznosci.

Mozna wiec méwié o zadowalajacym stopniu realizacji zaktadanych celéw Strategii, ze
szczegblnym wptywem w obszarze ksztattowania Swiadomosci samych mieszkarncow.
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Wykres 14. Ocena wptywu kampanii informacyjnych ze strony mieszkancow

Dzieki kampaniom informacyjnym dotyczgcym funduszy

europejskich wiem, z ktérych srodkéw przeznaczonych dla _ 49,10%

wojewddztwa moge osobiscie korzystac

Kampanie informacyjne dotyczgce funduszy unijnych dobrze
informujg o tym, na co mozna dostac wspdftfinansowanie z
funduszy europejskich na terenie wojewddztwa

Kampanie informacyjne zachecity mnie do korzystania z
funduszy unijnych przeznaczonych dla wojewddztwa

Kampanie informacyjne dotyczace funduszy unijnych dobrze

informujg o tym, kto moze skorzystac z tych srodkéw z _ 41,34%

terenu wojewddztwa

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=387

Wykres 15. Prosimy oceni¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani lub nie zgadza
nastepujacymi stwierdzeniami dot. wptywu funduszy europejskich na rozwoj

Kampanie informacyjne dotyczace funduszy unijnych dobrze
informujg o tym, na co mozna dosta¢ wspoéffinansowanie z
funduszy europejskich na terenie wojewddztwa

Kampanie informacyjne dotyczace funduszy unijnych dobrze
informuja o tym, kto moze skorzystac z tych srodkéw z terenu
wojewddztwa

Kampanie informacyjne zachecity mnie do korzystania z
funduszy unijnych przeznaczonych dla wojewddztwa

Dzieki kampaniom informacyjnym dotyczgcym funduszy
europejskich wiem, z ktérych srodkéw przeznaczonych dla
wojewddztwa moge osobiscie korzystac

41,2%

47,4%

Uwazam, ze rozwdj wojewddztwa w duzej mierze jest mozliwy 40.1%

dzieki Srodkom z Unii Europejskiej

Osobiscie zyskatem/am dzieki inwestycjom/dziataniom z
wykorzystaniem funduszy europejskich

h 9
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Dzieki srodkom z UE firmy z regionu staty sie bardziej °41,6%
konkurencyjne
Dzieki srodkom z UE w wojewddztwie tédzkim jest wiecej miejsc %42 59

pracy

Dzieki srodkom z UE w wojewddztwie tddzkim zyje sie lepiej

0,
60,2%
Pienigdze z UE wptywajg na rozwéj wojewddztwa g"f’% ,070
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Nie wiem/ Odmowa odpowiedzi 1 Zdecydowanie sie zgadzam M Zgadzam sie

M Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam M Nie zgadzam sie B Zdecydowanie sie nie zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z beneficjentami, N=548.

43



Warto réwniez odnies¢ sie do zapisow RPD 2022. Zgodnie z zapisami w 2022 r. realizowano
kampanie promocyjng nt. RPO Wt 2014-2020 i nowej perspektywy finansowej.

Planowanym rezultatem byto uwidocznienie efektéw polityki spdjnosci w regionie tédzkim
oraz zwiekszenie liczby mieszkaricow korzystajgcych z FE. Ponadto promowano nabory, w
ktorych dostepna byta jeszcze alokacja.

Kampania zaktadata dziatania o charakterze kompleksowym i miata miejsce:

e w Internecie,

e w postaci reklam w prasie,

e w regionalnych rozgtosniach radiowych (audycje, spoty i przeboje),
e w regionalnej telewizji (audycje i spoty reklamowe),

e w dziataniach szkoleniowych,

e dziataniach PR.

Zdaniem ewaluatora, w najwiekszym stopniu do realizacji celéw Strategii komunikacji RPO
Wt 2014-2020 przyczyniaja sie dziatania podejmowane w internecie. Zrédto to stanowi
obecnie gtdwne narzedzie komunikacji ze spotecznoscig (nie tylko w przypadku
analizowanego Programu — Internet stat sie gtéwnym srodkiem przekazu w obecnych
czasach, a skutecznos¢ jego wykorzystania zalezy w duzej mierze od skupienia sie na
biezgcych rozwigzaniach, wykorzystywanych przez jak najszerszg spotecznosé (w tym nowe
rodzaje medidw spotecznosciowych).

Wynika to z faktu konsekwentnie rosnace;j liczby uzytkownikéw internetu w Polsce.

W 2022 r. liczba internautéw w stosunku do populacji mieszkancéw kraju ksztattowata sie na
poziomie 87%, a w roku 2021 — 85,5%. Ponadto zwiekszyta sie liczba uzytkownikéw mediow
spotecznosciowych, ktérych liczba w 2022 r. zwiekszyta sie 0 1,3 min uzytkownikéw
wzgledem roku 2021 i ksztattowata sie na poziomie 27 mln mieszkaricéw kraju??.

Do uzytkownikdw internetu zaliczyé mozna osoby w kazdym wieku, a osoby w wieku 16-64
lata spedzajg on-line przecietnie blisko 7 godzi dziennie!3.

Korzystanie z Internetu jest powszechne wsréd osdb ponizej 35 roku zycia oraz oséb w wieku
35-44 lat. Wiekszos$¢ osdb w wieku 45-54 lata i dwie trzecie oséb w wieku 55-64 lata rowniez
korzysta z Internetu. Natomiast wsrdd oséb starszych tylko okoto jedna czwarta korzysta z
Internetu®,

12 pane Raportu Digital 2022: Poland.
13 Ibidem.

14 Korzystanie z internetu w 2022 roku, Komunikat z badari CBOS Nr 77/2022, 2022 r.

44



Z internetu korzysta 94% osob pracujgcych zawodowo i 55% os6b bezrobotnych i
nieaktywnych zawodowo. Ws$rdd pracujgcych najnizszy odsetek internautéow stanowig
rolnicy, natomiast, kierownicy, technicy, specjalisci, pracownicy administracyjni, pracownicy
biurowi, pracownikéw ustug oraz prywatnych przedsiebiorcow wszyscy lub prawie wszyscy
korzystajg z internetu?®>.

Bardzo skuteczne reklamy w mediach spotecznosciowych mozna tworzy¢ przy minimalnych
kosztach. Reklamy te mogg by¢ wirusowymi filmami, zdjeciami lub grafikami zawierajgcymi
tekst. Dodatkowo skutecznie mogg dziata¢ influencer marketing i posty sponsorowane.

Tradycyjne reklamy skierowane sg najczesciej do pokolenia baby boomers, czyli oséb
urodzonych w latach 1946-1964. Dlatego, w stosunku do mtodszej grupy odbiorcéw,
klasyczne spoty radiowe i telewizyjne zastepowane sg komunikatami promocyjnymi w
podcastach i reklamach telewizyjnych. Jednak wieksze firmy wykorzystujg reklamy
telewizyjne do promowania swoich ustug.

Kampania crossmediowa

Na poczatku 2021 r. uruchomiona zostata szeroko zakrojona kampania crossmediowa. Jej
zatozenia zapewnity eliminacje biatych plam w zakresie zasiegu publikowanych informacji
odnoszacych sie do RPO Wt 2014-2020, z uwzglednieniem poszczegdlnych grup odbiorcow.
Szczegodlnie pozytywnie ocenic nalezy uwzglednienie szerokiego zakresu stosowanych
narzedzi, w tym odnoszgcych sie do wspodtpracy z blogerami i influencerami.

Zamawiajgcy prowadzi staty monitoring aktywnosci internetowej na stronach internetowych
oraz na Facebooku (https://www.facebook.com/ZmieniamyLodzkie/), Instagramie i w

serwisie Twitter. W ramach kampanii prowadzono tez bloga (www.rpo.lodzkie.pl/blog).

W ramach kampanii jej Wykonawca przygotowat podcasty z udziatem eksperta na serwisie

YouTube. Podjeto réwniez wspotprace z 3 twdrcami internetowymi. Dziatania Influenceréw
osiggnety wg stanu na listopad 2022 r. ponad 280 000 zasiegu (przy czym zauwazy¢ nalezy,

Ze zasieg ten w poszczegdlnych miesigcach pozostaje na stosunkowo zblizonym (wysokim)

poziomie).

Stale monitorowane s3:
e Zaangazowanie uzytkownikéw?®,
e Rozktad interakcji,
e Polubienia,
e Sredni zasieg posta,

15 1pidem.

16 Social Interaction Index (Sll) pokazuje site interakcji uzytkownikéw Facebooka ze strong. Wskaznik ten bierze
pod uwage posty, komentarze, reakcje, i udostepnienia na stronie, a takze wspomnienia o stronie dokonane
przez inne strony lub uzytkownikow.
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e Najlepsze posty,
e Ruch na stronie,
e Ruch na stronie z nowych adreséw IP.

Liczba fanéw profilu FB ,Zmieniamy tddzkie” w dniu rozpoczecia dziatan promocyjnych
(marzec 2021 r.) wynosita 41 916 i zwiekszyta sie do 51 728 na koniec 2021 roku, aby
0siggna¢ poziom 64 913 na koniec listopada 2022 r. Jest to wzrost o blisko 23 tys. fanéw w
stosunku do pierwszego dnia kampanii.

Problem notuje sie natomiast w zasiegu publikowanych treéci. Sredni zasieg postu w
listopadzie 2022 r. wynidst 15 200 oséb, co stanowi spadek w stosunku do stanu na koniec
2021 r. kiedy to zasieg ten znajdowat sie na poziomie ponad 25 tys. oséb (aktualny zasieg jest
tym samym nizszy od stanu poczgtkowego odnotowanego w kwietniu 2021 r. (blisko 18 tys.
0s0b). Biorgc pod uwage tak wysoki wzrost w obszarze liczby fandw profilu, spadajacy zasieg
postow moze wskazywaé na spadajgce zainteresowanie publikowanymi tresciami przez
dotychczasowych fanéw profilu. Zjawisko spadajgcych zasiegdw w gtéwnej mierze wynika z
malejacej liczby reakcji fanéw profilu, co wynika¢ moze z jednej strony z mniejszej liczby
postow majgcych za zadanie czynne angazowanie uzytkownikéw w ogdle upublicznianego
contentu. Z drugiej strony niewatpliwie wptyw na to moze miec réwniez brak nowych
konkurséw, w zwigzku z czym notuje sie nizsze zainteresowanie uzytkownikéw w czynnym
braniu udziatu w ,,zyciu” profilu, poprzez udzielanie reakcji na publikacje, ktére mogtyby
docelowo wptyngé na zwiekszenie ich zasiegow.

Badanie przeprowadzone przez IBRiS i IBMS, ktére badato zaufanie Polakéw do
poszczegdlnych kanatéw social media, wykazato, ze ponad potowa Polakédw ma ograniczone
zaufanie do mediow spotecznosciowych lub nie ma go wcale. Platforma cieszaca sie
najwiekszym zaufaniem, jesli chodzi o media spotecznosciowe, jest Facebook. Inne
popularne strony internetowe to: YouTube, Twitter i Instagram?’.

Prawie 43% Polakdw stwierdzito, ze nie wierzy w zadng z popularnych platform
spotecznos$ciowych — swiadczy to o ewolucji podejscia do informacji w sieci. Niebagatelny
wptyw majg tu ostatnie wydarzenia spoteczno-polityczne — dla wielu obserwatoréw Internet
stat sie miejscem wypetnionym fake newsami, w ktédrym trudno znalez¢ wartos$ciowe czy
doktadne informacje?®.

Im starsi byli respondenci, tym mniej ufali ankietowanym platformom spotecznosciowym.
Dodatkowo najbardziej ufni byli milenialsi (28%), ktdrych nieufnos¢ do mediow
spotecznosciowych byta o potowe mniejsza niz w grupie oséb w wieku 40-49 lat (56%). Na
uwage zastuguje réwniez niezwykle wysoki stopien zaufania do Twittera wsrdod najmtodszych

17 https://ibims.pl/badanie-ibims-ibris-social-media-samorzad/

18 1pidem.
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respondentow — w grupie wiekowej 18-29 lat az 40% respondentow przyznato, ze ta
platforma jest dla nich zaufanym zrédtem poznawania Swiata. Z kolei Facebook uzyskat
wyzszy wynik w grupach wiekowych 50-59 i 70+%°.

Na poczatku 2022 roku Facebook miat w Polsce 17 650 000 uzytkownikéw. Niestety, ze
wzgledu na duze zmiany w sposobie zbierania danych o wykorzystaniu FB, nie ma mozliwosci
poréwnania tego wyniku z latami poprzednimi. Warto zwrdéci¢ uwage na niesamowity
potencjat reklamowy Facebooka, ktéry wynosi 46,7% catej populacji, co oznacza, ze reklamy
umieszczone w serwisie miatyby potencjat dotarcia do prawie potowy populacji?°.

Zdecydowanie wieksze zasiegi notuje sie w przypadku Instagrama, gdzie dzieki
zaangazowaniu influenceréw w samym listopadzie 2022 r. odnotowano zasiegi na poziomie
280 tys. 0sob.

W ostatnim czasie influencerzy odnotowali znaczny wzrost popularnosci i obecnie
wyprzedzajg tradycyjnych celebrytow jako zrédto reklamy. Majg oni istotny wptyw na opinie
i punkt widzenia odbiorcéw, zwtaszcza tych z najmtodszych odbiorcéw (15-25 lat). Wsrod
nich mozna wyrdzni¢ dwie grupy: makroinfluencerzy z kilkudziesiecioma tysigcami do nawet
kilku miliondw obserwujgcych sg korzystni w kampaniach marketingowych, ktérych celem
jest zwiekszenie rozpoznawalnos$ci marki, natomiast mikroinfluencerzy majg mniejsza
widownie i sg bardziej wiarygodni, co pozwala przedsiebiorcom faczyc¢ sie z okreslonych
odbiorcéw docelowych?!.

Analiza globalnego rynku wykazata, ze Instagram pod wzgledem popularnosci przewyzszyt
Facebooka, a 14,8% internautdéw na catym Swiecie identyfikuje te platforme jako ulubiong
platforme mediéw spotecznosciowych, co plasuje jg na drugim miejscu na liscie. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze granica miedzy Instagramem a Facebookiem nie jest catkowicie
wyrazna, poniewaz Facebook wcigz ma wielu wiernych fandéw, ktérzy stanowia 14,5% catosci
internautéw?2

Na poczatku 2022 roku Instagram miat w Polsce 10,70 min uzytkownikdw, co oznaczato, ze
jego zasieg reklamowy stanowit 28,3% populacji kraju. Zasady Instagrama wymagajg, aby
uzytkownicy mieli co najmniej 13 lat, co skutkuje niewielkim zanizeniem liczby uzytkownikdw

13 1bidem.

20 https://emedia.pl/blog/przewodnik-po-mediach-spolecznosciowych-2022-analiza-trendow-w-polsce [data
dostepu: 15.01.2023 r.]

21 https://obtk.pl/trendy-social-media/ [data dostepu: 15.01.2023 r.]
22 https://emedia.pl/blog/przewodnik-po-mediach-spolecznosciowych-2022-analiza-trendow-w-polsce [data

dostepu: 15.01.2023 r.]
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w tej grupie wiekowej. Zasieg reklamowy na Instagramie jest taki sam niezaleznie od
wieku?.

Na tle Facebooka i Instagrama zdecydowanie nizej plasuje sie popularnosc tresci
zamieszczanych na Twitterze. Liczba fandéw profilu w dniu rozpoczecia dziatan promocyjnych
(29.03.2021 roku) wynosita 1216 i zwiekszyta sie do 1748 w dniu 30.11.2022 roku, co
stanowi wzrost o jedynie 532 obserwujgcych w stosunku do pierwszego dnia kampanii.

Zasoby reklamowe na Twitterze wskazujg, ze do 2022 roku w Polsce byto 2,05 min
uzytkownikow. W efekcie zasieg reklam to 5,4% obecnej populacji®*.

W styczniu na strone www.rpo.lodzkie.pl weszto ponad 12 000 uzytkownikéw i odnotowano
ponad 20 tys. sesji. Dla poréwnaniu, w listopadzie liczba ta spadta do poziomu niecatych 10
tys. uzytkownikéw i ponad 16 tys. sesji (spadek wejs¢ ttumaczyé¢ jednak mozna
charakterystykg publikowanych na stronie tresci — wraz z wykorzystaniem dotychczasowej
alokacji i spadkiem liczby nowych naboréw zainteresowanie strong niewatpliwie powinno
spadac, co poprawi sie natomiast wraz z uruchomieniem srodkéw nowej perspektywy).

Spadek liczby uzytkownikéw strony internetowej oraz sesji jest zwigzany z sytuacja
przejsciowq zwigzang ze wdrozeniem nowej perspektywy finansowej, w ramach ktorej
dostepne bedg m.in. nowe zapisy odnoszace sie do regionalnego programu operacyjnego
oraz nowe nabory, ktdre niewatpliwie zintensyfikujg zainteresowanie oraz ruch na stronie
internetowe;.

W listopadzie 2022 r. na famach gazet lokalnych opublikowanych zostato 11 artykutow.
Artykuty réwnoczesnie zostaty opublikowane na lokalnych serwisach internetowych.
Osiggnieto faczny naktad w wielkosci blisko 119 tys. egz. (liczba artykutéow (a tym samym
naktady) byty stosunkowo zréznicowane w dotychczasowych poszczegdlnych miesigcach
kampanii, jednak ich naktady uznac nalezy za stosunkowo wysokie).

Jeszcze wyzsze naktady notuje sie w przypadku publikacji artykutdw w codziennej prasie
popularnej. W listopadzie 2022 r. opublikowano 2 artykuty w dwéch tytutach prasowych
(Super Express i Express llustrowany), notujgc naktad na poziomie 618 tys. W ramach prasy
codziennej nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na Dziennik tédzki, ktéry dodatkowo wptynat na
wzrost naktadu o ponad 23 tys.

Cyklicznie emitowane sg réwniez audycje i spoty radiowe, przy czym w ich przypadku nie sg
odnotowywane konkretne zasiegi nadawanych tresci. Rdwniez cyklicznie emitowane byty

23 https://emedia.pl/blog/przewodnik-po-mediach-spolecznosciowych-2022-analiza-trendow-w-polsce [data
dostepu: 15.01.2023 r.]

24 https://emedia.pl/blog/przewodnik-po-mediach-spolecznosciowych-2022-analiza-trendow-w-polsce [data
dostepu: 15.01.2023 r.]
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materiaty wideo w tradycyjnych przekazach telewizyjnych w telewizji TVP 3 oraz TV TOYA —
jednakze réwniez w tym przypadku nie odnotowano zasiegdéw nadawanych tresci.

Wysoka oglagdalnos¢ odnotowano natomiast w przypadku promocyjnych spotéw
emitowanych w 15 kinach na terenie wojewddztwa téddzkiego. W samym okresie od potowy
wrzesnia do potowy listopada 2022 r. odnotowano blisko 142 tys. odbiorcow.

Pozytywnie oceni¢ nalezy rowniez uwzglednienie dziatan prowadzonych w komunikacji
miejskiej, szczegdlnie nastawionych na dotarcie z przekazem do mieszkarncéw regionu. W
listopadzie 2022 r. prowadzono juz pigty miesigc tego rodzaju kampanii, poprzez emisje
spotow tv w komunikacji miejskiej oraz publikacje reklam w biletomatach.

Zdjecie 1. Reklama prowadzona w komunikacji miejskiej

Zrédto: materiaty Zamawiajgcego

Pozytywne wnioski dot. realizowanej kampanii potwierdzone zostaty w ramach badania
MFiPR (Badanie rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich w spoteczenstwie
polskim). Zgodnie z wynikami badania (edycja 2022), profile w social mediach dot. RPO
Wojewddztwa tddzkiego znalazty sie na drugim miejscu w kraju pod wzgledem liczby
obserwujacych (58 tys. wg statystyk za okres styczen-sierpiert 2022) oraz pod wzgledem
zasiegu postoéw i interakcji.

49



6.2. Znajomos¢ Funduszy Europejskich wsrod mieszkancow
wojewoddztwa tédzkiego

Na temat jakich zagadnien dotyczqcych Funduszy Europejskich oraz RPO Wt 2014-2020 mieszkarncy
wojewoddztwa tédzkiego majq najwiekszq wiedze, a na temat jakich najmniejszq?

Czym cechujq sie mieszkaricy wojewddztwa tédzkiego posiadajqgcy najwiekszq i najmniejszq wiedze
na temat Funduszy Europejskich oraz na temat RPO Wt 2014-2020?

Pojecie fundusze europejskie jest znane zdecydowanej wiekszosci mieszkancéw
wojewddztwa tédzkiego. Kiedykolwiek z funduszami europejskimi zetkneto sie bowiem az
80,9% mieszkancow. Wynik ten stanowi jednoczesnie spadek wzgledem poprzedniej edycji
badania, tj. z 2018 r. kiedy to udziat ten wynidst 95%2°. Warto réwniez zaznaczy¢, ze
znajomos¢ ww. pojecia byta wyzsza w przypadku mieszkaricdw miast (88,7%), niz terenéw
wiejskich (63,6%).

Wykres 16. Czy styszat/ta Pan/Pani o pojeciu ,fundusze europejskie” lub ,,fundusze unijne”

m Tak

= Nie

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=387

Zarazem stan wiedzy o tych funduszach respondenci ocenili jednak nisko. Ponad 71%
badanych stwierdzito ze ich wiedza o funduszach europejskich jest ,staba” lub ,,bardzo staba”,
samoocene wiedzy jako dobra lub bardzo dobra wskazato jedynie 4,5% badanych, a ponad
27% respondentéw stwierdzito, ze ich wiedza w tym temacie jest ,$rednia”. Udziat wskazan
dot. sredniego poziomu wiedzy jest tym samym nizszy o 5 p.p. nizszy niz w poprzedniej edycji
badania (przy czym nizszy jest obecnie rowniez udziat wskazan dot. dobrej bgdz bardzo dobrej
znajomosci tego zagadnienia?®). Co ciekawe obecnie odnotowano lepszy poziom znajomosci
FE wsrdd oséb bezrobotnych, niz wsrdd pracujgcych (za co jednak odpowiada¢ moze wieksza

25 Ewaluacja Strategii Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tédzkiego na lata
2014-2020 oraz dziatan przewidzianych w Rocznym planie dziatan informacyjnych i promocyjnych na rok 2018
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tddzkiego na lata 2014-2020, s.81.

26 Ibidem, s. 82.
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ilos¢ czasu, ktorg dysponujg osoby bezrobotne, jednak zjawisko to wskazuje na potrzebe
zintensyfikowania dziatan informacyjnych skierowanych wtasnie ku osobom pracujgcym).

Warto réwniez wspomniec¢ o niskiej ocenie udzielonej przez osoby uczace sie - grupa ta
wypadta pod tym wzgledem najstabiej (niemal wszyscy ocenili swojg wiedze stabo).
Jednoczesénie, podobnie jak podczas poprzedniej edycji badania?’, zidentyfikowano istotng
statystycznie zalezno$¢ w poziomie oceny wiedzy wzgledem poziomu wyksztatcenia
respondentdw — wraz ze wzrostem wyksztatcenia odnotowywano wyzsze odsetki wskazan
odnoszacych sie do $redniego oraz dobrego poziomu wiedzy w tym obszarze.

Z konkretnymi informacjami o funduszach europejskich podanych w jakiejkolwiek formie
zetkneta sie potowa badanych (53,5%), co stanowi spadek o 18,5 p.p. wzgledem badania z
2018 r.%,

Moze to $wiadczy¢ o zjawiskach niedoinformowania lub szumu informacyjnego, ktére wynika
ze zbyt wielu informacji, ktére bywajg wzajemnie sprzeczne.

Wykres 17. Jak Pan/i ocenia swoja wiedze dotyczacg Wykres 18. Czy zetknat/zetkneta sie
funduszy europejskich Pan/i z jakimikolwiek informacjami
dotyczacymi funduszy europejskich

50,0% 44,1%
40,0% 11,4%
o 27,2%
30,0% 21,7%
20,0% 35,1% 53,5%
10,0% 4,2%
° 0,3% 2,6%
0,0% - |
Bardzo Stabo Srednio Dobrze Bardzo Trudno = Tak = Ni Ni .
stabo dobrze powiedzie¢ a e e wiem

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=313 oraz n=387

Najczestszym zZrédtem informacji o funduszach europejskich jest dla mieszkancow
wojewddztwa tédzkiego szeroko rozumiany Internet (44,4% wskazan). Inne czesto
wskazywane zrédta to:

e informacje zawarte na tablicach informacyjnych przy inwestycjach (37,7%),
e informacje przekazane przez znajomych lub rodzine (30,9%),

e informacje przekazywane przez telewizje (29,0%),

e informacja przekazywane przez urzedy/instytucje (24,6%).

Warto zauwazy¢, ze z informacjami napotkanymi w internecie (tj. z najpopularniejszym
zrédtem informacji o FE) najczesciej stykaty sie osoby w wieku 44-54 lata (ponad 58% tejze

27 Ibidem, s. 81.

28 |bidem, s. 25.
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grupy wiekowej), a stosunkowo najrzadziej (30%) osoby w wieku 55 lat i wiecej (co jednak
skorelowane by¢ moze z ogdlnie nizszym wykorzystaniem Internetu przez osoby starsze). Co
istotne, w przypadku wszystkich oséb z wyksztatceniem zawodowym, ktdre zadeklarowaty
zetkniecie z informacjami dot. FE jako ich Zzrodto wskazany zostat wtasnie Internet. W
przypadku oséb o nizszym poziomie wyksztatcenia (podstawowe i gimnazjalne) wskazania
dot. posiadania tego typu informacji byty jednostkowe i przypadty na informacje
przekazywane przez urzedy/instytucje oraz rodzine.

Co istotne, podczas poprzedniej edycji badania na pierwszym miejscu wsrod zrédet
informacji wykorzystywanych przez mieszkarnicéw znajdowata sie telewizja (z udziatem na
poziomie 67%, tj. 0 38 p.p. wyzszym niz obecnie?®). Roznica ta wynika ze wzrostu znaczenia
Internetu, ktéry byt obecnie wskazywany znacznie czesciej, co Swiadczy o jego rosnacej roli
wsrod wykorzystywanych na co dzien zrédet informacji (nie tylko na temat FE).

Z kolei w przypadku telewizji szczegdlnie istotng role zidentyfikowano wsréd oséb w srednim
wieku (ok. 68% dla grup wiekowych 35-44 oraz 45-54 lata). Jednoczesnie telewizja byta
czesciej wskazywana przez osoby mieszkajgce na wsi (réznica blisko 12 p.p. wzgledem
mieszkancédw miast). Nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na podobng rdznice wystepujacag w
przypadku pozyskiwania informacji z instytucji/urzedéw — udziat wskazan byt bowiem az o 24
p.p. wyzszy w przypadku oséb zamieszkujgcych tereny wiejskie. Analogiczng zaleznos¢
odnotowano réowniez w przypadku informacji zawartych na tablicach informacyjnych przy
inwestycjach (wariant ten wskazywany byt rowniez znacznie czesciej przez osoby z terenéw
wiejskich (réznica 19,3 p.p.).

Rzadko natomiast respondenci wskazywali informacje przekazywane przez radio, prase,
informacje przekazywane w trakcie szkolen lub dostepne w punktach informacyjnych oraz
Dni Otwartych Funduszy Europejskich. Zrédta te wskazywat co dwudziesty badany
mieszkaniec wojewdédztwa (przy czym warto zauwazyé, ze na pozyskanie informacji podczas
DOFE wskazywali wytgcznie respondenci powyzej 35 roku zycia i posiadajgce wyksztatcenie
wyzsze badz $rednie/policealne).

Réownie rzadko respondenci deklarowali, ze otrzymali gadzety lub materiaty promocyjne
dotyczace FE, jak: balony, dtugopisy z nadrukiem, ulotki informacyjne, ,,smycze” lub
dtugopisy. Biorgc pod uwage ww. wyniki, mozna wnioskowac o kluczowej roli Internetu,
poczty pantoflowej oraz telewizji w ksztattowaniu poziomu wiedzy nt. funduszy europejskich
wsréd mieszkancow wojewddztwa. Analogicznych wnioskéw dostarczyty dwie poprzednie
edycje badan ewaluacyjnych (tj. z 2016 i 2018 r.).

29 Ewaluacja Strategii Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa todzkiego na lata
2014-2020 oraz dziatan przewidzianych w Rocznym planie dziatan informacyjnych i promocyjnych na rok 2018
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa todzkiego na lata 2014-2020, s. 27.
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Wykres 19. Z jakimi Zrédtami informacji o funduszach europejskich sie Pan/Pani
zetknat/zetkneta

Informacje zawarte w Internecie NN 44,4%
Informacje zawarte na tablicach informacyjnych przy... I 37,7%
Informacje przekazane przez znajomych lub rodzine IIIIEEEENNGNGNGGNGNGNGNGNGNGNGNNGNGNGNGGS 30,9%
Informacje przekazywane przez telewizje NN 29,0%
Informacja przekazywane przez urzedy/instytucje NN 24,6%
Informacje przekazywane poprzez materiaty drukowane Il 5,8%
Informacje przekazywane przez radio np.... Il 5,3%
Informacje przekazywane na szkoleniach I 5,3%
Informacje przekazywane przez gazety/prase I 5,3%
Informacje pozyskane w trakcie konsultacji w punkcie... Il 4,8%
Informacje przekazywane podczas imprez, festynéw,... lll 2,9%
Informacje przekazywane na spotkaniach,... l 1,9%
Inne M 1,9%
Nie wiem/trudno powiedzie¢c Wl 2,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=207

Kwestia zrédet informacji o funduszach europejskich zostata pogtebiona w kolejnych
pytaniach. Osoby, ktére wczesdniej zadeklarowaty, ze wiedze o FE czerpig z Internetu
najczesciej wskazywaty konkretne zrédta w postaci ogélnopolskich portali informacyjnych
np. onet.pl, wp.pl, interia.pl, gazeta.pl (blisko 37% respondentéw). Czesto wymieniano
réwniez strony dedykowane funduszom europejskim (33,70%), przy czym wiekszos¢
badanych nie potrafita wskaza¢ nazw tych stron. Ponad 28% badanych mieszkancow
wojewddztwa wskazata strone www.funduszeeuropejskie.gov.pl, a niemal 24% w celu
uzyskania informacji o FE korzystata z wyszukiwarek internetowych (np. Gogle, Bing).
Ponadto, co dziesigty respondent zadeklarowat, ze z informacjami o FE spotkat sie na portalu
spotecznosciowym Facebook (odwiedzili oni fanpage poswiecony funduszom europejskim).
Warto podkresli¢, ze badani mieszkaricy bardzo rzadko korzystali ze strony
www.rpo.lodzkie.pl.
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Wykres 20. Gdzie konkretnie w Internecie zetknat/zetkneta sie Pan/Pani z tymi
informacjami

Na informacyjnych portalach internetowych (np.
onet.pl, wp.pl, interia.pl, gazeta.pl)

N 36,96%

Na stronie internetowej dedykowanej funduszom
europejskim w Polsce, ale nie pamietam je;...

e 33,70%

Na stronie internetowe;j
www.funduszeeuropejskie.gov.pl

. 28,26%

Szukajac poprzez Google lub inne wyszukiwarki
internetowe

I 23,91%
Na Facebooku [IINGGE o,73%
Poprzez materiaty promocyjne (np. upominki/ gadzety) [ Il 5,43%
Na stronie internetowej www.rpo.lodzkie.p! [l 2,35%

Na YouTube kanat ,Zmieniamy tédzkie” [l 3,26%

Na stronie internetowej dedykowanej funduszom
europejskim w wojewddztwie todzkim, ale nie...

Bl 326%
Nie pamietam/nie wiem [l 2,17%
W innym miejscu ] 1,09%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=92

W kolejnym pytaniu poproszono badanych mieszkancow wojewddztwa o wskazanie
materiatdw prasowych, w ktdrych spotykali sie z informacjami o FE. Wymienili oni wytgcznie
ogtoszenia prasowe (nie artykuty) oraz tylko dwa tytuty gazet: Echo Miasta oraz Gazeta
Wyborcza-tédz.

Nastepna badana kwestia dotyczyta roli informacyjnej punktédw informacyjnych. Wymienito je
jedynie 4 respondentdw, co stanowi nieco ponad 1% ogdétu badanych. Wszyscy oni wskazali
Gtéwny Punkt Informacyjny — tédz.

Dodatkowo badani (w pytaniu otwartym) wymieniali ,punkty informacyjne”:

e Inkubator kultury przy ul Tymienieckiego w todzi,
e punkt informacyjny w budynku przy ul Piotrkowskiej w todzi.

W kolejnym pytaniu pogtebiono kwestie przekazywania informacji przez urzedy/instytucje.
Najczesciej takie informacje sg przekazywane przez urzedy lokalne (na poziomie gminy lub
powiatu). Wskazat je niemal 63% badanych (sposrdd tych, ktérzy wczesniej potwierdzili, ze
korzystali z instytucji i urzedéw jako Zrdédet informacji). Ponad 43% wskazato WUP, a 41%
Urzad Marszatkowski. Jedynie co dziesigta osoba wskazata COP.
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Wykres 21. Z informacjami przekazywanymi, przez ktére urzedy/instytucje sie Pan/Pani
zetknat/zetkneta

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Informacje przeka ane przez urzad gminy/starostwo
T B B o | - 7<%
powiatowe
Informacje przekazywane przez Wojewddzki Urzad
Pracy (WUP)
Informacje przekazywane przez Urzad Marszatkowski _ 41,18%

Informacje przekazywane przez Centrum Obstugi .
Przedsigbiorcy (COP) - 9,80%

inne zrodto [} 5.88%

Nie pamietam/nie wiem - 9,80%

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=51

W przypadku materiatéw drukowanych najczesciej wskazywano na ulotki, broszury i foldery
(75%), lecz zauwazy¢ nalezy, ze grupa ktoéra spotkata sie z materiatami drukowanymi byta
stosunkowo nieliczna (12 osob).

Wykres 22. Z informacjami zawartymi w ktérych materiatach drukowanych sie Pan/Pani
zetknat/zetkneta

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00% 50,0006  60,00% 70,00%  80,00%

Ulotki, broszury, foldery |  75,00%
Biutetyny informacyine | <o o 7%

plakaty | <0,00%

Podreczniki i poradniki = 0,00%

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=12

Z jakimikolwiek informacjami dotyczacymi stricte funduszy europejskich przeznaczonych
wytacznie dla wojewddztwa tédzkiego kiedykolwiek zetknat sie co trzeci badany mieszkaniec.
Natomiast w biezgcym roku informacji o FE przeznaczonych dla tédzkiego poszukiwato 8,8%
respondentéw. Dla pordwnania, udziat ten w 2016 r. wynosit az 27%, natomiast w 2018 r. 11%.
Mozna wiec mowié o statej tendencji spadkowej w tym obszarze, co jednak ttumaczyé mozna
malejgca liczbg naboréw, stopniem wykorzystani alokacji w ramach perspektywy finansowej
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czy malejgcym ,efektem nowosci”, odnotowywanym w przypadku rozpoczecia nowej
perspektywy.

Wykres 23. Czy zetknat/eta sie Pan/Pani z Wykres 24. Czy w biezagcym roku
jakimikolwiek informacjami dotyczacymi poszukiwat/a Pan/i informacji Funduszy
funduszy europejskich  przeznaczonych Europejskich przeznaczonych specjalnie dla

specjalnie dla wojewdédztwa tédzkiego wojewddztwa tédzkiego
34,1% 36,7% 83,7%
29,2%
8,8% 7,5%
[ —
Tak Nie Nie pamietam Tak Nie Nie pamietam

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=387

Mieszkancy w biezgcym roku najczesciej poszukiwali formacji odnosnie do grup, ktére moga
ubiega¢ sie o dofinansowanie (blisko 53%) oraz informacji ogdlnych (41%) i informacji o
szkoleniach (35%). Pozostate rodzaje informacji byty wskazywane zdecydowanie rzadziej.

Wykres 25. Jakich informacji zwigzanych z tym funduszami europejskimi Pan/i
poszukiwat/a?

Informacji odnosnie grup, ktére mogga ubiegac sie o
dofinansowanie

I,  52,94%
ogélnych informacji | NN /:1.13%
Informacji o szkoleniach | N RN :5.29%
Informacji na temat rozliczer projektu | NN 17.65%

Informacji o efektach i rezultatach | N RN 14.71%

Szczegotowych informacji odnosnie ogtaszanych
konkurséw

I 14,71%
Innych informacji . 2,94%
Przyktadéw projektéw uznanych za dobre praktyki [l 2,94%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=34

Warto podkresli¢, ze jedynie co dwudziesty badany wie, jak nazywa sie program
przeznaczony na rozwéj wojewddztwa todzkiego.
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Co ciekawe, co czwarty badany mieszkaniec chciatby otrzymywac informacje dotyczace
funduszy europejskich. Respondenci chcieliby otrzymaé przede wszystkim o s$rodkach, z
ktorych mogliby skorzysta¢ osobiscie (niecate 71% wskazann). Niemal potowa jest
zainteresowana za$ informacjami o sposobach przyznawania srodkéw (46.6%), a co czwarty
badany o inwestycjach finansowanych z funduszy europejskich lub o srodkach, z ktérych moze
skorzysta¢ miejscowos¢, w ktérej mieszka.

Woykres 26. Jakie informacje o funduszach europejskich chciatby/aby Pan/Pani otrzymywac¢

srodkach, z ktérych mégth tabym skorzysta¢
O, 2y e g o N 70,9%

osobiscie
o sposobach przyznawania srodkéw || NN :6.6%
o inwestycjach finansowanych z funduszy europejskich || N RN NN 27.2%

o $rodkach, z ktérych moze skorzysta¢ miejscowos¢, w
B, N 25,2%
ktérej mieszkam

o $rodkach, z ktérych moze skorzystaé firma, w ktorej jest .
zatrudniony/a B s7%

o przyczynach, dla ktérych srodki trafiajg do tych, a nie e
8,7%

innych odbiorcéw

o dalekosieznych skutkach funduszy europejskich - 6,8%
o postepach w wykorzystaniu funduszy europejskich [l 5,8%
o sytuacjach, gdy $rodki przydzielane sg nieuczciwie || 3,9%
Trudno powiedzie¢ | 1,9%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewédztwa, n=103

Ponad 73% badanych mieszkancow wojewoddztwa sadzi, ze fundusze europejskie sg
przeznaczane na inwestycje w drogi, Sciezki rowerowe, chodniki. Podobny udziat przypadt
na badanych, ktdrzy utozsamiajg tego typu inwestycje ze srodkami z RPO (69%). Dalej znalazty
sie kolejno inwestycje w edukacje (remonty i rozbudowa szkét i przedszkoli), inwestycje w
szpitale (na stuzbe zdrowia) oraz wsparcie dla bezrobotnych — na dziatania te przypadt kolejno
najwyzszy odsetek wskazan, zaréwno w ramach srodkéw ogdlnokrajowych, jak i z RPO (dla
ktérego ww. kolejnos¢ nieco sie rézni, ze wzgledu na stosunkowo wyzszy poziom wskazan
utozsamiajacych wsparcie z tego poziomu wzgledem osdéb bezrobotnych). Stosunkowo
najwyzsza réznice miedzy ww. zrédtami srodkow odnotowano w przypadku wsparcia dla
szpitali (niemal 10 p.p. wiekszy udziat wskazan w przypadku srodkéw ogdlnokrajowych).

Biorgc pod uwage wyniki poprzedniej edycji badania wspomnie¢ nalezy o szczegélnej rdznicy
w zakresie identyfikowania wsparcia unijnego z doptatami dla rolnikdw — wariant ten znalazt
sie bowiem na pierwszym miejscu w zestawieniu w ramach badania z 2018 r. z udziatem na
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poziomie 60% (FE ogdtem) oraz 39 % (RPO)*°. Na obu poziomach mozna wiec zauwazy¢
znaczny spadek udziatu wskazan, co wskazuje na zachodzgce zmiany w postrzeganiu funduszy
unijnych i szczegdlnie rosngcej pozycji tychze srodkédw (w opinii mieszkaricéw) w rozwoju
infrastruktury drogowe;j.

Wykres 27. Jak Pan/Pani mysli, na co przeznaczone sg srodki z funduszy europejskich
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

inwestycje w edukacje (remonty i rozbudowa szkét i _ 43.15%
przedszkoli) 37,98%
inwestycje w szpitale (na stuzbe zdrowia) TR 42,64%

35,66%
35,92%

wsparcie dla rolnikéw —25,06%33’85%
wsparcie dla przedsiebiorcéw (wsparcie inwestycji) -25'83‘?%23%
dotacje na zatozenie firmy —5’%5295/200%
turystyke (remonty i budowa) _2%%11"26%
budowa kanalizacji i oczyszczalni -16,282"/3'74%
na kulture (inwestycje w kulture) -17’2507%7%

szkolenia, warsztaty, staze dla bezrobotnych - 1%08%%%

wsparcie dla bezrobotnych

wsparcie dla 0séb z niepetnosprawnosciami
promowanie woj. tédzkiego ‘9'5’%%6%
szkolenia dla pracownikéw -161%'83‘%%
Sna—
upowszechnienie dostepu do Internetu -141773§/Z%
1 H 0,
nie wiem AL ) 59,

inne odpowiedzi ' 34110?(%

W $rodki z funduszy europejskich ~ ® $rodki z RPO

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=387

30 Ewaluacja Strategii Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tddzkiego na lata
2014-2020 oraz dziatan przewidzianych w Rocznym planie dziatan informacyjnych i promocyjnych na rok 2018
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa todzkiego na lata 2014-2020, s. 85.
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Warto zauwazyg, ze zidentyfikowane obecnie pozytywne wyniki w zakresie wiedzy nt.
funduszy europejskich potwierdzajg réwniez inne badania. Jak wskazujg wyniki Badania
rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich w spoteczenistwie polskim - edycja
2022, na obszarze wojewddztwa tédzkiego odnotowano jeden z najwyzszych udziatéw
mieszkancow (80%) dostrzegajacych zmiany w najblizszym otoczeniu spowodowane
wykorzystaniem FE.

Wykres 28. Czy dostrzega Pan/i zmiany w swoim najblizszym otoczeniu dzieki wykorzystaniu
FE?

- odsetek odpowiedzi  tak”

odsetek odpowiedzi ,nie”

Zrédto: Badanie rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich w spoteczeristwie polskim, MFiPR, s. 89.

W kolejnym pytaniu poproszono respondentdw o wskazanie kto moze otrzymac
dofinansowanie z funduszy europejskich.

Ponad potowa badanych wymienita urzedy lokalne (gminne i powiatowe), a niemal potowa —
przedsiebiorcow (firmy prywatne).
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Dalej w kolejnosci znalazty sie odpowiednio (udziaty wskazan miedzy 36,2-26,4%):

urzedy pracy;

stuzba zdrowia (szpitale, przychodnie, itp.);

przedszkola i szkoty (podstawowe, gimnazja, licea itd.);

Urzad Wojewddzki;

Rolnicy (warto zaznaczyé, ze w poprzedniej edycji badania (2018 r.) grupa ta
znajdowata sie na trzeciej pozycji w zestawieniu ze znacznie wyzszym udziatem
wskazan);

e Mieszkancy;

e Urzad Marszatkowski;

e Uczelnie.

Pozostate warianty wskazywane byty stosunkowo rzadziej, przy czym zaznaczy¢ nalezy, ze
niemal 21% ogotu badanych mieszkaicow nie posiadata wiedzy na temat tego, kto moze
uzyskac wsparcie z FE — oznacza to wzrost w stosunku do badania z 2018 r. 0 7 p.p.

Wykres 29. Kto Pana/Pani zdaniem moze otrzymac dofinansowanie z funduszy europejskich
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Urzad gminy, starostwo powiatowe (gmina, powiat) IS 53 7%
Przedsiebiorcy (firmy prywatne) I  47,5%
Urzedy pracy I 36,2%
Stuzba zdrowia (szpitale, przychodnie, itp.) NN  34,1%
Przedszkola i szkoty (podstawowe, gimnazja, licea itd.) INEEETTEEEEE————— 31 3%
Urzad Wojewddzki I 28,7%
Rolnicy/przetwoércy rolni I 03,4%
Mieszkancy Polski/wojewddztwa (obywatele, osoby... I )7 6%
Urzad Marszatkowski (samorzad wojewddztwa) IS 27,4%
Uczelnie HEs 26,4%
Muzea, teatry, domy kultury, inne instytucje kultury I — ————— 21,4%
Nie wiem, kto moze otrzymac dofinansowanie z RPO Wt IS 20,9%
Organizacje pozarzagdowe I 19,9%
Instytucje opieki spoteczne] I 19,1%
Ministerstwa I 17,3%
Gospodarstwa agroturystyczne I 11,9%
Lokalne Grupy Dziatania s 6,2%
Koscioty, parafie/diecezje, zwigzki wyznaniowe, zakony mEE 4,1%
Inne 1 0,5%

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=387

W kolejnej serii pytan poproszono mieszkaricow wojewddztwa o wskazanie konkretnych
inwestycji, ktore byly finansowane ze srodkéw europejskich. Ponad 46% badanych
stwierdzito, ze zna tego typu inwestycje, ale tylko 23,5% badanych faktycznie wskazato na
konkretne przyktady.
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Stosunkowo najwyzszy poziom wiedzy dotyczyt inwestycji realizowanych na obszarze
zamieszkiwanej gminy (niemal 43%), najnizszy za$ w odniesieniu do sgsiednich gmin (30%).

Wykres 30. Czy potrafi Pan(i) wskaza¢ inwestycje wspéifinansowane z funduszy
europejskich (N=387)

W swoim wojewddztwie [EEKGA 24,8% 66,1%

W sasiednich gminach S 24,5% 69,8%

W swojej gminie 19,1% PERS) 57,1%
Z ktérych Pan/Pani korzysta 23,5% 23,0% 53,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Tak, podaje konkretng inwestycje M Tak, ale nie potrafi poda¢ konkretnej inwestycji  ® Nie/ nie wiem
Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=387

Dziatania, wspétfinansowane z funduszy europejskich, adresowane do konkretnych oséb w
Swietle deklaracji zna 24,5% badanych (z czego jednak tylko 2,3 p.p. przypadty na osoby,
ktore potrafity wskazaé konkretne dziatania). Oczywiscie najwyzszy poziom wiedzy przypadt
na dziatania, z ktérych to mogli korzystac¢ (w ramach organizowanych projektéw) sami
respondenci — w tym przypadku udziat ten wynidst 28,5%.

Wykres 31. Czy potrafi Pan/i wskaza¢ konkretne dziatania, wspétfinansowane z funduszy
europejskich:

konkretne dziatania, wspétfinansowane z funduszy
europejskich, adresowane do konkretnych osoéb (a nie  pRSAWAWE 76,5%
instytucji, czy inwestycji)

konkretne dziatania, wspotfinansowane z funduszy
europejskich, w ktérych uczestniczyli Pani/Pana dalsi SN/ ENZ 75,5%
znajomi, koledzy

konkretne dziatania, wspétfinansowane z funduszy
europejskich, w ktdérych uczestniczyt/ta Pana/Pani 6,5% 21,7% 71,8%
rodzina lub najblizsi znajomi

konkretne dziatania, wspétfinansowane z funduszy

0, 0, 0,
europejskich, w ktérych Pan/Pani uczestniczyt/ta _ Ui

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Tak - podat konkretne dziatania M Tak, ale nie potrafit podaé konkretnych dziatan  m Nie / Nie wiem

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=387
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Zroznicowanie w zakresie wiedzy ogdlnej i uszczegétowionej (konkretnej) o funduszach w
grupie mieszkancow jest zalezne od podstawowych cech spoteczno-demograficznych.

Wyzszg wiedze o FE oraz o ich praktycznym wykorzystywaniu maja:

e kobiety;

e osoby w wieku 35 lat i starsze;

e mieszkancy srodowisk miejskich;
e 0soby lepiej wyksztatcone;

e przedsiebiorcy.

Natomiast nizszg wiedze maja:

mezczyzni (o 10 p.p nizej od kobiet);
e o0soby w wieku mtodziericzym (do 35 r.z.) (o0 25 pp. nizej);
e mieszkancy srodowisk wiejskich (o 2 pp. nizej);

osoby z wyksztatceniem podstawowym (o 20 pp. nizej).

Bioragc pod uwage uczestnikéw Dni Otwartych Funduszy Europejskich, najliczniejsza grupa
badanych (ponad 60%) dowiedziata sie o wydarzenia od innych cztonkédw wtasnej rodziny.
Poczta pantoflowa jednoczesnie umocnita swojg pozycje wzgledem poprzedniej edycji
badania, kiedy to udziat tego typu wskazan byt nizszy o blisko 15 p.p.3%.

Z portali spotecznosciowych (jak np. Facebook) wiedze o wydarzeniu zdobyto z kolei ponad
35% jego uczestnikow, (co réwniez oznacza wzrost wzgledem badania z 2018 r. 0 14 p.p.),
przy czym zauwazy¢ mozna malejgcy udziat wraz ze wzrostem wieku respondentéw —
najwyzszy udziat (47,5%) przypadt na osoby najmfodsze (18-25 lat), a najnizszy na osoby w
wieku 65 lat i wiecej (22,2%).Sporadycznie wiedze te uczestnicy uzyskiwali ze strony
internetowej, radia lub TV lub od oséb zaangazowanych w organizacje wydarzenia (4-6%). W
przypadku strony internetowej najwyzszy udziat wskazan odnotowano w przypadku oséb w
wieku 26-40 lat (10,6%), natomiast telewizja i radio okazata sie by¢ najczesciej wskazywana
przez osoby w wieku 41-65 lat (9,5%). Warto jednak zaznaczy¢, ze telewizja i radio byty
stosunkowo czesciej wskazywane przez mieszkancéw wsi (15,6%), niz miast (1,7%).

31 Ewaluacja Strategii Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa todzkiego na lata
2014-2020 oraz dziatan przewidzianych w Rocznym planie dziatan informacyjnych i promocyjnych na rok 2018
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa todzkiego na lata 2014-2020, s. 67.
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Wykres 32. W jaki sposéb dowiedziat/a sie Pan/i o dzisiejszym wydarzeniu

0d znajomej osoby lub kogos$ z rodziny  [INNNGTEEEEE 60,7%
Z mediéw spotecznosciowych (facebook, inne) [ INNNGTNNEGEEEEEEEEE 353%
Inne M 6,0%
Ze strony internetowe] [ 6,0%
Z telewizjilub radia [l 4,7%
0Od osoby zaangazowanej w realizacje wydarzenia [l 4,0%

Nie pamietam W 2,0%

Z wiadomosci przestanej Internetem (e-mail,

0,
newsletter) W 2,0%

Z gazety lub czasopisma = 0,0%
Z broszur, ulotek itp 0,0%
Z reklam w srodkach komunikacji miejskiej itp 0,0%
Z plakatéw na ulicy, billboardéw 0,0%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Zrédto: Badanie PAPI zrealizowane w trakcie DOFE, n=150

Generalnie, w opinii uczestnikdw, wptyw DOFE na samoocene poziomu wiedzy o FE jest w
grupie badanych uczestnikdw niski (34% wskazan) lub bardzo niski (33%). Duzy wptyw
wskazato jedynie 15,3% uczestnikow czyli mniej niz co pigty. Identyczny odsetek stwierdzit, ze
wptyw wydarzenia na wiedze o FE jest ,Sredni”.

Wykres 33. Jak ocenia Pan/i poziom swojej wiedzy na temat Funduszy Europejskich

33,3% 34,0%
15,3% 15,3%
mE m -
Bardzo niski Niski Sredni Duzy Bardzo duzy

Zrédto: Badanie PAPI zrealizowane w trakcie DOFE, n=150

Wyzszy byt natomiast odsetek uczestnikow, ktdrzy stwierdzili, ze DOFE wptyneto na
postrzegany wizerunek funduszy europejskich (ponad 70%, co stanowi wynik wyzszy o 4
p.p. wzgledem poprzedniej edycji badania?). W tej grupie 37,3% badanych sadzi, ze DOFE
wptyneto na nich w ,,duzym” badz ,bardzo duzym” stopniu.

32 Ewaluacja Strategii Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tédzkiego na lata
2014-2020 oraz dziatan przewidzianych w Rocznym planie dziatan informacyjnych i promocyjnych na rok 2018
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa todzkiego na lata 2014-2020, s. 72.
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Wykres 34. Czy wydarzenie wptyneto na pana/pani pozytywny wizerunek funduszy
europejskich

30,0%

24,0% 23,3%
13,3%
. =
Whptyneto w bardzo  Wptyneto w duzym  Wptyneto w srednim  Wptyneto w maty Nie wptyneto
duzym stopniu stopniu stopniu stopniu

Zrédto: Badanie PAPI zrealizowane w trakcie DOFE, n=150

6.3. Wptyw dziatan komunikacyjnych na aktywizacje
mieszkancow wojewddztwa tédzkiego do ubiegania sie o
wsparcie

Ktore dziatania komunikacyjne majq najwiekszy wplyw na aktywizacje mieszkancow wojewddztwa
todzkiego do ubiegania sie o wsparcie z Funduszy Europejskich oraz RPO Wt 2014-2020, a ktére
najmniejszy?

Jakie sq powody tego, ze niektore dziatania komunikacyjne majq wiekszy wpfyw na aktywizacje
mieszkancow wojewddztwa tédzkiego do ubiegania sie o wsparcie z Funduszy Europejskich oraz RPO
Wt 2014-2020 niz pozostate dziatania?

Skuteczne przekazywanie wiedzy o funduszach europejskich wsréd mieszkarncow ma
charakter dwuetapowy. W pierwszym etapie informuje sie potencjalnych beneficjentéw o
mozliwosciach wziecia udziatu w projektach np. poprzez mailing, spotkania bezposrednie,
jak Dni Otwarte, Fundusze Europejskie, Europejskie Forum Gospodarcze. Drugim etapem,
ktorego celem jest pogtebienie tej wiedzy przez mieszkancéw na stronach internetowych lub
skorzystanie z pomocy punktéw informacyjnych. Zatem najwiekszy wptyw na aktywizacje
mieszkancow wojewddztwa tddzkiego do ubiegania sie o wsparcie z Funduszy Europejskich
oraz RPO Wt 2014-2020 maija te dziatania, ktdre sg afiliacyjne tzn. grupujg réznorodnych
odbiorcéw w jednym miejscu i czasie. Istotng role odgrywajg réwniez przekazy udostepniane
w lokalnych urzedach i instytucjach, do ktérych mieszkaricy majg dostep.

W przypadku mieszkancow wojewddztwa tédzkiego zaledwie 11% poszukiwato informacji na
temat funduszy europejskich. Wsréd mieszkarncéw poszukujacych informacji o Funduszach
Europejskich najczesciej zrédtem informac;ji byty przekazy internetowe (56%), informacje
pozyskiwane od rodziny i znajomych (38%), a takze informacja przekazywane przez
urzedy/instytucje (38%).

Jak wynika z przeprowadzonych analiz informacje udostepniane w internecie sg najbardziej
powszechne i dostepne — wystarczy dostep do sieci wi-fi lub internetu mobilnego
(niezaleznie od wykorzystywanego urzgdzenia). Dane udostepniane przez oficjalne kanaty
charakteryzujg sie rdwniez wysokim poziomem merytorycznym oraz uzytecznym.
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Informacje przekazywane przez urzedy/ instytucje stanowig sformalizowang $ciezke
pozyskiwania informacji, ktéra jednoczes$nie charakteryzuje sie najwyzszym wspotczynnikiem
zaufania spotecznego — w zwigzku z czym cechuje sie réwniez wysokim zainteresowaniem,
szczegOlnie wsrdd osdb powyzej 45 roku zycia, oraz mieszkaricéw matych miast i obszaréw
wiejskich.

Z kolei informacje przekazane przez znajomych lub rodzine stanowig najczesciej pierwszy
bodziec do poszukiwania informacji przez w zrédtach internetowych —w tym mozliwosci
aplikacyjnych, dokumentacji itp. Analogicznie dziatajg informacje zamieszczane na tablicach
informacyjnych, ktére rowniez stanowig narzedzie zwiekszania Swiadomosci o
funkcjonowaniu Funduszy Europejskich.

Z drugiej strony najnizej ocenione zostaty informacje przekazywane przez radio oraz
informacje przekazane na spotkaniach i konferencjach. W przypadku radia wynika to gtéwnie
z reklamowego charakteru informacji przekazywanej przez odbiorniki radiowe, ktére czesto
sg pomijane w swiadomosci odbiorcéw. Natomiast w przypadku spotkan i konferencji — niski
wskaznik odpowiedzi wynika z faktu, ze w takich spotkaniach najczesciej uczestnicza
beneficjenci, a nie mieszkancy potencjalnie zainteresowani pozyskaniem dofinansowania.

Wykres 35. Dziatania aktywizujgce mieszkaincéw wojewoddztwa tédzkiego do skorzystania z
FE.

Informacje zawarte w Internecie |GGG 56%
Informacje przekazane przez znajomych lub rodzine | INNNRNERDEEE 3%
Informacja przekazywane przez urzedy/instytucje | NI 3%

Informacje zawarte na tablicach informacyjnych przy
; . I 32%

inwestycjach

Informacje przekazywane na szkoleniach | NN 12%

Informacje przekazywane podczas imprez, festynéw, Dni

0,
Otwartych FE B 9%

Informacje przekazywane przez telewizje [ 9%

Informacje pozyskane w trakcie konsultacji w punkcie
informacyjnym

. 0%
Informacje przekazywane poprzez materiaty drukowane [l 6%

Informacje przekazywane przez gazety/prase [ 6%

Informacje przekazywane przez radio np.

0,
audycje/, podcasty” | 3%

Informacje przekazywane na spotkaniach, konferencjach [l 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=34.
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Najbardziej skutecznymi dziataniami sg spotkania bezposrednie z uczestnikami projektéw
oraz spotkania z uczestnikami konferencji i szkolen. S3 to dziatania sprofilowane na
potrzeby konkretnych (nie-masowych) odbiorcéw. Zgodnie z wynikami badan, informacje o
szkoleniach i konferencjach byty dla uczestnikow:

e aktualne;
e atrakcyjne;
e jasne;

e kompletne.

Pomimo skutecznosci powyzszych dziatan (w zainicjowaniu zainteresowania tematyka),
nalezy mie¢ na uwadze réwniez istotne znaczenie narzedzi, ktére pozwalajg utrzymac to
zainteresowanie i dostarczy¢ szczegdtowych informacji poszukiwanych przez odbiorcow —w
tym zakresie kluczowa role odgrywa Internet (bedacy jakoby drugim etapem kontaktu
potencjalnego wnioskodawcy).

Wykres 36. Jak Pan/i ocenia informacje o planowanym wydarzeniu, w ktérym wziat/eta
Pan/i udziat?

Aktualne 100,0%

Atrakcyjne pod wzgledem wizualnym 74,3% 25,7%
Zgodne z tym, co byto zrealizowane w trakcie
& Y Y ) 88,6% 11,4%
wydarzenia
Zachecajace do udziatu 82,9% 14,3% 2,9%
Jasne/zrozumiate 94,3% 5,
Kompletne/ wyczerpujace 94,3% 5,7

B W petni B Czesciowo Wocale

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z uczestnikami konferencji/spotkari, n=35.

W tym miejscu warto réwniez zaznaczy¢, ze dzieki udziatowi w tego typu wydarzeniach 60%
uczestnikéw zdeklarowato skorzystanie z programu finansowanego z funduszy unijnych, z
czego dla 31% uczestnikdw byto to spowodowane udziatem w samym wydarzeniu. Tak
wysoki wptyw tego narzedzia komunikacyjnego na aktywizacje w celu aplikowania o
wsparcie ttumaczy¢ mozna dwojako. Z jednej strony uczestnicy na spotkaniu otrzymuja
kompleksowg informacje nt. mozliwosci skorzystania z FE, z drugiej natomiast uczestnikami
tych wydarzen na ogoét nie sg osoby przypadkowe, lecz w jakim$ stopniu ukierunkowane juz
na poszukiwanie zrédta finansowania (w przeciwienstwie do np. przekazu medialnego, ktory
trafia w gtéwnej mierze do odbiorcéw nastawionych neutralnie do FE). Ze wzgledu na istotng



role tego typu wydarzen zalecane bytoby zintensyfikowanie dziatan ukierunkowanych na
zwiekszenie liczby uczestnikéw tego rodzaju spotkan.

Wykres 37. Czy po wydarzeniu: konferencji/szkoleniu

Polecit/a swoim znajomym/bliskim udziat w takich 11,4%

' 74,3%
wydarzeniach 14,3%

l

Skorzystat/a z jakiego$ programu finansowanego z 28,6%

()
funduszy europejskich _31% 40,0%

Podniosta/podnidst Pan/i swdj stopiert wiedzy o 17,1% 24 3%
funduszach europejskich P ,3%

Tak, ale nie byto to spowodowane tym wydarzeniem
B Tak i byto to spowodowane tym wydarzeniem

H Nie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z uczestnikami konferencji i spotkari n=35.

Warto réwniez zwréci¢ uwage na uczestnikow realizowanych projektéw (uczestnicy szkolen i
konferenciji), sposrdd ktérych po odbytych spotkaniach az blisko 75% skorzystato z jakiegos
programu finansowanego z funduszy europejskich, a w przypadku blisko 63 p.p. byto to
spowodowane bezposrednio tym wydarzeniem.

Wykres 38. Czy po wydarzeniu

Polecit/a swoim znajomym/bliskim udziat w takich 9,2%

. 80,6%
wydarzeniach 10.3%

l

Skorzystat/a z jakiego$ programu finansowanego z 11,6%

0,
funduszy europejskich 62,8%

|

25,6%

17,2%

Bardziej zaufat/a Pan/i funduszom europejskim 70,9%

|

11,9%

Podniosta/podnidst Pan/i swdj stopier wiedzy o 18,9%

0,
funduszach europejskich 69,3%

|

11,7%

Tak, ale nie byto to spowodowane tym wydarzeniem B Tak i byto to spowodowane tym wydarzeniem M Nie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z faktycznymi uczestnikami projektéw, N=818.
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6.4. Analiza grup docelowych posiadajacych wiedze w
zakresie Funduszy Europejskich

Na temat jakich zagadnien publikowanych za posrednictwem stron internetowych oraz profili IZ RPO
Wt 2014-2020 (umozliwiajgcych uzyskanie wiedzy w zakresie Funduszy Europejskich oraz RPO Wt
2014-2020) poszczegolne grupy docelowe posiadajg najwiekszq wiedze, a na temat jakich
najmniejszq?

Skqd poszczegolne grupy docelowe dowiedzialy sie o funkcjonowaniu stron internetowych oraz
profili 1IZ RPO Wt 2014-2020 na portalu spotecznosciowym Facebook oraz w pozostatych social
mediach Zamawiajgcego, umozliwiajgcych uzyskanie wiedzy w zakresie Funduszy Europejskich oraz
RPO Wt 2014-2020?

Osoby (mieszkaricy wojewddztwa), ktore wczedniej zadeklarowaty, ze wiedze o FE czerpig z
Internetu najczesciej wskazywaty konkretne zZrédta w postaci ogdlnopolskich portali
informacyjnych np. onet.pl, wp.pl, interia.pl, gazeta.pl (ponad 37,8% respondentéw). To
wtasnie te zrédta (ogdlnopolskie) w duzej mierze stanowig bodziec do dalszego poszukiwania
informacji o projektach unijnych, ktére kierujg juz na portale skupiajgce sie stricte na tejze
tematyce. Czesto bowiem wymieniano strony dedykowane funduszom europejskim — ponad
34% respondentow korzystato z tego typu stron, lecz nie potrafito wymienic ich nazw (przy
czym badani czesto korzystali zarowno z tych stron oraz wymienionych wczesniej
ogolnopolskich portali informacyjnych). Blisko 29% badanych mieszkancéw wojewddztwa
wskazato konkretnie strone www.funduszeeuropejskie.gov.pl, a niewiele nizszy udziat
badanych (24,4%) w celu uzyskania informacji o FE korzystata z wyszukiwarek internetowych
(np. Gogle Bing). Mozna wiec wnioskowa¢ o kluczowej roli zaréwno portali informacyjnych,
jak i samych wyszukiwarek internetowych w kreowaniu wiedzy na temat dziatania stron
poswieconych funduszom europejskim. Ponadto, co dziesiagty respondent zadeklarowat, ze z
informacjami o FE spotkat sie na portalu spotecznosciowym Facebook (odwiedzili oni fanpage
poswiecony funduszom europejskim). Warto podkresli¢, ze badani mieszkancy bardzo rzadko
korzystali ze strony www.rpo.lodzkie.pl (4,4%).
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Wykres 39. Gdzie konkretnie w Internecie zetknat/zetkneta sie Pan/Pani z tymi
informacjami

Na informacyjnych portalach internetowych (np. onet.pl,

teri I 37,89
wp.pl, interia.pl, gazeta.pl) 37,8%

Na stronie internetowej dedykowanej funduszom
europejskim w Polsce, ale nie pamietam jej...

Na stronie internetowej www.funduszeeuropejskie.gov.p! [ INNNENIGINGGGGGGGGGGGNGNNNGNNENNENNNEGEEE 238,9%

Szukajgc poprzez Google lub inne wyszukiwarki
internetowe

N,  34,4%

. 24,4%
Na Facebooku (Prosimy wpisa¢ nazwy podston | 10,0%
Poprzez materiaty promocyjne (np. upominki/ gadzety) [ 5,6%
Na stronie internetowej www.rpo.lodzkie.p| [ 4,4%

Na YouTube kanat ,,Zmieniamy tédzkie” [l 3,3%

Na stronie internetowej dedykowanej funduszom
europejskim w wojewddztwie tédzkim, ale nie...

Bl 33%
Nie pamietam/nie wiem [l 2,2%
W innym miejscu [l 1,1%
Informacje przekazywane na webinariach = 0,0%
Na Linkelindzie = 0,0%
Na Twiterze 0,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=92

W przypadku beneficjentéw wsparcia, zetkneli sie oni przede wszystkim z materiatami
zamieszczonymi w Internecie (90,5%) oraz informacjami przekazanymi przez urzedy czy
instytucje (55,7%). Najrzadziej natomiast o ewentualnym wsparciu dowiadywano sie z
audycji radiowych (15,9%) czy innych Zrddet, jak firmy doradcze, znajomi czy targi branzowe
(tacznie 1,8%). Warto zauwazy¢, ze tak wysoki udziat Internetu odnotowany zostat juz
podczas poprzedniej edycji badania, kiedy to odsetek ten wynidst 89%33, co $wiadczy o
utrzymywaniu sie kluczowej roli Internetu w zakresie zrédet informacji pozyskiwanych przez
beneficjentow.

33 Ewaluacja Strategii Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tédzkiego na lata
2014-2020 oraz dziatan przewidzianych w Rocznym planie dziatan informacyjnych i promocyjnych na rok 2018
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa todzkiego na lata 2014-2020, s. 29.
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Wykres 40. Z jakimi Zrédtami informacji o funduszach europejskich sie Pan/Pani
zetknat/zetkneta? Mozna wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz

Informacje zawarte w Internecie [ N 00,5%
Informacja przekazywane przez urzedy/instytucje | NRRRIIDLIDL :-,7%

Informacje przekazywane na spotkaniach,
konferencjach

Informacje przekazywane na szkoleniach | NI 39,6%

Informacje zawarte na tablicach informacyjnych przy
inwestycjach

N 42,3%

I 31,6%

Informacje pozyskane w trakcie konsultacji w punkcie
informacyjnym

I 31,2%

Informacje przekazane przez znajomych lub rodzine | NN 21,4%

Informacje przekazywane podczas imprez, festynéw,

0,
Dni Otwartych FE I 20,3%

Informacje przekazywane poprzez materiaty drukowane | 18,4%

Informacje przekazywane przez telewizje | 18,2%

Informacje przekazywane przez gazety/prase | I 18,2%

Informacje przekazywane przez radio | 15,9%
Nie wiem/trudno powiedzie¢ [ 1,8%
Inne | 1,8%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z beneficjentami, N=548.

Biorac pod uwage wytacznie zrddta internetowe, o dostepnych funduszach europejskich
beneficjenci dowiadywali sie najczesciej ze strony www.funduszeeuropejskie.gov.pl czy
www.rpo.lodzkie.pl (odpowiednio 76,0% i 75,8% wskazan). Wsréd odpowiedzi ,,inne”
wskazywano m.in. na media spotecznosciowe czy strone internetowg COP.

W przypadku prasy, informacje o funduszach europejskich pozyskiwano najczesciej z
ogtoszen i artykutow z prasy regionalnej lub lokalnej (34,0%), a nieco rzadziej — z prasy
ogolnopolskiej (32,0%).
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Wykres 41. W jakiej prasie zetknat/zetkneta sie Pan/Pani z tymi informacjami? Mozna
wskazacé wiecej niz jedng odpowiedz

34,0% 32,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Ogtoszenia i artykuty prasowe w prasie regionalnej/lokalnej
B Ogtoszenia i artykuty prasowe w prasie ogdlnopolskiej

Nie pamietam/nie wiem
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z beneficjentami, n=100.

Biorgc kolejno pod uwage informacje przekazywane przez urzedy/instytucje, informacje o
funduszach europejskich najczesciej pozyskiwano od Urzedu Marszatkowskiego (80,0%),
rzadziej WUP, PUP czy urzedu gminy/starostwa (miedzy 36,1% a 41,6% wskazan). Wsréd
innych odpowiedzi wskazywano przede wszystkim na poszczegdlne Ministerstwa, PARP czy
Izbe Przemystowo-Handlowg (tgcznie 2,3%).

Wykres 42. Z informacjami przekazywanymi przez ktére urzedy/instytucje sie Pan/Pani
zetknat/zetkneta? Mozna wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz

Informacje przekazywane przez Urzad Marszatkowski _ 80,0%
Informacje przekazywane przez Wojewddzki Urzad
I 416%
Pracy (WUP)
Informacje przekazywane przez Centrum Obstugi _ 39.7%
Przedsiebiorcy (COP) i

Informacje przekazywane przez urzad gminy/starostwo _ 36.1%
'y (]

powiatowe

Inne Zrodto I 2,3%

Nie pamietam/nie wiem I 1,6%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z beneficjentami, n=305.

W przypadku materiatdw drukowanych, beneficjenci Programu napotykali najczesciej na
informacje dotyczace funduszy europejskich zamieszczone na plakatach (78,2%) czy
ulotkach, broszurach i folderach (77,2%).
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Wykres 43. Z informacjami zawartymi w ktérych materiatach drukowanych sie Pan/Pani
zetknat/zetkneta? Mozna wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz

Plakaty |, 75,2%

Ulotki, broszury, foldery | 77,2%

Biuletyny informacyjne | 53,5%

Podreczniki i poradniki - | 45,5%

Nie pamietam/nie wiem [ 1,0%

0,0% 20,0%

40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie badania z beneficjentami, n=101.

Respondenci chcieliby otrzymac przede wszystkim o $rodkach, z ktérych mogliby skorzystaé
osobiscie (ponad 71% wskazan). Niemal potowa (47%) jest zainteresowana informacjami o
sposobach przyznawania sSrodkéw, a co czarty badany o inwestycjach finansowanych z
funduszy europejskich lub o srodkach, z ktérych moze skorzystaé miejscowos¢, w ktorej

mieszka.

Wykres 44. Jakie informacje o funduszach europejskich chciatby/aby Pan/Pani otrzymywac

o srodkach, z ktérych mégtbym/mogtabym skorzystac
osobiscie

o sposobach przyznawania srodkow

o inwestycjach finansowanych z funduszy europejskich

o srodkach, z ktérych moze skorzystaé miejscowosé, w
ktérej mieszkam
o srodkach, z ktérych moze skorzystac firma, w ktorej
jest zatrudniony/a
o przyczynach, dla ktérych srodki trafiajg do tych, a nie
innych odbiorcéw

o dalekosieznych skutkach funduszy europejskich
o postepach w wykorzystaniu funduszy europejskich
o sytuacjach, gdy srodki przydzielane sg nieuczciwie

Trudno powiedzie¢

I 71,6%
I 47,1%
I 27,5%

I 25,5%

B 8,3%

B 8,3%

Bl 6,9%

B 59%

M 39%

B 2,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewédztwa, n=103

Beneficjenci (poprzez wyszukiwarki lub na stronach dedykowanych RPO oraz na profilach

spotecznosciowych) poszukiwali gtéwnie:

e Szczegotowych informacji odnosnie do ogtaszanych konkurséow (81% wskazan);

e Informacji na temat rozliczen projektu (65%);
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e Ogodlnych informac;ji (63%);
e Informacji odnosnie do grup, ktére mogg ubiegac sie o dofinansowanie (62%).

Rzadziej poszukiwali natomiast:

¢ Informacji o efektach i rezultatach (41%);
¢ Informacji o szkoleniach (38%);
e Przyktadow projektéw uznanych za dobre praktyki (21%).

Wykres 45. Jakich informacji zwigzanych z RPO Wt 2014-2020 poszukiwat/a Pan/i? Mozna
wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz

Szczegdtowych informacji odnosnie ogtaszanych
konkurséw

Informacji na temat rozliczeri projektu I ©5,2%

I 81,5%

Ogdlnych informacji  INEEEEEEGENGEN 62,7%

Informacji odnosnie grup, ktére moga ubiegad sie o
dofinansowanie

Informacji o efektach i rezultatach [N 40,9%

I 61,7%

Informacji o szkoleniach |GGG 37,8%
Przyktadéw projektéw uznanych za dobre praktyki [N 20,6%
Nie wiem/trudno powiedzie¢ | 0,5%

Innych informacji | 0,5%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z beneficjentami, n=399.

Strategia komunikacji PRO Wk na lata 2014-2020, précz mieszkancow i beneficjentéw
wyrdznia rowniez trzecig grupe docelowg Programu — uczestnikéw projektéw. Jak wynika z
przeprowadzonych obecnie badan — faktyczni uczestnicy projektow — wskazywali, ze o
projekcie europejskim, w ktérym uczestniczyli ostatnim razem, dowiadywali sie zazwyczaj od
znajomych lub bliskich (39,5%) badz z innych Zrddet, takich jak wspdtpracownicy czy
nauczyciele/wyktadowcy (tgcznie 31,8%). Trudno jednoznacznie wskaza¢ skad osoby te
(znajomi, cztonkowie rodziny) posiadali tego typu informacje, warto jednak zwrdci¢ uwage,
Ze poza tego typu , pocztg pantoflowa” najwyzej w ponizszym zestawieniu uplasowaty sie
zrédta internetowe (po ponad 13% dla medidw spotecznos$ciowych oraz strony internetowe;j
Urzedu Marszatkowskiego).
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Woykres 46. Z jakiego zrédta/zrédet dowiedziat/a sie Pan/i o tym projekcie europejskim, w
ktérym uczynit/a Pan/i ostatnim razem?

0Od znajomych lub cztonkéw rodziny 39,5%

Z innego zrédta 31,8%

Informacja na serwisie spotecznosciowym (np. Facebook) 13,2%
Strona Internetowa Urzedu Marszatkowskiego (W tym

o)
rpo.lodzkie.pl) 13,1%

Informacja przekazana osobiscie przez urzednikéw gminy 7.9%
powiatu, wojewoddztwa e

E-mail 7,9%

Strona internetowa miasta/ gminy/ powiatu 7,5%

Reklama zewnetrzna (plakaty, bilbordy, ulotki) - 4,6%

Informacja przekazana osobiscie przez pracownikéw . 3 9%
urzedu pracy 1270

Z radia/ telewizji/ gazet I 2,1%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z faktycznymi uczestnikami projektéw, N=818.

Biorac pod uwage wyniki przeprowadzonych badan, mozna stwierdzié, ze o funkcjonowaniu
stron internetowych oraz profili IZ RPO Wt 2014-2020 badani dowiedzieli sie ze
zréznicowanych zrodet. W przypadku beneficjentédw bedg to gtdwnie informacje uzyskane od
urzedow oraz pozyskane podczas szkolen (przy czym zaznaczyé nalezy, ze ze wzgledu na
charakter tej grupy, w znacznej mierze sg oni Swiadomi mozliwosci pozyskania stosowanych
informacji w ww. lokalizacjach internetowych).

W przypadku mieszkancow pierwszy kontakt z informacjami dot. FE przypada zwykle na inne
zrodta internetowe w postaci ogdlnopolskich portali informacyjnych np. onet.pl, wp.pl,
interia.pl, gazeta.pl, po kontakcie z ktérymi zainteresowani odbiorcy trafiajg na
strony/profile dot. funduszy regionalnych. Warto zaznaczy¢, ze w przypadku mieszkarncow,
najwyzszy udziat osob korzystajacych ze strony www.funduszeeuropejskie.gov.pl
odnotowano w przypadku oséb z wyksztatceniem wyzszym (az 46%). Co istotne jednak,
rowniez w przypadku stron niezwigzanych stricte z FE (ogdlnopolskie portale informacyjne)
najwyzszy udziat przypadt na osoby z wyzszym wyksztatceniem (blisko 52%). Co istotne, w
przypadku portali informacyjnych stosunkowo wysoki udziat przypadt na wszystkie grupy
wiekowe, natomiast korzystanie ze strony www.funduszeeuropejskie.gov.pl przypada na
osoby w wieku 35 lat i wiece;j.



W przypadku oséb z wyksztatceniem srednim/policealnym oraz zawodowym najczesciej
osoby te wskazywaty na strone internetowg zwigzang z FE, jednak ktérej adresu nie potrafig
sobie przypomnieé (po ok. 40% wskazan).

Natomiast uczestnicy projektéw zazwyczaj dowiadujg sie o mozliwosci skorzystania z FE
(skutkujgcej poszukiwaniem informacji na stronach dedykowanych funduszom regionalnym)
za posrednictwem poczty pantoflowej, tj. od znajomych czy rodziny.

6.5. Analiza dziatan promocyjnych i informacyjnych w
kontekscie spojnosci zdokumentami wyzszego szczebla

Jesli zaplanowane w Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020 dziatania promocyjne i informacyjne
nie byly zgodne z przepisami (m.in. rozporzgdzeniami, ustawami) oraz nie byly spdjne z
dokumentami (m.in. wytycznymi) na poziomie krajowym i europejskim, to pod jakimi wzgledami nie
byly zgodne i spojne?

Jesli zaplanowane w Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020 dziatania promocyjne i informacyjne
nie byty zgodne z przepisami (m.in. rozporzqdzeniami, ustawami) oraz nie byly spdjne z
dokumentami (m.in. wytycznymi) na poziomie krajowym i europejskim, to z czego wynikat brak
spojnosci i zgodnosci?

Przeprowadzona analiza wykazata, ze Strategia komunikacji Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewddztwa tdédzkiego na lata 2014-2020 jest w petni zgodna z
ogdlnopolska Strategiq komunikacji polityki spéjnosci na lata 2014-2020. Zapisy pozostajg
zbiezne z przepisami art. 116 Rozporzqdzenia ramowego, zapisami Umowy Partnerstwa (dot.
obszaru informacji i promocji), Wytycznymi w zakresie informacji i promocji programow
operacyjnych polityki spdjnosci na lata 2014-2020 oraz samym Regionalnym Programem
Operacyjnym Wojewddztwa tddzkiego na lata 2014-2020.

Nalezy zauwazyc, ze juz sam cel Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020 nawigzuje nie do
nazwy Programu, lecz Funduszy Europejskich (co wynika z rozwigzan sugerowanych przez
Strategie komunikacji polityki spéjnosci na lata 2014-2020).

Analiza zapiséw Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020 nie upowaznia tym samym do
stwierdzenia wystepowania rozbieznosci miedzy tym opracowaniem, a dokumentami
wyzszego szczebla. Nalezy jednak mie¢ na uwadze mozliwosci w zakresie petniejszego
dostosowania samych realizowanych w praktyce dziatan informacyjnych do zapiséw
Wytycznych w zakresie realizacji zasady rownosci szans i niedyskryminacji, w tym
dostepnosci dla oséb z niepetnosprawnosciami i zasady rownosci szans kobiet i mezczyzn w
ramach funduszy unijnych na lata 2014-2020. Mimo bowiem zgodnosci samych zatozed w
zakresie dostosowania stron internetowych do potrzeb oséb z niepetnosprawnosciami,
faktycznie wykorzystywane rozwigzania pozostajg dos¢ okrojone. Problem ten wybrzmiat juz
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na etapie badania przeprowadzonego w 2016 r.3*, a wcigz wystepujacy problem w tym
zakresie wskazany zostat w dalszej czesci niniejszego raportu (wyniki badania UX).

Warto réwniez zaznaczyé, ze bardziej szczegétowa analiza spdjnosci SK ze Strategia
komunikacji polityki spéjnosci na lata 2014-2020 (SKPS) byta przedmiotem badania
ewaluacyjnego w roku 2016. Od tego czasu ww. Strategia ta nie ulegata zmianom, wobec
czego zasadne jest podzielenie wczesniejszej opinii nt. wysokiej spdjnosci w tym obszarze.

6.6. Cele RPD 2022 oraz wptyw 6 zasad prowadzenia dziatan
informacyjno-promocyjnych

Jezeli przy wyborze zadan okreslonych do realizacji w RPD 2022 naruszono 6 zasad prowadzenia
dziatan informacyjno-promocyjnych (pkt 6.3 Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020), to ktore
zasady i w jaki sposob zostaty naruszone?

Jezeli przy wyborze zadan okreslonych do realizacji w RPD 2022 naruszono 6 zasad prowadzenia
dziatan informacyjno-promocyjnych (pkt 6.3 Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020), to dlaczego
je naruszono?

Ktore z celow wymienionych w RPD 2022 zostaty nieprawidtowo okreslone?

Jesli ktores z celow wymienionych w RPD 2022 uznano za nieprawidfowo okreslone, to dlaczego
nalezy je uznac za nieprawidfowo okreslone?

Analiza zapisdw RPD 2022 pozwolita potwierdzi¢ prawidtowy sposéb okreslenia
poszczegdlnych celdw i przewidzianych dziatan, w tym w zakresie zgodnosci z celami samej
Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020. Strategia ta zaktada 6 gtownych zasad
prowadzenia dziatan informacyjno-promocyjnych:

1) zasada zgodnosci komunikacyjnej grupy docelowej komunikacji z grupg docelowg
programu, osi priorytetowej lub projektu,

2) zasada zgodnosci zasiegu projektu z zasiegiem narzedzia komunikacji,

3) zasada najnizszego kosztu dotarcia do grupy docelowej,

4) zasada najwyzszej reprezentatywnosci w grupie docelowej,

5) zasada realizacji mechanizmu komunikacyjnego,

6) zasada uzupetniania sie komunikatéw.

34 Ewaluacja Strategii Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tddzkiego na lata
2014-2020 oraz dziatan przewidzianych w Rocznym planie dziatar informacyjnych i promocyjnych na rok 2016
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tédzkiego na lata 2014-2020, Urzqd
Marszatkowski Wojewddztwa tddzkiego, s. 71.
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Dziatajac w oparciu o rekomendacje z ogélnopolskiego Badania rozpoznawalnosci i wiedzy o

Funduszach Europejskich w spoteczerstwie polskim (2020 r.), wszystkie powyzsze zasady

zostaty zrealizowane poprzez:

Ujecie catosci komunikacji w jedng parasolowq idee (na poziomie ogdlnopolskim,
jak i regionalnym);

Utatwienie i poszerzenie dostepu do informacji o Funduszach Europejskich w
kanatach online;

Poszerzenie zasobu informacji dostepnych w ogdlnopolskich, ujednoliconych
kanatach online dot. Funduszy Europejskich;

Zwiekszenie funkcjonalnosci kanatdw informacyjnych;

Dalsze stosowanie prostego jezyka komunikatdow;

Wykorzystanie spdjnej i charakterystycznej formy wizualnej;

Odejscie od wkomponowanych akcentdw politycznych;

Utatwienie bezposredniego kontaktu z doradcami reprezentujgcymi Fundusze
Europejskie wszystkim potencjalnym beneficjentom, rowniez w czasie pandemii;
Tworzenie podcastow;

Szerszq wspotprace z dziennikami i antenami lokalnymi;

Przygotowanie wiekszej ilosci materiatéw informacyjno-promocyjnych, w formie
wideo reportazy, cykli tematycznych, a takze ich skrétéw w celu promocji
materiatow wtasciwych.

Ponadto, wyodrebniono odmienne pakiety dziatarn komunikacyjno-promocyjnych w

zaleznosci od popularnosci poszczegdlnych konkursdéw, a takze skupiono sie na

rownoczesnym prezentowaniu i promowaniu nie tylko projektdw, ale tez ich rezultatéw.

Wszystkie dziatania informacyjno-promocyjne dotyczgce Funduszy Europejskich sg na

biezgco monitorowane przez wykonawcow pojedynczych projektdw promocyjnych, akgji,

wydarzen, szkolen lub zamawianych ustug w celu zachowania bezstronnosci i obiektywizmu.

Dane sg wykazywane w raportach od Wykonawcéw. Dane dotyczg nastepujacych ciggtych

dziatan komunikacyjnych nt. RPO Wt:

e Dziatan w ramach kampanii ,Zmieniamy tédzkie z Funduszami Europejskimi”;

e Dni Otwartych Funduszy Europejskich realizowanych w wojewddztwie t6dzkim;

e Specjalistycznych seminaridw;

e Szkolen realizowanych dla potencjalnych beneficjentow i beneficjentéw;

e Dziatan w mediach realizowanych przez IP.

Nalezy zauwazyé, ze I1Z planujac dziatania w 2022 r. wzieta pod uwage wyniki monitoringu

dziatan przewidzianych w Rocznym planie dziatan informacyjnych i promocyjnych na rok

2021.
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Przeprowadzona analiza nie wykazata, aby przy wyborze zadan okreslonych do realizacji w
RPD 2022 naruszone zostaty zasady prowadzenia dziatan informacyjno-promocyjnych,
okreslone zapisami Strategii komunikacji RPO Wt 2014-2020.

6.7. Skutecznos¢ narzedzi komunikacyjnych

Z czego wynika, ze okreslone narzedzia komunikacyjne (w tym srodki przekazu medialnego) sq
najbardziej skuteczne w przekazywaniu mieszkaricom wojewddztwa todzkiego wiedzy o Funduszach
Europejskich oraz RPO Wt 2014-2020?

Ktore narzedzia komunikacyjne (w tym srodki przekazu medialnego) sq najbardziej skuteczne w
przekazywaniu mieszkaricom wojewddztwa todzkiego wiedzy o Funduszach Europejskich oraz RPO
Wt 2014-2020 sq skuteczne w odniesieniu do poszczegolnych grup docelowych?

73% przebadanych beneficjentdw poszukiwato informacji dotyczacych RPO Wt 2014-2020 w
zwigzku z przygotowaniem projektu. Wsrdod wszystkich oséb poszukujacych informac;ji —
najwiekszy odsetek (95%) znalazt informacje w zrédtach internetowych. Relatywnie wysoki
odsetek beneficjentéow korzystato réwniez z informacji przekazywanych przez urzedy i
instytucje (63%). Z kolei najrzadziej beneficjenci korzystali z informacji przekazywanych przez
radio i telewizje (oba kanaty uzyskaty wskazania na poziomie 18%). Relatywnie niski wskaznik
odpowiedzi uzyskaty réwniez: informacje pozyskiwane za posrednictwem rodziny i
znajomych oraz informacje publikowane w prasie (po 20% wskazan).

W przypadku matych i srednich przedsiebiorcéw wytacznie 56% beneficjentéw poszukiwato
informacji, z czego najczesciej w internecie (95%) oraz bezposrednio w urzedzie/ instytucjach
(42%). Przedstawiciele MSP najrzadziej wskazywali na informacje przekazywane przez
materiaty drukowane (7%), radio (11%), prase (14%) oraz telewizje (15%).

Réwniez JST poszukiwato informacje za posrednictwem internetu (95%) oraz bezposrednio w
urzedzie/ instytucji (83%). Relatywnie wysoki wskaznik odpowiedzi uzyskaty réwniez
szkolenia (66%) oraz uczestnictwo w konferencjach/ spotkaniach (63%). Zdecydowanie
rzadziej przedstawiciele JST poszukiwali informacji za posrednictwem rodziny/ znajomych
(5%) oraz tradycyjnych mediéw — prasy (21%), telewizji (20%) i radia (20%).

IOB zdecydowanie najczesciej poszukiwali informacji w Internecie (100%) oraz na
spotkaniach i konferencjach (57%). Najrzadziej przedstawiciele instytucji otoczenia biznesu
poszukiwali informacji podczas imprez, festyndw, Dni Otwartych FE (14%) oraz poprzez
materiaty drukowane (14%).

Zaréwno instytucje rynku pracy, ochrony zdrowia, nauki i edukacji oraz organizacje
pozarzadowe najczesciej pozyskiwali informacje za posrednictwem internetu oraz
bezposrednio poprzez kontakt z urzedami/ instytucjami i informacje pozyskiwane na
konferencjach i spotkaniach.
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Tabela 1. Udziat poszczegdlnych narzedzi wykorzystanych przez beneficjentéw do poszukiwania informacji o FE.
Internet Prasa Punkty Urzedy/ Materiat | Spotkani Szkoleni Radio Telewizj  Znajomi/ Tablice Imprezy

informac | instytucj vy EY) a a rodzina informac festyny,
yjne e drukowa | konferen yjne Dni
ne cje przy Otwarte
inwestyc FE
jach
Ogoétem 95% 20% 37% 63% 20% 48% 47% 18% 18% 20% 35% 25%
MSP 95% 14% 36% 42% 7% 35% 28% 11% 15% 33% 28% 15%
JST 95% 20% 41% 83% 32% 63% 66% 21% 21% 5% 42% 38%
10B 100% 43% 29% 43% 14% 57% 43% 29% 29% 29% 29% 14%
Konsorcja naukowo- 100% 0% 100% 100% 0% 100% 100% 0% 0% 0% 0% 0%
przemystowe
Instytucje integracji i 100% 100% 0% 0% 0% 0% 0% 100% 0% 0% 100% 0%
pomocy spoltecznej
Instytucje rynku 100% 27% 27% 82% 55% 64% 73% 27% 27% 27% 64% 27%
pracy
Instytucje ochrony 94% 29% 53% 65% 24% 53% 59% 29% 18% 47% 35% 24%
zdrowia
Instytucje nauki i 91% 13% 48% 78% 17% 52% 52% 22% 13% 26% 35% 30%
edukacji
Organizacje 100% 29% 21% 79% 13% 54% 46% 13% 13% 4% 38% 29%
pozarzadowe

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z beneficjentami, N=548.
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W zwigzku z powyzszym do dziatan, ktére maja najwiekszy wptyw na aktywizacje
mieszkancéw wojewddztwa do ubiegania sie o wsparcie z Funduszy Europejskich oraz RPO
W+t 2014-2020 zaliczy¢ nalezy:

1. Przekaz internetowy (95%)
2. Urzedy/ instytucje (63%)
3. Spotkania/ konferencje (48%)/ szkolenia (47%)

W przypadku przekazu internetowego uzytecznosé przekazywanych informacji zostata
oceniona na 3,98 w pieciostopniowej skali. Natomiast informacje przekazane przez urzedu
instytucje na 4,19. Jeszcze wyzej ocenione zostaty spotkania i konferencje (4,23) oraz
szkolenia (4,33).

Najbardziej skuteczne narzedzia informacyjne dla ogétu mieszkancéw oraz dla
beneficjentow to takie, ktére pozwalajg im utozsamiad przekaz promocyjno-informacyjny z
rzeczywistoscia. Istotne sg tutaj rezultaty podejmowanych dziatan informacyjno-
promocyjnych.

Wiedze dotyczacg Funduszy Europejskich oraz RPO Wt 2014-2020 mieszkarncy wojewddztwa
pozyskujg gtdwnie z informacji:

e zawartych w internecie (44,4% mieszkancéw);

e zawartych na tablicach informacyjnych przy inwestycjach (blisko 38%);
e przekazanych przez znajomych lub rodzine (blisko 31%);

e przekazywanych przez telewizje (29%);

e przekazywanych przez urzedy/instytucje (24,6%).

Natomiast beneficjenci wiedze te uzyskujg z informacji, ktore sa:

e zawarte w internecie (blisko 91% ogdtu badanych beneficjentow);

e przekazywane przez urzedy/instytucje (ponad potowa badanych);

e przekazywane na spotkaniach, konferencjach (ponad 42% beneficjentow);
e przekazywane na szkoleniach (blisko 40%).

W zakresie obu ww. grup mozna wiec mowic o kluczowej roli internetu w przekazywaniu
wiedzy o FE. Skutecznos¢ tego narzedzia komunikacji wynika przede wszystkim z jego
powszechnosci, stosunkowo najnizszych barierach wejscia w zakresie mozliwosci jego
wykorzystania i tatwosci pozyskania informacji.
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Wykres 47. Z jakimi zrédtami informacji o funduszach europejskich sie Pan/Pani
zetknat/zetkneta

. . 0,
Informacje zawarte w Internecie 444

90,5%

Informacja przekazywane przez urzedy/instytucje % 55 7%
Informacje przekazywane na spotkaniach, konferencjach 1o% 42.3%
Informacje przekazywane na szkoleniach >.3% 39 6%
Informacje zawarte na tablicach informacyjnych przy - 37,7%
inwestycjach 31,6%
Informacje pozyskane w trakcie konsultacji w punkcie 4.8%
informacyjnym 31,2%
ormacyjny
Informacje przekazane przez znajomych lub rodzine m%30r9%
Informacje przekazywane podczas imprez, festynéw, Dni 2.9%
Otwartych FE h 20,3%
Informacje przekazywane poprzez materiaty drukowane m 18 4%
Informacje przekazywane przez telewizje m% 29,0%
Informacje przekazywane przez gazety/prase 2.3% 18.2%

E

Informacje przekazywane przez radio

15,9%
Nie wiem/trudno powiedzieé r 128%/?’
Inne %18‘%’

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

W Mieszkaricy M Beneficjenci

Zrédto: Badania CATI w grupach beneficjentéw i ogétu mieszkaricéw n=207 (mieszkaricy), n= 548 (beneficjenci)

Natomiast najnizej oceniane byty: przekaz radiowy i telewizyjny (po 18%). Ponadto
informacje te cechuje stosunkowo niski wskaznik uzytecznosci — radio (3,41) oraz telewizja
(3,24).

Pod wzgledem aktywizacji negatywnie zostata réwniez oceniona uzytecznos¢
przekazywanych informacji podczas dni otwartych, festyndw itp. (3,02) oraz za
posrednictwem gazet (3,33).

Jednakze bioragc pod uwage cel stosowania wskazanych kanatéw komunikacji, ktory dotyczy
gtéwnie zadan promocyjnych mozna wskaza¢, ze telewizja, radio, prasa oraz wydarzenia typu
dni otwarte stanowig narzedzia informowania o mozliwosci pozyskania informacji o FE w
innych zrodtach (np. internetowych) — w zwigzku z czym kanaty te stanowig posrednie
narzedzia aktywizacji mieszkarnicow wojewddztwa tédzkiego.

(o]
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W przypadku uczestnikdw projektow, procz wspomnianej we wczesniejszym fragmencie
poczty pantoflowe] (28,4%), kluczowg role odgrywajg przekazy internetowe (tacznie 26,3%),
w tym stosowane za posrednictwem social medidw (13,2%). Co istotne, w przypadku tej
grupy szczegdlnie niska skutecznosc¢ (zaledwie 2,1%) odnotowano w przypadku
tradycyjnych” érodkdw masowego przekazu (radio, telewizja, prasa). Zrédet tej tendencji
upatrywac nalezy w ogélnym trendzie odchodzenia od korzystania z tego typu zrédet, ktére
tracg na popularnosci w zwigzku z wcigz rosngcym znaczeniem internetu, ktéry z roku na rok
coraz bardziej zastepuje wspomniane srodki przekazu. Z tego wtasnie wzgledu kluczowe jest
odpowiednie wykorzystanie internetu w promowaniu Programu — nie tylko za
posrednictwem dedykowanych stron internetowych, lecz aktualnie popularnych rozwigzan w
Swiecie social mediow. Na ponizszym wykresie zauwazy¢ mozna rowniez wysoki odsetek
wskazan przypadajacych na wariant ,inne” (31,8%). W tym zakresie badani wskazywali
przede wszystkim na informacje uzyskane ze szkoty oraz od pracodawcy.

Wykres 48. Z jakiego Zrédta/zrédet dowiedziat/a sie Pan/i o tym projekcie europejskim, w
ktérym uczynit/a Pan/i ostatnim razem?

0d znajomych lub cztonkéw rodziny | 25,4%

Informacja na serwisie spotecznosciowym (np.
Facebook)

I 13,2%

Strona Internetowa Urzedu Marszatkowskiego (w

i I 13,19
tym rpo.lodzkie.pl) 13,1%

Reklama zewnetrzna (plakaty, bilbordy, ulotki) [ NI 3,3%

Informacja przekazana osobiscie przez urzednikow e
gminy powiatu, wojewddztwa 177
Strona internetowa miasta/ gminy/ powiatu | NG 7,5%

Informacja przekazana osobiscie przez pracownikow
urzedu pracy

B k9%
Z radia/ telewizji/ gazet [l 2,1%

inne [ 31,8%
0,0% 50% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 35,0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z faktycznymi uczestnikami projektéw, N=818.

Zdaniem przedstawicieli IZ i IP uczestniczacych w badaniu IDI/TDI, najskuteczniejszymi
narzedziami komunikacji, ktére w najwiekszym stopniu przyczynity sie do wzrostu
zainteresowania dziataniami RPO W+t 2014-2020, byty z kolei:

e realizacja spotkan bezposrednich w typie Dni Otwarte Funduszy Europejskich,
Europejskie Forum Gospodarcze;

e prowadzenie strony RPO Wt 2014-2020 i biezgce udostepnianie na niej informacji
dotyczacych Programu;

e marketing szeptany;

e mailing i newsletter;
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e promocja w social mediach;
e wykorzystanie plakatéw, ulotek itp. (zwtaszcza w matych miejscowosciach);
e szkolenia dla potencjalnych beneficjentéw.

Wykorzystanie ww. narzedzi pozwolito bowiem zaréwno dotrze¢ do duzego grona
odbiorcéw w stosunkowo krétkim czasie (mailing, newsletter, promocja w social mediach,
strona Programu), a zarazem dotrzec¢ do tych niekorzystajgcych lub korzystajacych w
niewielkim zakresie z Internetu (marketing szeptany, plakaty, ulotki). Dziatania takie, jak Dni
Otwarte Funduszy Europejskich czy szkolenia dla potencjalnych beneficjentéw, zapewniaty
dodatkowo mozliwos¢ bezposredniego dotarcia do oséb potencjalnie zainteresowanych
Programem i ewentualnego rozwiania ich watpliwosci dotyczacych realizowanego wsparcia.

Zdaniem ewaluatora, mimo zdecydowanie istotnego wptywu Internetu w analizowanym
zakresie, kluczowe jest stosowanie w jego obszarze odpowiednich narzedzi. O ile bowiem nie
mozna negowac przydatnosci strony internetowej poswieconej funduszom regionalnym, ma
ona gtéwnie wartos¢ informacyjng dla zainteresowanych odbiorcéw. Natomiast w ramach
szerzenia informacji majacych na celu zainteresowanie tematykg neutralnych odbiorcéw
kluczowe jest wykorzystanie social medidw i metod reklamy internetowej (np. artykuty i
materiaty wideo umieszczane na popularnych portalach informacyjnych). Jednoczes$nie
zwrdci¢ uwage nalezy na narzedzia internetowe, o stosunkowo niskiej skutecznosci. Obecnie
bowiem nie nalezy upatrywac szczegdlnych mozliwosci promocji w przypadku newslettera
(ktéry z jednej strony otrzymywany jest przez zainteresowanych juz odbiorcéw, a z drugiej
obecnie traktowany jest gtdwnie w kategoriach spamu (czesto réwniez odfiltrowywany w
osobne zaktadki klienta pocztowego)) czy typowych artykutdw sponsorowanych
(umieszczenie ,sztampowego” artykutu, umieszczonego w osobnym dziale portalu
informacyjnego nie budzi juz szczegdlnego zainteresowania odbiorcéw — zdecydowanie
atrakcyjniejsze w odbiorze sg bowiem artykuty tematyczne, ktére zawierajg jedynie
niewielkie odnosniki do FE (np. w postaci odniesienia do zrealizowanego z sukcesem
projektu wspartego ze srodkdw unijnych, wpisujgcego sie tematycznie w zakres samego
artykutu). Warto jednoczesnie zaznaczyé, ze nie nalezy zupetnie rezygnowac z mniej
skutecznych narzedzi przekazu — ww. newsletter i mailing jest bowiem wykorzystywany
przez niektére grupy odbiorcéw, w tym np. przedstawicieli JST czy przedsiebiorcow, ktérzy
dotychczas byli juz wstepnie zainteresowani korzystaniem ze wsparcia unijnego.
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6.8. Formy komunikacji dedykowane osobom z
niepetnosprawnosciami

W jakim stopniu formy komunikacji dedykowane osobom z niepetnosprawnosciami przyjete w
zakresie komunikowania o Funduszach Europejskich oraz RPO Wt 2014-2020 na terenie
wojewodztwa todzkiego okazaty sie uZzyteczne?

Czy zastosowane formy komunikacji dedykowane osobom z niepetnosprawnosciami przyjete w
zakresie komunikowania o Funduszach Europejskich oraz RPO Wt 2014-2020 na terenie
wojewddztwa tédzkiego pozwolity na dotarcie do wszystkich grup osob z niepetnosprawnosciami, a
jesli nie, to do ktorych grup nie udato sie dotrzec?

Materiaty wykorzystywane w kampanii byty dostosowane do oséb z
niepetnosprawnosciami poprzez m.in. umieszczenie przy materiatach w audycjach
telewizyjnych i internecie transkrypcji tekstowej obrazu i opisu spotu. Materiaty byty
przygotowane w oparciu o Program Dostepnos¢ +. W ramach kampanii, zgodnie z
zatozeniami, zostata zachowana $cista wspotpraca z IP, Siecig PIFE, Departamentami
wdrazajgcymi RPO Wt, NGO, beneficjentami — liderami zmian.

W ramach realizowanych dziatan informacyjnych i komunikacyjnych zaplanowano i
wdrazano rowniez rozwigzania dedykowane osobom z niepetnosprawnosciami. Jak
wskazywali przedstawiciele IZ i IP uczestniczgcy w badaniu jakosciowym, do tego typu
rozwigzan zaliczaty sie nastepujgce:

e dostosowanie stron internetowych zwigzanych z Programem do potrzeb oséb
z niepetnosprawnos$ciami (m.in. poprzez wykorzystanie prostego jezyka i analize
mglistosci publikowanego tekstu);

e zapewnienie mozliwosci zgtoszenia specjalnych potrzeb w ramach organizowanych
spotkan czy szkolen (m.in. zapewnienie ttumacza migowego czy odpowiedniego
wyzywienia);

e zapewnienie odpowiedniej w punktach informacyjnych infrastruktury dla oséb
majacych problemy z poruszaniem sie;

e dodawanie napiséw do filméw instruktazowych;

e zapewnienie dostepnosci dokumentdw poprzez ich przygotowanie w plikach
otwartych, umozliwiajgcych wykorzystanie funkcji automatycznego czytania.
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Tabela 2. Dostosowanie materiatéw do potrzeb oséb z niepetnosprawnosciami

Narzedzie
komunikacji

Instagram

Serwisy
wertykalne

Podkasty

Briefingi prasowe

Audycje
telewizyjne

Spoty filmowe

Krétkie materiaty
video

Audycje i spoty
radiowe

Sposob dostosowania

dokumenty tekstowe o czytelnej tresci i uporzgdkowanej strukturze
opisy alternatywne do zdjec i grafik

napisy do zamieszczanych filméw

webinaria na zywo ttumaczone na jezyk migowy

opisy alternatywne do zdjec i grafik
napisy do zamieszczanych filméw

dokumenty tekstowe i o czytelnej tresci i uporzgdkowanej strukturze

opisy alternatywne do zdjec i grafik
napisy do zamieszczanych filméw

czytelne grafiki

dokumenty tekstowe i o czytelnej tresci i uporzgdkowanej strukturze

ttumaczone na jezyk migowy
napisy do filméw wideo
napisy do filméw wideo

opisy alternatywne do zdjec i grafik
dodatkowe teksty do materiatow video

dostosowanie infrastruktury
dokumenty tekstowe i o czytelnej tresci i uporzadkowanej strukturze

dostosowanie infrastruktury
dokumenty tekstowe i o czytelnej tresci i uporzgdkowanej strukturze

dostosowanie infrastruktury

dokumenty tekstowe i o czytelnej tresci i uporzgdkowanej strukturze

ttumaczone na jezyk migowy

napisy do filméw wideo

napisy do filméw wideo

Zrédto: Raport 20 kampanii crossmediowej RPO Wt 2014-2020, listopad 2022 r.
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Duzym ufatwieniem jest takze standaryzacja tzw. wizualizacji na wszystkich stronach
poswieconych RPO Wt 2014-2020.

W zatozeniach brakuje regulacji dotyczacych dostepnosci architektonicznej dla
beneficjentow/potencjalnych  beneficjentéw, ktdérzy osobiscie odwiedzajg punkty
konsultacyjne i uczestniczg w wydarzeniach stacjonarnych. Brakuje réwniez regulacji
dotyczacych obowigzywania WCAG 2.1. na wszystkich stronach internetowych.

Jak wykazato przeprowadzone obecnie badanie UX, zidentyfikowano stosunkowo niewielki
zakres ufatwien dostepu dla oséb z niepetnosprawnosciami na audytowanych stronach
internetowych (szczegdty przedstawiono w dalszej czesci dokumentu — podrozdziat
Dziatalno$¢ portali/serwiséw/stron internetowych umozliwiajgcych uzyskanie wiedzy w
zakresie Funduszy Europejskich). Witryna www.rpo.lodzkie.pl zawiera co prawda uktad
kolorystyczny o wysokim kontrascie, lecz nie umozliwia dostosowania jego poziomu,
zwiekszenia czcionki, interlinii, podswietlenia linkdw, wyboru czcionki, skorzystania z
podpowiedzi czy odczytywania strony. Z kolei strona www.wuplodz.praca.gov.pl/web/rpo-wl
wprowadza mozliwos¢ zwiekszenia czcionki i zmiane ustawien kontrastu, jednak narzedzie
dot. kontrastu nie dziata poprawnie, potrafigc ustawi¢ ciemnoszare czcionki na czarnym tle).
Zabrakto rowniez mozliwosci odczytywania strony. Przeciwnie sytuacja wyglada w przypadku
strony www.cop.lodzkie.pl, w ramach ktérej mamy mozliwosé zwiekszenia czcionki, wyboru
czcionki, wyboru kilku wersji kontrastowych czy skorzystania z odczytywania strony (narzedzia
dostepne i funkcjonalne zaréwno w wersji desktopowej, jak i mobilnej).

Zdaniem ewaluatora, zastosowane formy komunikacji dedykowane osobom z
niepetnosprawnosciami przyjete w zakresie komunikowania o Funduszach Europejskich oraz
RPO Wt 2014-2020 na terenie wojewddztwa tédzkiego pozwolity na dotarcie do wszystkich
grup o0sob z niepetnosprawnosciami. Wynika to zaréwno z zakresu podejmowanych dziatan,
jak i dbatosci o zapewnienie udogodnien dla oséb z niepetnosprawnosciami. Przekazy
internetowe dostepne sg w prostym jezyku, publikacje dostosowane zostaty do zasad
utatwien dostepu a organizowane wydarzenia zapewniajg mozliwos¢ skorzystania z ttumacza
migowego (formularz zgtoszeniowy na udziat w wydarzeniach informacyjnych umozliwia
jednoczesnie zgtoszenie dodatkowych potrzeb), punkty informacyjne natomiast umozliwiajg
dostanie sie do nich osobom z niepetnosprawnoscig ruchowa. Jedyng mozliwos¢ w zakresie
dalszych usprawnien w tym obszarze ewaluator upatruje w przypadku wiekszego stopnia
dostosowania stron internetowych od oséb z niepetnosprawnoscig wzrokowa (o czym
wspomniano we wczesniejszym fragmencie).
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6.9. Poziom akceptacji mieszkancow wojewddztwa tédzkiego
dla dziatan rozwojowych realizowanych przy pomocy
Funduszy Europejskich w wojewddztwie todzkim

Jak ksztattuje sie poziom akceptacji mieszkancow wojewddztwa tédzkiego dla dziatan rozwojowych
realizowanych przy pomocy Funduszy Europejskich w wojewddztwie tédzkim i przy pomocy
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tddzkiego na lata 2014-2020 wsrod
poszczegolnych grup docelowych?

Jakie czynniki wplywajq pozytywnie, a jakie negatywnie na poziom akceptacji mieszkancow
wojewddztwa tédzkiego dla dziatan rozwojowych realizowanych przy pomocy Funduszy Europejskich
w wojewddztwie todzkim i przy pomocy Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
todzkiego na lata 2014-2020?

Poziom akceptacji mieszkarncow wojewodztwa todzkiego dla dziatan rozwojowych
realizowanych przy pomocy Funduszy Europejskich w wojewddztwie tédzkim jest wysoki,
czego dowodem sg pozytywne opinie przecietnie wynoszace od 60% w przypadku
mieszkancow deklarujacych osobisty zysk do 96% beneficjentow deklarujacych wptyw FE
na rozwoj wojewddztwa. Pozytywne oceny przewazaty zaré6wno w grupach beneficjentow
i ogotu spoteczenstwa.

W przypadku mieszkancow szczegdlnie wysoki udziat wskazan (blisko 75%) przypadt na
stwierdzenie, ze pienigdze z UE wptywaja na rozwdj wojewddztwa (przy czym udziat ten byt
wyzszy w przypadku kobiet (79,7%). Co ciekawe, udziat oséb potwierdzajgcych ww. teze byt
najwyzszy wsrdd oséb w wieku 44-54 lata (az 88,7%), a najnizszy natomiast w przypadku
mtodszych grup wiekowych (ok. 52% dla grup 18-24 lata oraz 25-34 lata). Mozna to
ttumaczy¢ przyzwyczajeniem mtodszych oséb do inwestycji realizowanych ze $rodkdéw
unijnych, nie posiadajgc tym samym odniesienia do okresu wczesniejszego. Jednoczesnie
odnotowano korelacje wzgledem ww. odpowiedzi, a poziomem wyksztatcenia
respondentow. Najnizszy poziom (64,3%) przypadt na osoby z wyksztatceniem
podstawowym, najwyzszy zas (89,7%) na badanych posiadajgcych wyzsze wyksztatcenie.

Warto réwniez zwréci¢ uwage na wyniki badania przeprowadzonego z uczestnikami
projektéw, ktore rowniez wskazujg na wysoki poziom akceptacji dla tego typu wsparcia. Po
udziale w projekcie ok. 90% respondentdéw tejze grupy byto w stanie poleci¢ znajomym
udziat w tego typu wydarzeniu, a 88% bardziej zaufato FE.

Rowniez niemal wszyscy beneficjenci zgodzili sie, ze pienigdze z UE wptywajg na rozwaj
wojewddztwa (blisko 96%). Wsréd mieszkancédw udziat ten byt nieco nizszy i wynidst blisko
75%. Warto zwrdci¢ uwage na stosunkowo niski udziat mieszkarncéw, potwierdzajgcych
wptyw srodkéw unijnych na liczbe miejsc pracy w regionie — wariant ten potwierdzito jedynie
niecate 57% badanych tej grupy (przy czym zauwazyc nalezy, ze udziat ten jest nizszy niz
odnotowany w badaniu w 2018 r., kiedy to wynidst 67%).
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Tabela 3. Zgoda respondentdéw z szeregiem zagadnien

Beneficj Ogot

enci mieszkanco
w

Pienigdze z UE wplywaja na rozwéj wojewoddztwa 95,8% 74,9%
Dzieki Srodkom z UE w wojewoddztwie t6dzkim zyje sie lepiej 88,5% 63,8%
Dzieki Srodkom z UE w wojewoddztwie tédzkim jest wiecej miejsc 79,0% 56,8%
pracy
Dzieki Srodkom z UE firmy z regionu staly si¢ bardziej 76,3% 63,8%
konkurencyjne
Osobiscie zyskatem/am dzieki inwestycjom/dzialaniom z 78,1% 60,2%
wykorzystaniem funduszy europejskich
Uwazam, ze rozwéj wojewddztwa w duzej mierze jest mozliwy 87,6% 70,8%
dzieki Srodkom z Unii Europejskiej

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa i beneficientami n=387 (mieszkaricy), n=548 (beneficjenci)

Pozytywny wptyw na tak wysoki poziom akceptacji ma pozytywny wizerunek FE.
Przeprowadzone badania dowodzg, ze fundusze te sg postrzegane jako potrzebne i
wartosciowe, a poziom powielania zastyszanych negatywnych opinii jest bardzo niski. Nalezy
jednak zaznaczyé, ze stosunkowo wysoki stopien zgodnosci z negatywnymi opiniami
odnotowano w zakresie stwierdzenia "Z funduszy europejskich korzystajg przede wszystkim
ci, ktdrzy umiejg sie o nie starac, a nie najbardziej potrzebujgcy" (blisko 22%). Problem ten
wskazany zostat juz w badaniu przeprowadzonym w 2016 r., wobec czego mozna méwic o
utrzymywaniu sie tej tendencji w czasie i mozliwym negatywnym wptywie tego rodzaju opinii
na poziom akceptacji inwestycji finansowanych ze srodkéw unijnych.

Stabg strong wizerunku FE jest rowniez przeswiadczenie mieszkancéw, dotyczgce tego, ze
firmom, ktdre nie korzystajg z dotacji UE trudno konkurowac z tymi, ktére uzyskaty
dofinansowanie (opinie te potwierdzito w ramach przeprowadzonych obecnie badan
ankietowych nieco ponad 26,3% mieszkancéw wojewddztwa tédzkiego).

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na aktualny (w momencie opracowywania niniejszego
dokumentu) problem wysokiej inflacji. Jak sie okazuje, problem ten odbija sie na wizerunku
FE, gdyz niemal 6% mieszkaincédw regionu uwaza, ze to srodki z UE przyczyniajg sie do
wzrostu cen (przy czym udziat wskazan w tym zakresie byt najwyzszy w przypadku oséb ze
stosunkowo niskim wyksztatceniem, a najnizszy wsréd osdb z wyksztatceniem wyzszym
(niecate 3%)). Z tego wzgledu moze wynikac rowniez istotna rozbieznos¢ pomiedzy wynikami
dla wariantu Pienigdze z UE wptywajg na rozwoj wojewodztwa — zgodno$é w tym obszarze
byta zdecydowanie wyzsza w przypadku beneficjentdw, anizeli mieszkaricéw, na ktérych to w
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znacznej mierze oddziatujg (czesto nieprawdziwe) informacje pojawiajgce sie w przestrzeni
publicznej.

Tym samym stwierdzi¢ mozna, ze negatywnie na poziom akceptacji mieszkancow
wojewddztwa tédzkiego dla dziatan rozwojowych realizowanych przy pomocy Funduszy
Europejskich wptywajg zakorzenione w $wiadomosci (i czesto powielane) negatywne opinie
odnoszace sie do FE (przy czym opinie te nie sg utozsamiane z samymi srodkami
regionalnymi). Jednoczes$nie w przestrzeni publicznej pojawiajg sie niekiedy informacje
dyskredytujgce dziatalnos¢ UE (jako ogdtu prowadzonych polityk) majgce na celu powigzanie
jej z aktualnymi w danym momencie krajowymi problemami gospodarczymi. Tego typu
informacje (nawet nieprawdziwe) pozostajg niestety w swiadomosci cze$ci mieszkarncow
przez kolejne lata. Trudno natomiast wyobrazi¢ sobie mozliwo$¢ biezgcego reagowania na
kazda tego typu wzmianke pojawiajgca sie w przestrzeni publicznej i prébowanie stosowania
komunikatow wyjasniajgcych. Tego typu dziatania bytyby z jednej strony kosztochtonne, a z
drugiej prawdopodobnie nie przyniostyby spodziewanego rezultatu.

Tabela 4. Zgoda respondentéw z szeregiem zagadnien

Ani sie zgadzam, ani
Nie mam zdania

=
2
2
v
i
<
©
3
o
]
>
o
]
]
N

sie nie zgadzam

NIE zgadzam sie
Zdecydowanie sie
odpowiedzi

Odmowa

1. Fundusze europejskie bardziej szkodza
rozwojowi wojewddztwa tédzkiego niz go
wspomagaja

2. Firmy korzystajace z pieniedzy UE narazajq sie 29,2% | 33,9% | 12,9% | 2,3% 1,0% 18,6% | 2,1%
na bankructwo

3. Ze srodkéw UE korzystajg przede wszystkim 18,9% | 33,1% | 20,7% | 3,9% 1,8% 20,2% | 1,6%
firmy zagraniczne, a nie polskie

4. Fundusze europejskie to narzedzie kolonialnej 19,9% | 38,2% | 13,7% | 4,1% 1,8% 20,9% | 1,3%
eksploatacji Polski

28,7% | 41,1% | 7,8% 2,6% 1,3% 16,5% | 2,1%

5. Fundusze europejskie przyczyniajq sie do
niebezpiecznego wzrostu zadtuzenia
samorzadow i panistwa

6. Srodki z UE przyczyniaja sie do wzrostu cen 14,0% | 33,1% | 22,5% | 4,9% 0,8% 23,8% | 1,0%

15,5% | 33,6% | 20,4% | 6,2% 1,0% 22,2% | 1,0%

7. Firmom, ktore nie korzystaja z dotacji UE
trudno konkurowac z tymi, ktére uzyskaty
dofinansowanie

8. Informacje o inwestycjach realizowanych przy
wsparciu z funduszy europejskich to
propaganda sukcesu

9. Informacje o inwestycjach realizowanych przy
wsparciu z funduszy europejskich sg
nieprawdziwe

10. Z funduszy europejskich korzystajg przede
wszystkim ci, ktérzy umiejq sie o nie stara¢, a
nie najbardziej potrzebujacy

11. Za duzo sie méwi o funduszach europejskich,s3 | 19,9% | 30,8% | 24,0% | 3,9% 1,8% 18,1% | 1,6%
inne wazniejsze tematy

11,1% | 21,7% | 19,4% | 18,9% | 6,7% 21,2% | 1,0%

23,3% | 32,6% | 17,1% | 6,2% 0,8% 19,1% | 1,0%

23,8% | 36,2% | 16,3% | 4,1% 1,0% 17,8% | 0,8%

11,1% | 24,3% | 21,2% | 13,2% | 8,5% 21,2% | 0,5%
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Ani sie zgadzam, ani
decydowanie sie
Nie mam zdania

=
2
@
@
2
[=
®©
3
(=}
T
>
o
Q
©

sie nie zgadzam
Odmowa
odpowiedzi

NIE zgadzam sie

12. Wiekszos¢ inwestycji dofinansowanych z
Funduszy Europejskich to inwestycje
nietrafione i nieoptacalne

(2]

23,8% | 36,7% | 14,7% | 3,4% 0,8% 19,4% | 1,3%

13. Pieniadze ze $rodkéw UE s3 masowo 15,3% | 27,9% | 22,5% | 7,0% | 1,6% | 22,5% | 3,4%
defraudowane (rozkradane)

Zrédto: Badanie CATI z mieszkaricami wojewddztwa, n=387

6.10. Dziatalnos¢ portali/serwiséw/stron internetowych
umozliwiajacych uzyskanie wiedzy w zakresie Funduszy
Europejskich

Na potrzeby niniejszego badania przeprowadzony zostat audyt szeregu stron internetowych,
poswieconych regionalnym funduszom unijnym:

e www.rpo.lodzkie.pl;
e www.cop.lodzkie.pl;
e www. wuplodz.praca.gov.pl/web/rpo-wil.

Badania uzytecznosci stron internetowych przeprowadzone zostaty na ponizszych wersjach
przegladarek:

e FireFox 107.0.1;
e Chrome 107.0.5304.123;
e Microsoft Edge 107.0.1418.62.

Testy wersji mobilnej przeprowadzono na przegladarce Samsung Internet 19.0.1.2 oraz
konsoli Chrome DevTools.

www.rpo.lodzkie.pl

Szablon graficzny serwisu jest kompletny i posiada niezbedne elementy nawigacji. Elementy
strony, w tym ich funkcje oparte o biblioteke Bootstrap w wersji 4.6.0. sg wykorzystane

i osadzone w sposéb czytelny dla uzytkownika. Potwierdzi¢ nalezy rowniez zachowanie
spdjnosci wygladu poszczegdlnych podstron, z zachowaniem zbieznego sposobu interakcji.

Pochwali¢ nalezy dobdr czcionek (Helvetica Neue oraz Arial), czytelnych i stosunkowo
najczesciej wykorzystywanych na stronach internetowych. Nie zidentyfikowano problemoéw
w zakresie niepoprawnego renderowania czcionek — zaréwno w wersjach desktopowych, jak
i mobilnych.

Strona gtdwna nie posiada animacji (co jednak uznaé¢ mozna za plus w zakresie braku
elementdw odwracajgcych uwage od prezentowanych tresci).
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Watpliwosci budzi¢ moze slider wykorzystany w centralnej czesci witryny — z jednej strony
zdecydowanie uatrakcyjnia prezentowane tresci, z drugiej jednak zastosowano w jego
ramach grafiki o niskiej rozdzielczosci, w wyniku czego zastosowane grafiki zawierajg
widoczne piksele a tekst na nich umieszczony pozostaje przez to nieczytelny (przy czym
uwaga ta dotyczy wersji desktopowej witryny, w wersji mobilnej (ze wzgledu na rozmiary
ekranu) jakosc¢ grafik jest wystarczajgca).

W poruszaniu sie po stronie zdecydowanie pomagajg wykorzystane infografiki. Zastosowana
symbolika bezposrednio nawigzuje do wiasciwych im odnosnikéw, przy czym zauwazy¢
nalezy brak tooltipéw, ktére mogtyby prezentowaé dodatkowe informacje o zawartosci
danej podstrony do ktérej kierujg infografiki.

Nagtéwek strony zdaniem audytora zajmuje nieproporcjonalnie duzg czes¢ strony z punktu
widzenia tresci, ktére zawiera (przy czym pozytywnie ocenic nalezy jego responsywnosé,
uktad w wersji mobilnej ulega znacznej zmianie korzystnie wptywajgc na czytelnos¢ tresci).
Ponadto, w kolejnych podstronach (gdzie nagtdwek jest juz co prawda mniejszy, lecz wciaz
stosunkowo przeskalowany) warto rozwazy¢ jego zakotwiczenie w gérnej czesci serwisu.

W niektérych elementach serwisu dostrzezono problemy w zakresie responsywnosci strony,
w tym w zakresie czcionek wychodzgcych poza dedykowane im obszary.

Zastosowane w serwisie wyszukiwarki (np. dotacji) zdajg sie nie wspodtgrac z liczbg rekorddéw
mozliwych do wyszukania. Rozdrobnienie paginacji na poziomie 10 elementdw na strone
wyszukiwania determinuje konieczno$é przeglgdania wielu podstron (w przypadku
uzytkownikéw niekorzystajgcych z filtréw wyszukiwania zaawansowanego).
Rekomendowanym rozwigzaniem bytoby zwiekszenie liczby mozliwych do wyswietlenia
elementdw (lub zastosowanie innych rozwigzan, np. ,infinity scroll” badz ,virtual scroll”).

Zidentyfikowano pewne rozbieznosci w funkcjonowaniu poszczegdlnych formularzy — uwage
zwrocic¢ nalezy na ww. juz wyszukiwarke dotacji (ktdra co prawda znajduje sie na stronie
www.funduszeeuropejskie.gov.pl, lecz przekierowanie nastepuje bezposrednio z poziomu
ewaluowanej strony). Tworzenie filtrow wyszukiwania skutkuje biezgcym wykonywaniem
akcji szukania, poprzez co kazda zmiana pola wyboru wykonuje zapytanie do serwera w celu
wyszukania informacji. Moze by¢ to ucigzliwe dla czesci uzytkownikéw, poniewaz kazda
zmiana determinuje konieczno$¢ oczekiwania na zakonczenie wyszukiwania. Zaleca sie
ujednolicenie formularza do postaci znanej z pozostatych, zamieszczonych w tymze serwisie,
tj. wykonywania polecenia szukania dopiero po wypetnieniu catego formularza i nacisniecia
przycisku zatwierdzajgcego formularz.

Ponizej przedstawione zostaty czasy wymagane na wyrenderowanie strony gtéwnej
analizowanej witryny. Sredni czas do wyrenderowania pierwszej treéci wynidst 0,7 sekundy
dla komputerdw (co nalezy oceni¢ pozytywnie) i 3 sekundy dla wersji mobilnej. W przypadku
wersji mobilnej jest to czas przekraczajgcy obecne standardy, a uzytkownik po wejsciu na
strone widzi pusty ekran do momentu zatadowania pierwszych tresci. Kolejne elementy
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dotadowywane sg partiami, co wydtuza czas na przejscie do formy interaktywnej do ponad 6
sekund.

Rysunek 1. Czas renderowania strony www.rpo.lodzkie.pl — wersja desktopowa

@ First Contentful Paint @® Time to Interactive
0,7s 1,0s

@® Speed Index @ Total Blocking Time
0,7s 30 ms
Largest Contentful Paint @® Cumulative Layout Shift
1,4s 0,038

Zrédto: Narzedzie PageSpeed Insights [data testu 06.12.2022 r.]

Rysunek 2. Czas renderowania strony www.rpo.lodzkie.pl — wersja mobilna

A First Contentful Paint Time to Interactive
3,0s 6,3 s

® Speed Index Total Blocking Time
3,0s 230 ms

A Largest Contentful Paint Cumulative Layout Shift
9,0s 0,178

Zrédto: Narzedzie PageSpeed Insights [data testu 06.12.2022 r.]

Szczegdlnie problematyczne pod wzgledem czasu tadowania sg podstrony serwisu na
ktorych wywotywane sg zapytania do bazy danych (np. ogtoszenia i wyniki naboréw), kiedy
to w szczegdlnosci widoczne sg problemy z wydajnoscia (czasy tadowania potrafig
przekroczy¢ 10 sekund).

Logike serwisu oceni¢ nalezy pozytywnie, sam ukfad jest przemyslany a wyszukiwarka
znajdujaca sie w gornej czesci witryny pozwala na znalezienie potrzebnych informacji bez
koniecznosci zagtebiania sie w strukture witryny.

Strona umozliwia poruszanie sie po niej bez uzycia myszki, lecz nalezy zwrécié¢ uwage na brak
mozliwosci wyboru innej wersji jezykowej oraz stosunkowo niewielki zakres utatwien
dostepu dla 0séb z niepetnosprawnosciami. Witryna zawiera co prawda uktad kolorystyczny
o wysokim kontrascie (stosunek jasnosci tekstu do tta co najmniej 4,5 do 1 — przy czym nie
dotyczy to tresci zmiennych, umieszczanych w sliderze, ktére cechujg sie duzo nizszym
kontrastem), lecz nie umozliwia dostosowania jego poziomu, zwiekszenia czcionki, interlinii,
podswietlenia linkdw, wyboru czcionki, skorzystania z podpowiedzi czy odczytywania strony.
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http://www.rpo.lodzkie.pl/

Mieszkancy wojewddztwa tédzkiego, ktorzy wzieli udziat w badaniu jakosciowym na
potrzeby przetestowania wybranych stron internetowych, w pierwszym odczuciu niemal
jednogtosnie pozytywnie oceniali strone www.rpo.lodzkie.pl. Jak uzasadniano, za dobry
odbidr strony odpowiadata m.in. jej przejrzystosc i czytelnosé (w tym biorgc pod uwage
rozmiar dobranych czcionek), intuicyjnos¢ strony, wybrana kolorystyka czy wykorzystanie
ikon stanowigcych odnosniki do poszczegdlnych zaktadek. Warto rowniez zauwazy¢, ze
respondenci nierzadko wskazywali, ze strona — w tym z uwagi na biafto-niebieska kolorystyke,
bezposrednio kojarzy sie ze strong powigzang z UE.

Podstawga do dokonania analizy funkcjonalnosci strony www.rpo.lodzkie.pl byto poproszenie
uczestnikéw badania (15 osdb) technika testéw uzytecznosci o znalezienie na portalu
konkretnych informacji (informacje dot. grupy docelowej, ktéra moze skorzystac z
dofinansowania w ramach konkretnego Dziatania, zasad promocji i oznakowania projektéw
czy sprawozdania rocznego lub tresci samego Programu).

Na potrzeby realizacji analizy UX zastosowano technike testdw uzytecznosci. Technika ta
polega na zleceniu badanym uzytkownikom okreslonych zadan a nastepnie przeprowadzeniu
z nimi wywiadéw pogtebionych dotyczacych: tatwosci nawigacji, poswieconego czasu,
stopnia satysfakcji.

Zgodnie z analizg wynikéw badania, dla wiekszosci respondentéw nie byto to duzym
wyzwaniem (szczegdlnie w przypadku zasad oznakowania projektéw, do ktérych badani
zwykle trafiali poprzez zastosowana na stronie infografike), choé zdarzato sie, ze wybrany
dokument udawato im sie znaleZz¢ dopiero za drugim razem. Ten element badania najwiekszg
trudnos¢ zdawat sie sprawiaé przedstawicielom ostatniej z grup wieku, tj. osobom w wieku
50 lat i wiece] (osoby mtodsze jednoczesnie czesciej korzystaty z mozliwosci wyszukiwania
informacji przy pomocy paska wyszukiwania). Osoby te czesciej ,,btadzity” po stronie RPO,
nie wiedzac, gdzie mogg znalez¢ dang informacje. Zapytani o ocene funkcjonalnosci strony,
uczestnicy badania oceniali jg jednak pozytywnie, bez wzgledu na wiek. Wskazywano przy
tym m.in. na uzytecznos¢ zastosowania ,kafelkow” bedacych odnosnikami do
poszczegdlnych podstron oraz na intuicyjno$é portalu. Stosunkowo najwiecej trudnosci
sprawito badanym odnalezienie sprawozdania rocznego oraz tresci samego Programu (w tym
przypadku wymagana byta pomoc moderatora).

Dos¢ dobrze oceniano rowniez mobilng wersje strony, choé nierzadko wskazywano przy tym
na niezachowanie odpowiednich proporcji, co objawiato sie tym, ze czes¢ tresci (w tym loga i
poszczegdlne kafelki umieszczone na stronie gtéwnej) byty zbyt duze w poréwnaniu z ich
istotnoscig (w przypadku logo) lub uzytg czcionka (w przypadku kafelkéw).

Cho¢ badani nie mieli wiekszych probleméw z ponownym odnalezieniem szukanych
wczesniej tresci — tym razem na stronie mobilnej portalu — ogétem funkcjonalnos¢ wersji
mobilnej oceniali nieco gorzej. Zdarzaty sie wskazania, ze w przypadku tego typu stron
poszukiwanie informacji za pomocg smartphone’a jest raczej ostatecznoscig, z uwagi na duzg
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ilos¢ tresci jak i ich szczegdtowosé. Dodatkowym minusem byto nachodzenie na siebie tresci
poszczegdlnych kafelkdw po wejsciu w kafelek ,Przeczytaj analizy, raporty i podsumowania”,
co utrudniato, jesli nie uniemozliwiato znalezienie potrzebnej informacji.

Zdaniem uczestnikow badania technika testéw uzytecznosci, strona www.rpo.lodzkie.pl,
cho¢ ogdétem oceniana byta pozytywnie, mogtaby zostaé¢ dopracowana. Wéréd rekomendacji
respondentow — mieszkancoéw wojewddztwa tédzkiego — znalazty sie nastepujace:

e wybranie lepszej jakosci logo, poniewaz aktualne zdajg sie nieco ,rozmyte”;

e usuniecie lub co najmniej zmniejszenie wyskakujacych baneréw/reklam/okien;

e pogrubienie nagtéwkow tekstow/artykutow;

e ewentualna zmiana czcionki na bardziej klasyczng, jak Calibri czy Times New Roman, z
uwagi na to, ze sg one bardziej czytelne;

e dopracowanie wersji mobilnej, w ktorej uzyto niewtasciwych proporcji,
utrudniajgcych odbidr catosci.

www.cop.lodzkie.pl

Szablon graficzny serwisu jest w duzej mierze zbiezny z poprzednio analizowana strong, co
oceni¢ nalezy pozytywnie. Jest on tym samym kompletny i posiada niezbedne elementy
nawigacji. Potwierdzi¢ nalezy réwniez zachowanie spdjnosci wygladu poszczegdlnych
podstron, z zachowaniem zbieznego sposobu interakcji.

Na stronie zastosowano inng czcionke niz w poprzednio analizowanej witrynie (Ubuntu),
jednak jg réwniez nalezy ocenié jako czytelng i sprawdzajaca sie w na stronach
internetowych (czcionka bezszeryfowa). Ponownie nie zidentyfikowano problemoéw w
zakresie niepoprawnego renderowania czcionek — zaréwno w wersjach desktopowych, jak i
mobilnych.

Strona gtdwna posiada elementy animowane (slider), lecz nie odwracajg one uwagi od
prezentowanych tresci.

W odrdznieniu od poprzednio analizowanej witryny, grafiki zastosowane w sliderze cechuja
sie nieco wyzszg rozdzielczoscia.

W poruszaniu sie po stronie zdecydowanie pomagajg wykorzystane infografiki. Zastosowana
symbolika bezposrednio nawigzuje do wtasciwych im odnosnikéw. Zauwazy¢é mozna préby
dodania przez autoréw strony tooltipdw do ww. infografik, jednak zastosowano je jedynie do
czesci z nich, a same tresci prezentowane w ich zakresie nie wnoszg nic nowego dla odbiorcy
— stanowig jedynie powtdrzenie tekstu umieszczonego juz pod grafikami.

Nagtéwek strony zdaniem audytora zajmuje nieproporcjonalnie duzg czesé strony z punktu
widzenia tresci, ktére zawiera (przy czym pozytywnie oceni¢ nalezy jego responsywnos¢,
uktad w wersji mobilnej ulega znacznej zmianie korzystnie wptywajgc na czytelnos¢ tresci).
Pozytywnie oceni¢ nalezy, ze w kolejnych podstronach (gdzie nagtowek jest juz co prawda
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mniejszy, lecz wcigz stosunkowo przeskalowany) zostat on zakotwiczony w gérnej czesci
okna.

W niektdérych elementach serwisu dostrzezono problemy w zakresie responsywnosci strony,
w tym w zakresie czcionek wychodzgcych poza dedykowane im obszary (dot. gtdwnie
obiektow graficznych).

W przypadku formularzy, np. dot. wynikdw naboréw zastosowano mozliwo$¢ wyboru
rozdrobnienia paginacji, lecz jedynie do poziomu 12 elementéw na strone wyszukiwania, co
determinuje konieczno$¢ przegladania wielu podstron (w przypadku uzytkownikéw
niekorzystajgcych z filtrow wyszukiwania zaawansowanego). Rekomendowanym
rozwigzaniem bytoby zwiekszenie liczby mozliwych do wyswietlenia elementéw (lub
zastosowanie innych rozwigzan, np. , infinity scroll” badz ,virtual scroll”).

Za wade uznac nalezy rowniez sposob tworzenia filtrow wyszukiwania, ktore skutkujg
biezgcym wykonywaniem akcji szukania, poprzez co kazda zmiana pola wyboru wykonuje
zapytanie do serwera w celu wyszukania informacji. Moze by¢ to uciazliwe dla czesci
uzytkownikéw, poniewaz kazda zmiana determinuje konieczno$é oczekiwania na
zakonczenie wyszukiwania. Zaleca sie zmiane sposobu wyszukiwania do postaci
wykonywania polecenia szukania dopiero po wypetnieniu catego formularza i nacisniecia
przycisku zatwierdzajgcego formularz.

Ponizej przedstawione zostaty czasy wymagane na wyrenderowanie strony gtdwnej
analizowanej witryny. Sredni czas do wyrenderowania pierwszej treéci wyniést 0,8 sekundy
dla komputeréw (co nalezy oceni¢ pozytywnie) i 2,8 sekundy dla wersji mobilnej, a czas
potrzebny na przejscie do formy interaktywnej to 5,4 sekundy.

® First Contentful Paint @® Time to Interactive
0,8s 0,8s

® Speed Index @® Total Blocking Time
1,1s 0O ms

® Largest Contentful Paint ® Cumulative Layout Shift
0,9s 0,047

Zrédto: Narzedzie PageSpeed Insights [data testu 07.12.2022 r.]
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First Contentful Paint Time to Interactive

28s 9,4s
Speed Index Total Blocking Time
3,7s 220 ms

A Largest Contentful Paint Cumulative Layout Shift
S,7's 0,169

Zrédfo: Narzedzie PageSpeed Insights [data testu 07.12.2022 r.]

Nalezy zaznaczy¢, ze podstrony serwisu na ktérych wywotywane sg zapytania do bazy danych
(np. ogtoszenia i wyniki naboréw) renderowane sg w bardzo krétkim czasie — przy czym
nalezy zaznaczyé, ze wersja mobilna cechuje sie duzo dtuzszym czasem potrzebnym na
wyswietlenie tej zawartosci.

Logike serwisu oceni¢ nalezy pozytywnie, sam uktad jest przemyslany a wyszukiwarka
znajdujgca sie w gornej czesci witryny pozwala na znalezienie potrzebnych informacji bez
koniecznosci zagtebiania sie w strukture witryny.

Ponownie nie jest dostepna inna wersja jezykowa witryny, lecz na pochwale zastuguje
szeroki zakres utatwien dostepu dla 0oséb z niepetnosprawnosciami. Mamy mozliwos¢
zwiekszenia czcionki, wyboru czcionki, wyboru kilku wersji kontrastowych czy skorzystania z
odczytywania strony (narzedzia dostepne i funkcjonalne zaréwno w wersji desktopowej, jak i
mobilnej).

Mieszkancy wojewddztwa tddzkiego, ktérzy wzieli udziat w testach uzytecznosci, w
pierwszym odczuciu pozytywnie oceniali strone www.cop.lodz.pl. Deklarowano przy tym, ze
pod wzgledem wygladu bardzo przypomina ona strone analizowang w pierwszej kolejnosci,
tj. www.rpo.lodzkie.pl. Wysoko oceniano zatem jej przejrzystos$é, czytelnosé i intuicyjnosé, a
takze kolorystyke i uktad strony (czes¢ badanych zauwazyta jednak, ze pomimo zastosowania
infografik, cennym uzupetnieniem bytaby ich animacja badzZ zastosowanie rozwigzania
zmieniajgcego ich kolor po najechaniu na nie kursorem). Zwracano réwniez uwage na
bardziej nowoczesny wyglad strony. Duzg zaletg portalu byt — zdaniem respondentéw —
rozwijany nagtdéwek strony, pozwalajgcy na przejscie do okreslonych informacji w ramach
poszczegblnych obszarédw tematycznych. Zdarzaty sie réwniez pojedyncze stowa krytyki,
dotyczgce wykorzystania zbyt duzej czcionki poczatkowej (tj. pokazywanej w pierwszej
kolejnosci, bez wprowadzenia zadnych modyfikacji), cho¢ dobrze wypowiadano sie o
dodanej opcji zmiany wielkosci czcionek i kontrastu. Rdwnoczesnie zauwazono jednak, ze
opcja ta nie zostata do korica dopracowana, poniewaz zmiana wielko$ci czcionki nastepowata
jedynie w przypadku czesci napiséw, gtéwnie szczegdtowych tresci, a nie nagtdwkéw, ktore
byty najwieksze.
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Znalezienie wybranych informacji na drugiej z testowanych stron, tj. www.cop.lodz.pl, nie
byto juz tak tatwe, jak w przypadku poprzedniej platformy (badani proszeni byli o znalezienie
podobnych informacji, jak w przypadku poprzednio analizowanej strony). Cho¢ podkreslano,
Ze nie wynika to z nieprzejrzystosci czy niewtasciwego uktadu strony, a raczej ze specyfiki
wyszukiwanych tresci, to szukajac informacji o tym, kto moze skorzystaé z dofinansowania,
niemal wszyscy uczestnicy badania w pierwszej kolejnosci szukali w zaktadce , Skorzystaj”
wskazujac, ze to raczej w tym miejscu spodziewaliby sie znalez¢ poszukiwang informacje.
Jedna z badanych osob wprost wskazata przy tym, ze w jej opinii rozmieszczenie
poszczegolnych informacji nie byto logiczne wzgledem nagtéwka/nazwy kafelka.

Przechodzac do oceny strony mobilnej www.cop.lodz.pl, uczestnicy testow uzytecznosci
zwracali uwage na zachowanie estetyki i funkcjonalnosci portalu. Funkcje, ktére wczesniej
zwracaty ich uwage, zostaty bowiem zachowane i nadal spetniaty swoja role.

Respondenci zwracali uwage, ze funkcjonalnos¢ strony mobilnej nie rézni sie szczegdlnie od
funkcjonalnosci strony tradycyjnej. Uczestnicy testéw uzytecznosci nie mieli przy tym
wiekszych probleméw z ponownym odnalezieniem szukanych wczesniej tresci.

Uczestnicy badania technika testéw uzytecznosci wskazywali na poszczegdlne aspekty strony
www.cop.lodz.pl, ktére wymagatyby dopracowania. Zaliczaty sie do nich:

e wybranie lepszej jakosci logo, poniewaz aktualne zdajg sie nieco ,rozmyte”;

e dopracowanie opcji zmiany wielkosci czcionek, z uwagi na fakt, ze nie wptywaty one
na wielkosc¢ catosci tekstu, ale wybranych tresci;

e zmiana okienka wyszukiwania tresci na lepiej widoczne, opatrzone ikong lupy lub
innym oznaczeniem;

e usuniecie lub co najmniej zmniejszenie wyskakujacych baneréw/reklam/okien;

e |epsze dopasowanie tresci do nagtéwkow, tak, by wyszukanie danej informacji w
konkretnym miejscu byto bardziej logiczne.

www.wuplodz.praca.gov.pl/web/rpo-wl (dawniej www.rpo.wup.lodz.pl)

Szablon graficzny serwisu prezentuje sie odmiennie od poprzednio analizowanych witryn.
Zastosowano w nim gtéwnie szarg kolorystyke, ktéra jednak zapewnia odpowiedni poziom
czytelnosci. Potwierdzi¢ nalezy réwniez zachowanie spdjnosci wygladu poszczegdlnych
podstron, z zachowaniem zbieznego sposobu interakcji.

Elementem wymagajgcym poprawy jest sposdb zaimportowania obrazédw wykorzystanych na
stronie — obecnie ze wzgledu na niezaszyfrowane potgczenie przy wejsciu na strone
uzytkownik zauwazyé moze ikone ,Niebezpiecznego potaczenia”. Z praktycznego punktu
widzenia btad ten nie niesie szczegdlnego zagrozenia, lecz na pewno moze wzbudzac
niepewnos¢ wsrdd samych uzytkownikdw.

Na stronie zastosowano inng czcionke niz w poprzednio analizowanych witrynach (rodzina
Fira Sans), jednak jg rowniez nalezy oceni¢ jako czytelng i sprawdzajgca sie w na stronach
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internetowych (czcionka bezszeryfowa). Ponownie nie zidentyfikowano problemoéw w
zakresie niepoprawnego renderowania czcionek — zaréwno w wersjach desktopowych, jak i
mobilnych.

Strona gtdéwna posiada elementy animowane (slider), lecz nie odwracajg one uwagi od
prezentowanych tresci.

W poruszaniu sie po stronie ponownie zdecydowanie pomagajg wykorzystane infografiki.
Zastosowana symbolika bezposrednio nawigzuje do wiasciwych im odnosnikéw, przy czym
zauwazyc¢ nalezy brak tooltipow, ktére mogtyby prezentowac dodatkowe informacje o
zawartosci danej podstrony, do ktérej kierujg infografiki.

Nagtowek strony, ze wzgledu na puste pola oraz stosunkowo duze logotypy zajmuje
nieproporcjonalnie duzg czesc¢ strony z punktu widzenia tresci, ktére zawiera. Wystepuja
problemy w zakresie responsywnosci witryny, strona w wersji mobilnej nie zawiera
niektorych elementéw. O ile brak elementéw graficznych nie stanowi wiekszej trudnosci, tak
brak np. pola wyszukiwania znanego z wersji desktopowej wptywa na obnizenie uzytecznosci
tejze wersji.

Dziwi¢ moze bardzo niskie rozdrobnienia paginacji (np. w przypadku wykazu naboréw).
Wyswietlanie zaledwie 5 wpiséw na stronie nie jest uzasadnione czasem tadowania strony, a
generuje niepotrzebne problemy w zakresie poszukiwania tresci interesujgcych uzytkownika.
Ponadto nie zastosowano znanego z innych serwiséw sposobu filtrowania tresci — dostepne
sg osobne podstrony dot. wynikéw poszczegdlnych konkurséw i lat, w ktérych ogtaszane byty
nabory. Rekomendowanym rozwigzaniem bytoby zwiekszenie liczby mozliwych do
wyswietlenia elementow (lub zastosowanie innych rozwigzan, np. ,infinity scroll” badz
yvirtual scroll”) oraz wykorzystanie opcji filtrowania tresci bez koniecznosci przechodzenia
miedzy podstronami.

Ponizej przedstawione zostaty czasy wymagane na wyrenderowanie strony gtéwnej
analizowanej witryny. Sredni czas do wyrenderowania pierwszej treéci wynidst az 3,1
sekundy dla komputerdw i ponad 15 sekund dla wersji mobilnej, a czas potrzebny na
przejscie do formy interaktywnej to kolejno 5,6 sekundy i ponad 27 sekund. Wszystkie ww.
czasy znacznie odbiegajg od aktualnych standardow.
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Rysunek 5. Czas renderowania strony wuplodz.praca.gov.pl/web/rpo-wl — wersja
desktopowa

A First Contentful Paint A Time to Interactive
3,1s 56s

A Speed Index @® Total Blocking Time
45s 20 ms

A Largest Contentful Paint Cumulative Layout Shift
9,1s 0,171

Zrédfo: Narzedzie PageSpeed Insights [data testu 07.12.2022 r.]

Rysunek 6. Czas renderowania strony wuplodz.praca.gov.pl/web/rpo-wl — wersja mobilna

A First Contentful Paint A Time to Interactive
15,3 s 274 s

A Speed Index A Total Blocking Time
171s 1220 ms

A Largest Contentful Paint A Cumulative Layout Shift

19,5 s 0,36

Zrédto: Narzedzie PageSpeed Insights [data testu 07.12.2022 r.]

Logike serwisu oceni¢ nalezy pozytywnie, sam ukfad jest przemyslany a wyszukiwarka
znajdujaca sie w gornej czesci witryny pozwala na znalezienie potrzebnych informacji bez
koniecznosci zagtebiania sie w strukture witryny (przy czym, jak juz zaznaczono, jest ona
niedostepna w wersji mobilnej).

Na uwage zastuguje dostepnosc kilku wersji jezykowych (5 wersji), a na pochwale zastuguja
zastosowane utatwienia dostepu dla oséb z niepetnosprawnosciami. Mamy mozliwos$é
zwiekszenia czcionki i zmiane ustawien kontrastu (przy czym narzedzie dot. kontrastu nie
dziata poprawnie, potrafigc ustawi¢ ciemnoszare czcionki na czarnym tle). Zabrakto
natomiast mozliwosci odczytywania strony.

Warto réwniez odnies¢ sie do wynikéw badania z samymi uzytkownikami. Strona ta — jak
wskazywali badani — znacznie odbiegata od dwdch poprzednich pod wzgledem ukfadu i
kolorystyki, choé nadal kojarzyta sie ze strong urzedowa, a nie komercyjng. W pierwszym
odczuciu dla wiekszosci uczestnikdw badania byfa ona jednak mniej atrakcyjna od
poprzednich, z uwagi na zastosowany uktad (duzo réznych informacji na gorze strony, a
dopiero ponizej umieszczenie ,kafelkdéw” — odnosnikéw do poszczegdlnych zagadnien), nie
intuicyjnos¢ oraz nienowoczesny wyglad. Zdaniem badanych strona sprawia wrazenie
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monotonnej i nie zacheca do zapoznania sie z tresciami na niej publikowanymi. Na plus
dziatata natomiast rozwijana lista panelu gtdwnego, pozwalajgca na ptynne przejscie do
poszczegdlnych podstron. Podczas badania niejednokrotnie odnotowano ,,puste klikniecia”
w belke logotypdw znajdujgcych sie w gérnej czesci strony, gdzie badani poszukiwali
mozliwosci znalezienia odnosnika do strony gtéwne;j.

Uczestnicy badania w celu oceny funkcjonalnosci poproszeni zostali o wykonanie dwéch
zadan polegajacych na znalezieniu na portalu wskazanych informacji. Sposdb i umiejetnos¢
radzenia sobie z poszczegdlnymi zadaniami byt zréznicowany w zaleznosci od uczestnika
badania, cho¢ niewarunkowany jego wiekiem (problem z wyszukaniem poszczegdinych tresci
mieli zaréwno najstarsi, jak i najmtodsi respondenci). Wieksze trudnosci identyfikowano przy
tym w przypadku koniecznosci wyszukania informacji dotyczgcych mozliwosci uzyskania
dotacji rozpoczecie na dziatalnosci gospodarczej niz wynikdw poszczegdlnych nabordéw.

Ocenie poddano rowniez mobilng strone www.rpo.wup.lodz.pl. Zdaniem zdecydowanej
wiekszosci badanych prezentowata sie ona natomiast znacznie gorzej niz strona tradycyjna
czy mobilne wersje wczesniej analizowanych portali. Uktad strony nie byt bowiem przejrzysty
i intuicyjny, co negatywnie wptywato nie tylko na sam jej odbidr, ale i mozliwosci poruszania
sie po niej.

Zdaniem uczestnikow badania, w wersji mobilnej strony poszczegélne jej elementy zbyt na
siebie na chodzity (np. ikona rozwijalnego menu nachodzaca na logotypy) lub byty zbyt mate,
by w tatwy sposéb mozna byto dotrze¢ do poszukiwanych informacji. Ocena funkcjonalnosci
strony mobilnej portalu jest zatem oceng raczej negatywng, na co dodatkowo wptywaty
utrudnienia techniczne zwigzane z jej uruchomieniem.

Wskazywano jednoczesnie na elementy, ktére wymagatyby poprawy. Wsréd rekomendaciji
respondentéw znalazty sie nastepujgce:

e wybranie lepszej jakosci logo, poniewaz aktualne zdajg sie nieco ,rozmyte”;

e zmiana ukfadu strony gtéwnej, najpierw ,kafelki” — odnosniki do poszczegdlnych
podstron, a nastepnie aktualne informacje i inne;

e dodanie hipertacza pozwalajgcego na powrét do strony gtéwnej;

e udoskonalenie mobilnej wersji strony.

Zdaniem mieszkancow wojewddztwa tédzkiego uczestniczgcych w badaniu, to dwie pierwsze
z analizowanych stron www byty najlepiej zaprojektowane, zaréwno pod wzgledem estetyki,
jak i uzytecznosci. Na tle wszystkich portali szczegdlnie wyrézniata sie strona
www.cop.lodz.pl, z uwagi na nowoczesny wyglad i wykorzystanie rozwijanej listy przy
poszczegdlnych nagtdéwkach. W przypadku kazdej ze stron zdarzaty sie jednak elementy
budzace watpliwosci czy nawet niecheé respondentdw.
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6.11. Ocena komunikatow skierowanych do mieszkancow
wojewoddztwa tédzkiego

Z uwagi na fakt, iz to od czytelnosci i zrozumiatosci przekazéw i komunikatow zalezna jest
ich uzytecznosé i skutecznos¢, w ramach badania przeprowadzono analize lingwistyczno-
semiotyczng wybranych komunikatéw skierowanych do mieszkancéw wojewddztwa
tédzkiego. Analizg objeto 18 artykutéw dotyczacych tematyki zwigzanej z dziataniami
finansowanymi ze srodkéw unijnych lub z nimi powigzanych. Gtéwnym cztonem analizy byto
okreslenie wartos$ci wskaznika mglistosci dla kazdego z tekstéw (Indeks FOG), liczonego wg
wzoru:

FOG=0,4*[(liczba stéw/liczba zdan)+100*(liczba stow dtugich (trudnych)/liczba stéw)]

Wartos$¢ wskaznika okresla liczbe lat edukacji potrzebnych do zrozumienia danego tekstu, w
tym:

e 1-6—oznacza jezyk bardzo prosty, zrozumiaty juz dla ucznidw szkoty podstawowej;
e 7-9—jezyk prosty, zrozumiaty juz dla uczniéw gimnazjum;

e 10-12 —jezyk dosc¢ prosty, zrozumiaty juz dla uczniéw liceum;

e 13-15 —jezyk dos¢ trudny, zrozumiaty dla studentéw studiéw licencjackich

e 16-17 —jezyk trudny, zrozumiaty dla studentéw studidow magisterskich;

e 18 iwiecej— jezyk bardzo trudny, zrozumiaty co najmniej dla magistrow.

W ramach badania warto$¢ wskaznika obliczona zostata osobno dla form hastowych3®, form
tekstowych3® oraz rzadkich form hastowych?’. Koncentrujac sie przede wszystkim na formach
tekstowych, tj. tych, ktére bezposrednio zostaty wykorzystane w danym artykule, nalezy
wskazaé, ze objete badaniem teksty nie byty zbyt proste w odbiorze. Indeks FOG w ww.
zakresie wahat sie bowiem od 10,33 do nawet 19,91, przy czym zdecydowana wiekszos¢
tekstéw napisana byta jezykiem co najmniej do$é trudnyms, zrozumiatym dla studentéw
studidw licencjackich badz magisterskich, a nawet wyfacznie dla oséb posiadajgcych tytut
magistra (83,3% ogdtu analizowanych artykutéw).

Szczegbtowe wyniki analizy przedstawiono w ponizszej tabeli.

35 Indeks FOG wyliczony przy zatozeniu, ze wyrazy trudne to te, ktérych formy hastowe (stownikowe) majq cztery
sylaby lub wiecej.

36 Indeks FOG wyliczony przy zatozeniu, ze wyrazy trudne to te, ktérych formy znalezione w tekscie majq cztery
sylaby lub wiecej.

37 Indeks FOG wyliczony przy zatozeniu, ze wyrazy trudne to te, ktére nie sq powszechnie znane, a ich formy
hastowe (stownikowe) majq cztery sylaby lub wiecej.
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Tabela 5. Analiza lingwistyczno-semiotyczna komunikatow skierowanych do mieszkancéw wojewodztwa tédzkiego

Lp. Analizowany materiat Liczba Liczba Srednio % stow Srednio Stosunek % % Indeks FOG (formy
zdan stow stbww  trudnych sylabw rzeczownikéw trudnych trudnych hastowe3/ formy

zdaniu stowie do rzeczow- czasOw- tekstowe?/
czasownikow nikéw nikébw  rzadkie hastowe™)

1. REACT-EU — nowy instrument
unii europejskiej niwelujacy 34 659 19,4 5,2% 2,4 7,0 7,2% 0,3% 14,13/ 15,64/ 9,82
skutki pandemii*!

2. Aktywny wypoczynek w 14,19/ 16,99/
zgodzie ze $rodowiskiem 24 487 20,3 4,9% 2,4 4,9 5,8% 0,4% ’ 1(’) 09
naturalnym w Sulejowie* ’

3. Dofinansowanie na
rozpoczecie dziatalnosci

4 Ll ‘b 18.29 14 272 19,4 4,0% 2,6 4,7 3,6% 0,8% 13,8/17,18/ 9,39
gospodarczej dla 0s6 -
lat®

4, Juz wkrétce otwarcie
Mediateki MeMo w todzi® 24 415 17,3 4,6% 2,4 3,6 4,0% 1,0% 12,8/ 14,63/ 8,75

5. Remont Gminnego Os$rodka
Kultury w BedInie® 30| 422 14,1 5,5% 2,5 4,2 4,5% 1,0%  11,6/13,87/7,81

ultury w Bedlnie

38 Indeks FOG wyliczony przy zatozeniu, ze wyrazy trudne to te, ktérych formy hastowe majq cztery sylaby lub wiecej.

39 Indeks FOG wyliczony przy zatozeniu, ze wyrazy trudne to te, ktérych formy znalezione w tekscie majg cztery sylaby lub wiecej.

4% Indeks FOG wyliczony przy zatozeniu, ze wyrazy trudne to te, ktére nie sq powszechnie znane, a ich formy hastowe majq cztery sylaby lub wiecej.

41 https.//rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5585-react-eu-nowy-instrument-unii-europejskiej-niwelujacy-skutki-pandemii [dostep na dzieri: 07.12.2022].

42 https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5634-aktywny-wypoczynek-w-zqodzie-ze-srodowiskiem-naturalnym-w-sulejowie [dostep na dzieri: 07.12.2022].

43 https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5651-dofinansowanie-na-rozpoczecie-dzialalnosci-qospodarczej-dla-osob-18-29-lat [dostep na dzier: 07.12.2022].
44 https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5744-juz-wkrotce-otwarcie-mediateki-memo-w-lodzi [dostep na dzieri: 07.12.2022].

45 https.//panoramakutna.pl/remont-gminneqo-osrodka-kultury-w-bedlnie/ [dostep na dzieri: 07.12.2022].
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https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5585-react-eu-nowy-instrument-unii-europejskiej-niwelujacy-skutki-pandemii
https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5634-aktywny-wypoczynek-w-zgodzie-ze-srodowiskiem-naturalnym-w-sulejowie
https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5651-dofinansowanie-na-rozpoczecie-dzialalnosci-gospodarczej-dla-osob-18-29-lat
https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5744-juz-wkrotce-otwarcie-mediateki-memo-w-lodzi
https://panoramakutna.pl/remont-gminnego-osrodka-kultury-w-bedlnie/

6. 18 lat w Unii Europejskiej*® 23 330 14,4 7,9% 2,5 4.4 7,4% 0,9% | 13,01/ 14,83/ 8,89
7. Dobry start przedszkolaka®’ 21 362 17,2 4,1% 2,4 5,6 4,2% 0,3% 11,87/13,97/ 8,55

8. Zapraszamy na Dni Otwarte

. 28 33 408 12,4 3,4% 2,3 31 5,3% 0,5% 9,95/ 11,02/ 6,32
Funduszy Europejskich 2022
9. Konsultacje dla
przedsiebiorcow z 35 501 14,3 5,0% 2,5 51 8,4% 0,6% @ 12,27/ 14,75/ 7,72

wojewddztwa tédzkiego®

10. ' Niewiaddéw ekologicznie, czyli
akademia sportu z 22 381 17,3 5,3% 2,3 3,6 2,9% 0,0% @ 11,65/13,44/9,03
nowoczesnym basenem®°

11. | Bardziej komfortowe
. . R 26 371 14,3 5,4% 2,4 4,6 5,8% 0,3% | 11,75/13,90/ 7,86
podrézowanie w todzkiem
12.  Rozporzadzenie MFiPR ws.
udzielania regionalnej pomocy
inwestycyjnej w ramach 2 41 20,5 2,4% 2,7 9,0 5,4% 5,9% | 19,91/19,91/9,18
programow regionalnych na
lata 2021-2027°?

4 https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5768-18-lat-w-unii-europejskiej [dostep na dzieri: 07.12.2022].

47 https://panoramakutna.pl/dobry-start-przedszkolaka/ [dostep na dzier: 07.12.2022].

8 https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5710-zapraszamy-na-dni-otwarte-funduszy-europejskich-2022 [dostep na dzieri: 07.12.2022].

49 https://dzienniklodzki.pl/konsultacje-dla-przedsiebiorcow-z-wojewodztwa-lodzkieqo/ar/c15-16869177 [dostep na dzieri: 07.12.2022].

0 https://dzienniklodzki.pl/niewiadow-ekologicznie-czyli-akademia-sportu-z-nowoczesnym-basenem/ar/c15-16472929 [dostep na dzien: 07.12.2022].
1 https://lowiczanin.info/pl/651 materialy-partnera/294452 bardziej-komfortowe-podrozowanie-w-lodzkiem.html [dostep na dzieri: 07.12.2022].

52 https.//wuplodz.praca.qov.pl/web/rpo-wl/-/19368399-rozporzadzenie-mfipr-ws-udzielania-regionalnej-pomocy-inwestycyjnej-w-ramach-programow-regionalnych-na-
lata-2021-2027 ?redirect=https%3A%2F%2Fwuplodz.praca.qov.pl%2Fweb%2Frpo-
wl%2Fwiadomosci%2F%3Fp p id%3D101 INSTANCE kFK4SLPFmIzN%26p p lifecycle%3D0%26p p state%3Dnormal%26p p mode%3Dview%26p p col id%3Dcolumn-

103



https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5768-18-lat-w-unii-europejskiej
https://panoramakutna.pl/dobry-start-przedszkolaka/
https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5710-zapraszamy-na-dni-otwarte-funduszy-europejskich-2022
https://dzienniklodzki.pl/konsultacje-dla-przedsiebiorcow-z-wojewodztwa-lodzkiego/ar/c15-16869177
https://dzienniklodzki.pl/niewiadow-ekologicznie-czyli-akademia-sportu-z-nowoczesnym-basenem/ar/c15-16472929
https://lowiczanin.info/pl/651_materialy-partnera/294452_bardziej-komfortowe-podrozowanie-w-lodzkiem.html
https://wuplodz.praca.gov.pl/web/rpo-wl/-/19368399-rozporzadzenie-mfipr-ws-udzielania-regionalnej-pomocy-inwestycyjnej-w-ramach-programow-regionalnych-na-lata-2021-2027?redirect=https%3A%2F%2Fwuplodz.praca.gov.pl%2Fweb%2Frpo-wl%2Fwiadomosci%2F%3Fp_p_id%3D101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN%26p_p_lifecycle%3D0%26p_p_state%3Dnormal%26p_p_mode%3Dview%26p_p_col_id%3Dcolumn-1%26p_p_col_count%3D2%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_cur%3D3%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_advancedSearch%3Dfalse%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_delta%3D10%26p_r_p_564233524_resetCur%3Dfalse%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_andOperator%3Dtrue
https://wuplodz.praca.gov.pl/web/rpo-wl/-/19368399-rozporzadzenie-mfipr-ws-udzielania-regionalnej-pomocy-inwestycyjnej-w-ramach-programow-regionalnych-na-lata-2021-2027?redirect=https%3A%2F%2Fwuplodz.praca.gov.pl%2Fweb%2Frpo-wl%2Fwiadomosci%2F%3Fp_p_id%3D101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN%26p_p_lifecycle%3D0%26p_p_state%3Dnormal%26p_p_mode%3Dview%26p_p_col_id%3Dcolumn-1%26p_p_col_count%3D2%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_cur%3D3%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_advancedSearch%3Dfalse%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_delta%3D10%26p_r_p_564233524_resetCur%3Dfalse%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_andOperator%3Dtrue
https://wuplodz.praca.gov.pl/web/rpo-wl/-/19368399-rozporzadzenie-mfipr-ws-udzielania-regionalnej-pomocy-inwestycyjnej-w-ramach-programow-regionalnych-na-lata-2021-2027?redirect=https%3A%2F%2Fwuplodz.praca.gov.pl%2Fweb%2Frpo-wl%2Fwiadomosci%2F%3Fp_p_id%3D101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN%26p_p_lifecycle%3D0%26p_p_state%3Dnormal%26p_p_mode%3Dview%26p_p_col_id%3Dcolumn-1%26p_p_col_count%3D2%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_cur%3D3%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_advancedSearch%3Dfalse%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_delta%3D10%26p_r_p_564233524_resetCur%3Dfalse%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_andOperator%3Dtrue

13. | Blisko 8 milionéw ztotych na
zatrudnienie nian w 36 456 12,7 2,9% 2,2 5,7 3,8% 1,1% 8,93/ 10,33/ 6,21
todzkiem!3

14. | Szanse i perspektywy dla oséb
Z niepetnosprawnoscia 28 472 16,9 7,6% 2,6 4,8 8,9% 1,7% | 14,71/ 16,49/9,79
intelektualng®*

15. | Fundusze Europejskie

wspierajg Srodowisko - nowy
15 270 18,0 4,8% 2,5 31 5,0% 0,4% 11,64/ 15,2/ 9,13
autobus elektryczny w

Betchatowie>®

16. | Czy pozyczka moze skutecznie
konkurowaé z dotacjg? — 14 210 15,0 4,3% 2,6 4,7 7,5% 2,0% | 12,72/ 14,46/ 7,71
kolejny panel EFG 2022°°

17. | Wojewddzki Urzad Pracy

organizuje konkurs dla
L 21 306 14,6 3,3% 2,3 2,3 3,2% 0,7% @ 10,67/13,02/7,14
aspirujacych mtodych

przedsiebiorcow>’

1%26p p col count%3D2%26 101 INSTANCE kFK4SLPFmIzN_cur%3D3%26 101 INSTANCE kFK4SLPFmIzN advancedSearch%3Dfalse%26 101 INSTANCE kFK4SLPFmlzN
delta%3D10%26p r p 564233524 resetCur%3Dfalse%26 101 INSTANCE kFK4SLPFmIzN andOperator%3Dtrue [dostep na dzieri: 13.01.2023].

>3 https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5810-blisko-8-milionow-zlotych-na-zatrudnienie-nian-w-lodzkiem [dostep na dzieri: 13.01.2023].

>4 https.//rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5816-szanse-i-perspektywy-dla-osob-z-niepelnosprawnoscia-intelektualna [dostep na dzieri: 13.01.2023].

35 https.//rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5832-fundusze-europejskie-wspieraja-srodowisko-nowy-autobus-elektryczny-w-belchatowie [dostep na dzier:
13.01.2023].

¢ https://cop.lodzkie.pl/aktualne-wiadomosci/1082-czy-pozyczka-moze-skutecznie-konkurowac-z-dotacja-kolejny-panel-efqg-2022 [dostep na dzieri: 13.01.2023].

°7 https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5745-wojewodzki-urzad-pracy-organizuje-konkurs-dla-aspirujacych-mlodych-przedsiebiorcow [dostep na dzier:
13.01.2023].
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https://wuplodz.praca.gov.pl/web/rpo-wl/-/19368399-rozporzadzenie-mfipr-ws-udzielania-regionalnej-pomocy-inwestycyjnej-w-ramach-programow-regionalnych-na-lata-2021-2027?redirect=https%3A%2F%2Fwuplodz.praca.gov.pl%2Fweb%2Frpo-wl%2Fwiadomosci%2F%3Fp_p_id%3D101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN%26p_p_lifecycle%3D0%26p_p_state%3Dnormal%26p_p_mode%3Dview%26p_p_col_id%3Dcolumn-1%26p_p_col_count%3D2%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_cur%3D3%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_advancedSearch%3Dfalse%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_delta%3D10%26p_r_p_564233524_resetCur%3Dfalse%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_andOperator%3Dtrue
https://wuplodz.praca.gov.pl/web/rpo-wl/-/19368399-rozporzadzenie-mfipr-ws-udzielania-regionalnej-pomocy-inwestycyjnej-w-ramach-programow-regionalnych-na-lata-2021-2027?redirect=https%3A%2F%2Fwuplodz.praca.gov.pl%2Fweb%2Frpo-wl%2Fwiadomosci%2F%3Fp_p_id%3D101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN%26p_p_lifecycle%3D0%26p_p_state%3Dnormal%26p_p_mode%3Dview%26p_p_col_id%3Dcolumn-1%26p_p_col_count%3D2%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_cur%3D3%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_advancedSearch%3Dfalse%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_delta%3D10%26p_r_p_564233524_resetCur%3Dfalse%26_101_INSTANCE_kFK4SLPFmlzN_andOperator%3Dtrue
https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5810-blisko-8-milionow-zlotych-na-zatrudnienie-nian-w-lodzkiem
https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5816-szanse-i-perspektywy-dla-osob-z-niepelnosprawnoscia-intelektualna
https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5832-fundusze-europejskie-wspieraja-srodowisko-nowy-autobus-elektryczny-w-belchatowie
https://cop.lodzkie.pl/aktualne-wiadomosci/1082-czy-pozyczka-moze-skutecznie-konkurowac-z-dotacja-kolejny-panel-efg-2022
https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5745-wojewodzki-urzad-pracy-organizuje-konkurs-dla-aspirujacych-mlodych-przedsiebiorcow

18. | Aktywni zawodowo rodzice z
nianig pod reke - dotacja na
zatrudnienie opieki do
dziecka®®

31 403 13,0 5,5% 2,3 3,3 3,2% 0,8% 8,87/11,16/ 7,38

Zrédto: opracowanie wtasne.

8 https://rpo.lodzkie.pl/wynik-wyszukiwania/item/5826-aktywni-zawodowo-rodzice-z-niania-pod-reke-dotacja-na-zatrudnienie-opieki-do-dziecka
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Fundusze .
E Europejskie Rzeczpospolita

Program Regionalny - Polska

V| wojewddztwo Unia Europejska
tﬂd zkie Europejskie Fundusze

Strukturalne i Inwestycyjne

Zestawienie powyzszych danych z poziomem wyksztatcenia mieszkarncow wojewddztwa
tédzkiego wskazuje, ze jedynie niespetna co dziesigty z analizowanych komunikatéw bytby
zrozumiaty dla wiekszosci ludnosci regionu (komunikat o Indeksie FOG wynoszgcym 10-12,
zrozumiaty dla ucznidéw szkét srednich). Pozostate z analizowanych artykutéw bytyby tatwe w
odbiorze wytgcznie dla 0oséb z wyksztatceniem wyzszym badz bedacych w trakcie ubiegania
sie o uzyskanie tytutu absolwenta uczelni wyzszej. Warto podkreslié, ze zaden z badanych
tekstéw nie bytby tatwy do przyswojenia przez blisko % ludnosci w wieku 15 lat i wiecej,
posiadajgcej co najwyzej wyksztatcenie gimnazjalne.

Wykres 49. Poziom wyksztatcenia ludnosci (w wieku 15 lat i wiecej) w wojewddztwie
tédzkim w roku 2020

23,5% 27,2% 20,4% 18,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Wyisze M Policealne oraz srednie zawodowe
m Srednie ogdlnoksztatcace Zasadnicze zawodowe

Gimnazjalne, podstawowe i nizsze

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie danych BDL GUS.

6.12. Ocena zastosowania dziatania z zakresu informacji i
promocji w kontekscie potrzeb potencjalnych beneficjentow

Ktore zastosowane dziatania z zakresu informacji i promocji w najwiekszym stopniu odpowiadajg na
potrzeby potencjalnych beneficjentow, w tym na potrzeby poszczegdlnych grup docelowych oraz w
najwiekszym stopniu wpfywajq na poprawngq aplikacje i prawidfowq realizacje projektow?

Z czego wynika, Ze niektore zastosowane dziatania z zakresu informacji i promocji odpowiadajg na
potrzeby potencjalnych beneficjentow, w tym na potrzeby poszczegdlnych grup docelowych oraz
wptywajg na poprawnq aplikacje i prawidfowgq realizacje projektéw w wiekszym stopniu niz inne
dziatania?

Przez wszystkich beneficjentéw, pod wzgledem dostosowania do potrzeb najwyzej ocenione
zostaty informacje przekazywane na szkoleniach (4,34 w pieciostopniowej skali), informacje
pozyskane w trakcie konsultacji (4,3) oraz informacje przekazane na spotkaniach/
konferencjach (4,24) i informacje pozyskane bezposrednio w urzedzie (4,19). Z kolei najnizej
ocenione zostaty upominki/ gadzety (3,02) oraz przekaz telewizyjny (3,24).
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Wykres 50. Ocena dostosowania do potrzeb beneficjentéw poszczegdlnych dziatan z
zakresu informacji i promocji.

Informacje przekazywane na szkoleniach 4,34

Informacje pozyskane w trakcie konsultacji w punkcie
informacyjnym

Informacje przekazywane na spotkaniach, konferencjach |G 4,24

4,3

Informacja przekazywane przez urzedy/instytucje [ NS 4,19
Informacje w internecie [N 3,08

Informacje przekazywane podczas imprez, festynéw, Dni
Otwartych Funduszy Europejskich

Informacje przekazywane poprzez materiaty drukowane |GGG 3,32

Informacje zawarte na tablicach informacyjnych przy
inwestycjach

Informacje przekazane przez znajomych lub rodzine |GGG 3,48

I 3,89

I 3,5

Informacje przekazywane przez radio [ RN 41
Informacje przekazywane przez gazety/prase | NN 3,33
Informacje przekazywane przez telewizie [ NN 324

Upominki/gadzety przekazywane podczas: szkolen,
konferencji, imprez, festynéw, Dni Otwartych Funduszy...

I 3,02

0o o5 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z beneficjentami, n=496.

Ponizsza tabela przedstawia ocene poszczegdlnych dziatarh w podziale na typ beneficjenta.

Tabela 6. Ocena dostosowania do potrzeb beneficjentow poszczegdinych dziatan z zakresu
informacji i promocji w podziale na typ beneficjenta.

MSP JST (@)=} Instytuc Instytuc Instytuc NGO
jerynku je je nauki

pracy ochrony i
zdrowia edukacji
Informacje w 3,72 4,31 3,71 3,92 4,06 4,16 4,04
internecie

Informacje 3,04 3,52 4 3,5 3,4 3,13 2,71
przekazywane
przez
gazety/prase
Informacje 4,14 4,48 5 4,67 4,1 4,42 4,2
pozyskane w
trakcie
konsultacji w
punkcie
informacyjnym
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Instytuc  Instytuc Instytuc NGO
jerynku je je nauki

pracy ochrony i
zdrowia edukacji
Informacja 4,13 4,27 4,33 4,45 4,38 4,33 3,9
przekazywane
przez
urzedyl/instytucj
e

Informacje 3,38 4 4 4 4,2 3,67 3,33
przekazywane
poprzez
materiaty
drukowane
Informacje 4,11 4,34 4,5 4,22 4,56 4,16 4,07
przekazywane
na spotkaniach,
konferencjach
Informacje 4,1 4,45 4,67 4,36 4,7 4,25 4,38
przekazywane
na szkoleniach
Informacje 2,83 3,6 5 4 4 2,86 3
przekazywane
przez radio
Informacje 3 3,42 4,5 4 2,8 2,75 2,67
przekazywane
przez telewizje
Informacje 3,41 3 4 4,33 3,67 3,6 3
przekazane
przez znajomych
lub rodzine
Informacje 3,18 3,75 5 3,67 2,75 3,57 3,5
zawarte na
tablicach
informacyjnych
przy
inwestycjach
Informacje 3,86 3,96 5 3,67 4,25 4 3,29
przekazywane
podczas imprez,
festynéw, Dni
Otwartych
Funduszy
Europejskich
Upominki/gadzet 2,69 3,3 3,6 3,09 3,17 3,26 2,4
y przekazywane
podczas:
szkolen,
konferenciji,
imprez,
festynéw, Dni
Otwartych
Funduszy
Europejskich
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania z beneficientami, n=496.
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Informacje przekazywane na szkoleniach (4,34 w pieciostopniowej skali), informacje
pozyskane w trakcie konsultacji (4,3), informacje przekazane na spotkaniach/ konferencjach
(4,24) i informacje pozyskane bezposrednio w urzedzie (4,19) charakteryzujg sie wysokim
poziomem dostosowania do potrzeb beneficjentéw ze wzgledu na znaczacy aspekt
merytoryki przekazywanych informacji oraz rzetelnosci przekazywanych danych. Informacje
przekazywane tymi kanatami udostepniane sg przez wykwalifikowanych pracownikéw lub
wspotpracownikéw (w tym firmy konsultingowe wytonione w postepowaniu przetargowym)
urzedow, ktorych charakteryzujg przede wszystkim odpowiednie kwalifikacje i kompetencje
w zakresie FE. W konsekwencji informacje przekazane przez kompetentnych pracownikéw
wptywajg na poprawng aplikacje i prawidtowa realizacje projektow.

Przedstawiciele 1Z i IP, ktérzy wzieli udziat w badaniu jakosciowym, zgodnie deklarowali, ze
w ramach Strategii Komunikacji wtasciwie zidentyfikowano grupy docelowe, jak i
zaprojektowano szereg narzedzi i kanatow dystrybucji dostosowanych do kazdej z tych
grup. Przeprowadzona analiza pozwala potwierdzi¢ ten wniosek i pozytywnie ocenic zakres
informacji i dostosowanie do grup docelowych. Przedstawiciel IZ dodatkowo wskazat jednak,
ze w przysztosci wsrdad grup docelowych interwencji warto bytoby uwzgledni¢ rowniez
mtodziez. Zdaniem respondenta, pomijanie tej grupy w ramach planowanych dziatan
komunikacyjnych bytoby ogromnym btedem z uwagi na fakt, ze mtodzi ludzie czesto nie
posiadajg Swiadomosci tego, jak wiele w Polsce zmienito sie dzieki otrzymanemu wsparciu
finansowemu. Zdaniem ewaluatora cennym rozwigzaniem w tym zakresie bytoby
rozszerzenie dziatan informacyjno-promocyjnych o serwisy takiej jak TikTok czy LinkedIn.

Jak podkreslit badany:

Zaprzestanie komunikacji do tego mtodszego pokolenia, ktore nie zyto
w czasach, gdy nie byfo Unii, jest strzeleniem sobie w kolana. Zyjg oni w
przekonaniu, ze te drogi zawsze byty, ze tramwaje juz byty, czyli ten stan
zycia, ktory osiggnelismy, on zawsze byt (w tym srodki unijne).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania IDI/TDI z przedstawicielami IZ i IP.

Przedstawiciele IZ i IP uczestniczgcy w badaniu jakosciowym podkreslali ponadto, ze
Strategia Komunikacji przygotowana zostata na poziomie dos¢ ogdélnym i corocznie
uszczegétowiana byta w ramach plandéw dziatan informacyjnych i promocyjnych. Pozwalato
to na zachowanie elastycznosci i na dostosowywanie planowanych dziatan do aktualnie
identyfikowanych potrzeb.

[Z ogdtu] instrumentow wybieramy sobie te dziatania informacyjno-
promocyjne, ktore bedziemy realizowa¢ w danym roku, [a ktdre] sq
zgodne z zasadami ujetymi w Strategii Komunikacji i dostosowane do
tego, jakg oferte wsparcia mamy dla naszych potencjalnych
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beneficjentow w danym roku. Czyli skupiamy sie na tych instrumentach,
ktore najskuteczniej dotrqg do naszych kluczowych grup docelowych w
danym okresie.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania IDI/TDI z przedstawicielami IZ i IP.

Biorac pod uwage wyniki przeprowadzonych badan (w tym przedstawione w poprzednich
podrozdziatach) wskazaé nalezy, ze gtéwnym Zrédtem informacji o FE jest Internet i to
wtasnie w tym obszarze nalezy upatrywac nalezy mozliwosci dalszego wzrostu
rozpoznawalnosci FE i mozliwosci kreowania ich odpowiedniego wizerunku. Nalezy
podkresli¢, ze narzedzie to w najwiekszej mierze umozliwia zardwno szerzenie informaciji
dot. FE wsrod mieszkarnicow wojewddztwa, jak i wptywa na mozliwos¢ poprawnej aplikacji i
realizacji samych projektow wspartych z tych srodkéw. Jak jednoczesnie wynika z
przeprowadzonych badan, zaobserwowano kategorie spoteczno-demograficzne
mieszkancow, ktére majg mniejszg $wiadomosé FE oraz znacznie mniejszg wiedze o FE.
Szczegdlnie istotna jest kategoria oséb w wieku do 35 r.z., wérdéd ktdrych poziom wiedzy nt.
FE jest nizszy od sredniej o 25 p.p. Zalecane jest wiec ukierunkowanie przysztych dziatan
informacyjno-promocyjnych z uwzglednieniem kluczowych grup docelowych, w tym w
szczegolnosci do 0séb do 35 r.z. W tym celu sugeruje sie rozszerzenie dziatan prowadzonych
w internecie (np. poprzez przekaz kierowany w ramach takich portali jak LinkedIn czy
TikTok).

Biorac pod uwage potencjalnych beneficjentéw, w najwiekszym stopniu na poprawng
aplikacje i realizacje projektow wptywajg oczywiscie informacje szczegétowe dot.
realizowanych naboréw. W tym zakresie wiec kluczowa role upatrywac nalezy w stronach
internetowych dedykowanych srodkom regionalnym. Jednoczesnie, biorgc pod uwage
potencjalnych wnioskodawcéw nalezy wskazac¢ na istotna role list mailingowych czy
newslettera. Formy te (jak wskazano we wczes$niejszym fragmencie opracowania) nie
cechuja sie wysokg skutecznoscig w zakresie szerzenia samej ogdlne informacji o FE, lecz w
przypadku bardziej zaznajomionych z tematykg odbiorcow (czesto korzystajgcych juz w
przesztosci ze sSrodkéw unijnych) spetniajg istotng role w zakresie aplikowania o wsparcie. W
tym zakresie wskazan nalezy gtdéwnie na przedstawicieli JST, przedsiebiorcow czy
przedstawicieli uczelni oraz 10B.
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6.13. Wizerunek Funduszy Europejskich oraz RPO Wt 2014-
2020 w opinii mieszkancow wojewddztwa todzkiego

Jakie sq mocne i stabe strony wizerunku Funduszy Europejskich oraz RPO Wt 2014-2020 w opinii
mieszkancow wojewddztwa tédzkiego?

Jak ksztattuje sie wizerunek Funduszy Europejskich oraz RPO Wt 2014-2020 w opinii poszczegolnych
grup docelowych?

Po analizie nacechowania opinii otrzymano ocene sumaryczng, wg ktorej, az 77% badanych
wyrazito skojarzenia pozytywne w kontekscie wptywu funduszy europejskich na
wojewddztwo tédzkie, a tylko 9% wyrazito oceny negatywne. Oznacza to, ze wizerunek
funduszy europejskich jest zdecydowanie pozytywny.

Wykres 51. Wizerunek funduszy europejskich

H Opinia negatywna M Opinia neutralna Opinia pozytywna
86%
77%
149
7% 7% 9% %
__ I e
odnosnie Polski odnosnie wojewddztwa tddzkiego

Zrédfto: przeliczenia wtasne na podstawie kodyfikowania odpowiedzi na pytanie otwarte zadane beneficjentom

Przeprowadzone badania dowodzg jednoczesnie, ze fundusze te sg postrzegane jako

potrzebne i wartosciowe, a poziom powielania zastyszanych negatywnych opinii jest bardzo
niski.

Pozytywne oceny potwierdzone zostaty przez wskazania beneficjentéw odnoszgce sie do
postrzegania funduszy unijnych. Zdecydowana wiekszos¢ beneficjentéw (96%) jest zdania, ze
pienigdze z UE wptywajg na rozwdéj wojewddztwa, a 89% - ze dzieki srodkom z UE w
wojewddztwie t6dzkim zyje sie lepiej. Ponadto w opinii 79% badanych beneficjentow dzieki
srodkom z UE w wojewddztwie tédzkim jest wiecej miejsc pracy, a zdaniem 76% - dzieki
srodkom z UE firmy z regionu staty sie bardziej konkurencyjne.

Najbardziej pozytywnie Fundusze Europejskie postrzegane sg przez Jednostki Samorzadu
Terytorialnego, Instytucje Otoczenia Biznesu oraz MSP. Pozytywnie FE postrzegane s3
rowniez przez instytucje nauki i edukacji.
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Najbardziej negatywnie Fundusze Europejskie postrzegane sg z kolei przez przedstawicieli
instytucji rynku pracy. Ponadto relatywnie nizszy wskaznik odpowiedzi uzyskaty deklaracje
przedstawicieli organizacji pozarzgdowych oraz instytucji ochrony zdrowia.

W badaniu skierowanym do beneficjentéw poproszono respondentéw o wskazanie
typowych skojarzen, jakie majg oni wobec funduszy europejskich w kontekscie catej Polski i

wojewddztwa tédzkiego.

W odniesieniu do catej Polski najczestsze kategorie skojarzend w kategorii mocne strony to:

e Rozwdj i nowoczesnosc (ponad 50%);
e Nowe zrddta finansowania (20%);
e \Wsparcie dla gospodarki (5%);

Stabe strony to:

e Biurokracja/formalnosci (5%);
e Propaganda (2%);
e Wyzwania (2%)

Natomiast w odniesieniu do wojewddztwa skojarzenia pozytywne to:

e Rozwdj i nowe mozliwosci (25%);

e Dofinansowanie (17%)

e Wsparcie dla przedsiebiorcéw (5%);
e Dotacje (5%).

e Rozwdji mozliwosci (5%).

Najczesciej wymieniane skojarzenia negatywne (stabe strony to z kolei):

e Biurokracja/formalnosci (5%);
e Skomplikowane procedury (1%).
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6.14. Wptyw czynnikdw zewnetrznych na realizacje RPD 2022
oraz na stopien osiggniecia celow Strategii komunikacji RPO
Wt 2014-2020

Na ktore obszary realizacji RPD 2022 wplywajg/wpfynely Covid-19 oraz dziatania wojenne w
Ukrainie?

Jesli w zwiqzku z pandemiq Covid-19 oraz dziataniami wojennymi w Ukrainie zmieniono sposéb
realizacji RPD 2022, to czy wprowadzone zmiany okazato sie trafne?

Zgodnie z deklaracjami przedstawicieli IZ i IP uczestniczacych w badaniu jakosciowym, przy
planowaniu dziatan informacyjno-promocyjnych na dany rok pod uwage brane sg nie tylko
potrzeby potencjalnych odbiorcéw, ale réwniez czynniki zewnetrzne, warunkujgce
mozliwos¢ wykorzystania i potencjalng skutecznosc poszczegdlnych narzedzi komunikacji.
Dotyczyto to przede wszystkim sytuacji zwigzanej z wystgpieniem pandemii SARS CoV I

i wprowadzeniem przez rzad obostrzen majacych przeciwdziataé szerzeniu sie choroby.
Skupiono sie wéwczas na dziataniach informacyjno-promocyjnych realizowanych

z wykorzystaniem Internetu, co pozwalato na dotarcie do oséb i podmiotéw
zainteresowanych mozliwoscig otrzymania wsparcia, do ktérych nie mozna byto dotrze¢
wykorzystujgc inne, w tym bardziej tradycyjne metody przekazu.

Przedstawiciele IZ i IP Programu deklarowali przy tym, ze z uwagi na wspomniang
elastycznos¢ wsparcia, w trakcie jego realizacji nie wystapity wieksze problemy czy
wyzwania, ktére wymusityby koniecznos¢ modyfikacji polityki informacyjno-promocyjnej
RPO Wt. Wyjatkiem w tym zakresie byto wystgpienie pandemii COVID-19, ktére wigzato sie
z konieczno$cig zmiany zasad prowadzenia dziatarn komunikacyjnych w Programie.
Wprowadzone modyfikacje dotyczyty jednak relokacji sSrodkéw na poszczegdlne kanaty
dotarcia, tj. te, ktére mogty zosta¢ wykorzystane w czasie lockdown’u i obowigzywania
pozniejszych ograniczen. Nie bez znaczenia byt tu réwniez wzrost cen towardéw i ustug
spowodowany czes$ciowo wptywem wprowadzonych obostrzen na sytuacje gospodarczg
kraju, a czesciowo kryzysem wywotanym wojng na Ukrainie. Konsekwencjg tych zmian byt
rosngcy koszt realizacji zaplanowanych dziatan informacyjno-promocyjnych, w zwigzku z
czym niezbedne okazato sie przesuwanie srodkdw na dziatania mniej obcigzajgce budzet
Programu.
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Waqgtek pandemiczny miat bardzo duzg role [w odniesieniu do

planowanych dziatann informacyjno-promocyjnych], poniewaz zmienit
catkowicie zasady prowadzenia dziatari komunikacyjnych. Na poczgtku
[tego okresu] byt totalny lockdown, gdzie nie mozZzna byfto sie spotykac,
byty problemy zwigzane z wykonywaniem jakichkolwiek dziatan w
terenie. My catkowicie przeszlismy [wdwczas] do social medidw. Ale
pandemia tez nam pokazata, Zze o ile na poczgtku byto takie
zachtysniecie pracq zdalng, webinariami, spotkaniami online, o tyle
widzimy tez, ze jest potrzeba realizacji [tego typu dziatan] w tradycyjny

Sposob.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania IDI/TDI z przedstawicielami IZ i IP.

Pewnym wyzwaniem okazata sie réwniez kwestia procedur zwigzanych z realizacjg zaméwien
publicznych, ktére utrudniaty sprawne wdrazanie zaplanowanych dziatan. Jak wskazat jeden
z respondentdow, w ostatnim czasie w reprezentowanej przez niego instytucji utworzono
odrebng komdrke majgcy przejag¢ obowigzki zwigzane z ogtaszaniem i prowadzeniem
zamoéwien publicznych, co — w opinii badanego przedstawiciela IP — bedzie znacznym
ufatwieniem dla pracy jego zespotu.

Innym zjawiskiem, ktérego nie poruszyli eksperci sg konsekwencje wojny w Ukrainie, co
zwigzato sie z wysokim saldem migracji. Przyjmuje sie, ze w szczytowym momencie co
dziesigty mieszkaniec todzi byt uchodzcg wojennym. Rekomenduje sie zatem podjecie
dziatan informacyjnych skierowanych do tej grupy. Celem tych dziatan mogtoby by by¢

wspieranie uchodzcéw w znalezieniu: pomocy, pracy i mieszkan.

6.15. Przyktady dobrych praktyk w zakresie realizacji dziatan
informacyjno-promocyjnych dotyczacych Funduszy
Europejskich oraz RPO Wt 2014-2020

Dlaczego dziatania te naleZy uznac za dobre praktyki?
W jaki sposob mozina wykorzystac zidentyfikowane dobre praktyki na szerszq skale w przysztosci?

W jaki sposob mozina promowac zidentyfikowane dobre praktyki?

Analiza wynikéw badania IDI/TDI z przedstawicielami IZ i IP Programu pozwolita na
wskazanie szeregu dobrych praktyk, ktérych wykorzystanie miato znaczenie dla sukcesu
interwencji i ktdrych ponowne wykorzystanie w ramach przysztych, podobnych dziatan,
mogtoby pozytywnie wptyngc¢ na ich skutecznos$é. Najistotniejsze znaczenie w tym zakresie
miato dos¢ ogolne okreslenie zatozen Strategii Komunikacji, ktore dookreslane byty w
ramach Rocznych planéw dziatan informacyjnych i komunikacyjnych. Pozwalato to bowiem
na dostosowywanie kierunku wspomnianych dziatan do biezgcych potrzeb ostatecznych
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odbiorcow, ale réwniez do aktualnych wyzwan spoteczno-gospodarczych i trendéw. Jak
zauwazyt przedstawiciel IZ uczestniczacy w wywiadzie:

Strategia Komunikacji, jakakolwiek by sie nie pojawita, powinna by¢
napisana w sposob na tyle ogdlny, zeby kazdy dokument operacyjny (np.
roczny plan dziatan), umozliwiat biezqce reagowanie w zakresie
mozliwosci modyfikacji doboru narzedzi, komunikatow i jezyka. Inny
jezyk jest bowiem na Tiktoku, ktorego jeszcze pare lat temu nie byto, a
inny jest w webinariach. Nalezy przygotowac¢ dokumenty w taki sposob,
aby byta mozliwos¢ dziatania w rdznych sytuacjach, m.in. pandemia czy
nowe trendy w komunikacji.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania IDI/TDI z przedstawicielami IZ i IP.

Kolejng z identyfikowanych dobrych praktyk byto state monitorowanie realizacji zadan
wtasnych przez poszczegdlne komorki 1Z i IP. W tym celu wykorzystywano przede wszystkim
dane dotyczace zrealizowanych wartosci wskaznikdw mierzacych m.in. liczbe wejs¢ na strone
www Programu, liczbe uczestnikéw szkolen dla potencjalnych beneficjentéw i beneficjentéw
czy liczbe udzielonych konsultacji w ramach punktu informacyjnego. Dodatkowo, w celu
zapewnienia odpowiedniej skutecznosci prowadzonych dziatan, jak i wykrycia ewentualnych
bteddéw, przedstawiciele IZ brali udziat w szeregu badan ewaluacyjnych realizowanych
zaréwno przez KE, jak i dedykowane Ministerstwo, uczestniczgc réwniez w procesie
omodwienia i dyskutowania wnioskéw i rekomendacji ptynacych z tychze badan.

Zgodnie z wynikami badania IDI/TDI z przedstawicielami IZ i IP Programu, w ramach kazdej z
reprezentowanych przez nich komérek korzystano ponadto z informacji zwrotnej od grup
docelowych w stopniu zapewniajgcym zwiekszanie adekwatnosci/trafnosci, skutecznosci i
uzytecznosci realizowanych dziatan komunikacyjnych. W gtdwnej mierze korzystano z
informacji pozyskiwanych bezposrednio od beneficjentéw podczas konsultacji telefonicznych czy
réznego rodzaju spotkan. Istotng baze wiedzy stanowity dodatkowo ankiety przekazywane
np. do uczestnikdw szkolen czy spotkan, zapewniajgce dostep do informacji nt. oczekiwan i
potrzeb odbiorcéw realizowanych dziatan. Réwnoczesnie wskazywano jednak, ze zdarza sie,
ze uczestnicy nie chcg dzieli¢ sie swoimi spostrzezeniami i odmawiajg udziatu w ankiecie,
odmawiajgc tym samym sobie mozliwosci wptywu na charakter kierowanego do nich
wsparcia.

Dodatkowym, proponowanym realizatorom strategii rozwigzaniem w zakresie dobrych
praktyk jest benchmarking czyli przyjecie rozwigzan z innych polskich wojewdédztw.

Najbardziej praktyczne rozwigzania, ktére mozna wtaczy¢ do Strategii komunikacji woj.
tédzkiego to:
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Strategia komunikacji Regionalnego Programu Wojewddztwa Slaskiego na lata 2014-2020
wprowadzita innowacje: system informatyczny LSI 2014 stuzacy do szybkiej komunikacji z
whioskodawcami projektéw (od ztozenia wniosku po jego rozliczenie).

Strategia komunikacji Regionalnego Programu Wojewddztwa Dolnoslaskiego oraz
Strategia komunikacji Regionalnego Programu Wojewddztwa Kujawsko-pomorskiego na
lata proponujg: inne rozwigzania polegajace na: wigczaniu partneréw w obieg informacji na
temat Funduszy Europejskich i udziela¢ im pomocy informacyjnej, tak aby mogli oni
przekazywac biezgce, odpowiednio sprofilowane informacje interesariuszom w ramach
swojej dziatalnosci statutowe]. Proces wspdtpracy z mediami rozpoczyna sie od kreowania
tematéw komunikatéw i planowania harmonogramu ich dystrybucji do medidw. Narzedzia
wspotpracy z mediami obejmujg m.in.: opracowane gotowe do wykorzystania informacje -
zgodnie z formatami stosowanymi przez dane medium

Strategia komunikacji Regionalnego Programu Wojewddztwa Lubelskiego: Zgodnie z
zapisami Wytycznych w zakresie informacji i promocji programéw operacyjnych polityki
spojnosci na lata 2014-2020 partnerzy uczestniczacy w pracach KM RPO majg prawo do
m.in.:

® opiniowania i wprowadzania uwag do Strategii komunikacji RPO WL i jej aktualizacji,

e opiniowania dziatan informacyjno-promocyjnych na podstawie przekazywanych przez 1Z
RPO informacji o postepach w realizacji Strategii komunikacji RPO WL oraz o dziataniach,
planowanych do przeprowadzenia w nastepnym roku, w tym sposobdw zwiekszenia
skutecznosci dziatan komunikacyjnych skierowanych do spoteczeristwa.

Wiekszos¢ regionalnych strategii komunikacji proponuje zintensyfikowac
komunikacje wewnetrzng miedzy instytucjami wdrazajgcymi RPO WD 2014 — 2020 -
Komunikacja wewnetrzna obejmuje dzielenie sie informacjami, wzajemng edukacje oraz
wspotprace przy realizacji dziatan informacyjno-promocyjnych.

W zafgczeniu do niniejszego raportu znajduje sie petna matryca strategii komunikacji innych
regionow.
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6.16. Bariery utrudniajace realizacje dziatan informacyjno-
promocyjnych dotyczacych Funduszy Europejskich oraz RPO
Wt 2014-2020

Ktore z tych barier wystepowaty najczesciej?

Ktore z tych barier w najwiekszym stopniu utrudniaty realizacje dziatan informacyjno-promocyjnych
dotyczgcych Funduszy Europejskich oraz RPO Wt 2014-2020 i dlaczego?

W jaki sposob przeciwdziatano zidentyfikowanym barierom?

Przedstawiciele 1Z i IP, ktérzy w ramach prowadzonych zadan majg kontakt z mediami,
zazwyczaj pozytywnie oceniali wspdtprace w tym zakresie. Jeden z respondentdéw wskazat
jednak na problem zwigzany z dostepnoscig srodkéw przewidzianych na wspétprace z nimi.
Z tego wzgledu media nie sg zainteresowane bezptatnym udostepnianiem przekazywanych
im informacji, mimo ze te niosg za sobg wartos¢ spoteczna.

[...] jesli nie mamy wspdtpracy komercyjnej, ludzie nie chcg
wspdtpracowac pro bono, czyli w ramach uczciwosci dziennikarskiej i
misji dziennikarskiej. Poniewaz te wszystkie przesytane komunikaty do
medidw [przekazywane sq przez nich] do dziatu marketingu. [...] Czyli
[...] jesli chce o czyms komunikowad, musze za to zaptaci¢ - musze
zawrzec te umowy. Ale uwazam, ze tak nie powinno byc, poniewaz my
mamy tresci uzyteczne spotecznie i nie powinno sie rozpatrywac tego
tylko przez pryzmat ekonomiczny, ale kto na tym moze skorzystac.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania IDI/TDI z przedstawicielami IZ i IP.

Zgodnie z wypowiedzig przedstawiciela badanej instytucji, nie identyfikowano jednak
rozwigzan, ktore pozwolityby na zminimalizowanie skali wystepowania ww. problemu.

Do innych barier identyfikowanych przez uczestnikow wywiadow pogtebionych nalezaty te
zwigzane z wystgpieniem pandemii i wdrozenia przez rzad obostrzen stuzgcych
ograniczeniu stopnia rozprzestrzeniania sie choroby oraz z rozpoczeciem sie konfliktu
rosyjsko-ukrainskiego. Oba te czynniki, cho¢ niezalezne od zatozen Programu czy mozliwosci
1Z, silnie wptynety na ksztatt realizowanych dziatan. Wptyw ten uwidaczniat sie przede
wszystkim w zmianie znacznej czesci formy prowadzonych dziatan informacyjnych i
promocyjnych na forme zdalng, ograniczajgcg do minimum kontakt bezposredni, tak
problematyczny w sytuacji zagrozenia zarazenia sie koronawirusem. Oba wspomniane
czynniki miaty ponadto znaczgcy wptyw na sytuacje ekonomiczng kraju, objawiajacy sie
wzrostem cen towardw i ustug, a co za tym idzie — réwniez kosztem wdrozenia
zaplanowanych dziatan. Konieczna okazata sie zatem relokacja czesci srodkéw tak, by
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informowanie i promowanie RPO Wt odbywato sie z wykorzystaniem tanszych srodkéw
przekazu.

Przedstawiciele IZ i IP Programu wskazali rdwniez, ze w przysztosci warto bytoby wdrozy¢
rozwigzania zobowiazujace beneficjentow — realizatorow projektow — do wiekszej
sprawozdawczosci wobec nadrzednych im instytucji. Cho¢ informacje o dziataniach
realizowanych w ramach poszczegdlnych projektéw udostepniane sg IP w ramach
sprawozdan, to brakuje biezgcego kontaktu ze strony beneficjentéw. Utrudnia to
podejmowanie dziatan stanowigcych potencjalne wsparcie dla samych realizatoréw, jak
wsparcie w rekrutacji uczestnikdw czy promowaniu interwencji.
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7. Wnioski i rekomendacje

Tabela 7. Wnioski i rekomendacje
L.p Wnhniosek

Rekomendacja

wojewaddztwo

tadzkie

Unia Europejska
Europejskie Fundusze
Strukturalne i Inwestycyjne

Adresat Termin
rekomendac

ji a

wdrozeni

Sposdob wdrozenia

Obszar
tematyczny

Klasa
rekomendacji

1. | System informacji o FE jest Nalezy stopniowo IZ RPO Wi, 31.12. Uwzglednienie Informacja i Programowa
kompletny i pozwala dotrzec z rezygnowac z Departamen | 2024r. proponowanych zmian w promocja operacyjna
komunikatami do wszystkich przekazow w formie | Promocji RPD.
mieszkancow wojewddztwa artyku’f.ow i reklam UMWE

w prasie na rzecz
(s. 19) komunikatéw w
. , Internecie, w tym
Spada znaczenie przekazéow w .
. . A rozszerzajac przekaz
mediach tradycyjnych (gtéwnie .
. . o kolejne platformy
w prasie) na rzecz przekazéw .
. g (w tym TikTok
internetowych. Jednoczesnie L.
(popularna wsréd
przekazy w portalach .
- . najmtodszego
spotecznosciowych nie . .
. - pokolenia); LinkedIn
uwzgledniajg coraz bardziej ..

. . (popularna wsréd
popularnych platform TikTok i specialistow i kadr
Linkedn (s. 110). pedaistow xadry

zarzadzajacej w
przedsiebiorstwach
oraz instytucjach).

2. | Zidentyfikowano stosunkowo Rekomenduje sie IZ, IP RPO 31.12. Wprowadzenie na Informacja i Programowa
niewielki zakres utatwien rozszerzenie Wi, 2023 r. stronach promocja operacyjna
dostepu dla oséb z zakresu usprawnien | Wojewodzki www.rpo.lodzkie.pl oraz
niepetnosprawnosciami na dla oséb z Urzad Pracy www.wuplodz.praca.gov.p
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L.p Whniosek Rekomendacja Adresat Termin Sposdob wdrozenia Obszar Klasa

rekomendac wdrozeni tematyczny rekomendac;ji
ji a

audytowanych stronach. niepetnosprawnosci | w todzi, I/web/rpo-wl usprawnien

Witryna www.rpo.lodzkie.pl ami na regionalnych | Departamen dla oséb z

zawiera co prawda ukfad stronach t Promogji niepetnosprawnosciami,

kolorystyczny o wysokim internetowych UMWt na wzér rozwigzan

kontrascie, lecz nie umozliwia poswieconych FE. zastosowanych na stronie

dostosowania jego poziomu, www.cop.lodzkie.pl

zwiekszenia czcionki, interlinii,
podswietlenia linkéw, wyboru
czcionki, skorzystania z
podpowiedzi czy odczytywania
strony. Z kolei strona
www.wuplodz.praca.gov.pl/web
/rpo-wl wprowadza mozliwosé
zwiekszenia czcionki i zmiane
ustawien kontrastu, jednak
narzedzie dot. kontrastu nie
dziata poprawnie, potrafigc
ustawic ciemnoszare czcionki na
czarnym tle). Zabrakto rowniez
mozliwosci odczytywania
strony. Przeciwnie sytuacja
wyglada w przypadku strony
www.cop.lodzkie.pl, w ramach
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Unia Europejska
Europejskie Fundusze
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Adresat
rekomendac

Fundusze
Europejskie
Program Regionalny

L.p Whniosek Obszar

tematyczny

Klasa

Sposdob wdrozenia

Rekomendacja Termin

wdrozeni rekomendac;ji

ji

a

ktorej mamy mozliwosc
zwiekszenia czcionki, wyboru
czcionki, wyboru kilku wersji
kontrastowych czy skorzystania
z odczytywania strony
(narzedzia dostepne i
funkcjonalne zaréwno w wersji
desktopowej, jak i mobilnej)
(s.86)

Badanie UX stron
internetowych przyniosto
szeroki zakres wnioskéw,
zaréwno pozytywnych, jak i
negatywnych (m.in. zbyt dtugi
okres renderowania zawartosci,
zbyt niskie limity paginacji stron
w formularzach wyszukiwania,
niska jakos$¢ niektdrych
elementéw graficznych,
mozliwosé zastosowania
usprawnien (np. ptywajacy
nagtowek, infinity scroll,
pobieranie danych z serwera

Rekomenduje sie
rozwazenie
mozliwosci
wprowadzenia
zmian i usprawnien
wynikajgcych z
przeprowadzonego
badania UX na
stronach
internetowych
objetych audytem:
www.rpo.lodzkie.pl;

www.cop.lodzkie.pl;

WWW.

IZ, IP RPO
Wt,
Departamen
t Promocji
UMWH,
Wojewddzki
Urzad Pracy
w todzi,
Centrum
Obstugi
Przedsiebior
cy w todzi

31.12.
2023 .

Wprowadzenie zmian i
usprawnien na stronach
internetowych objetych
audytem.

Informacja i
promocja

Programowa
operacyjna
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L.p Whniosek Rekomendacja Adresat Termin Sposdob wdrozenia Obszar Klasa
rekomendac wdrozeni tematyczny rekomendac;ji

ji a

dopiero po wybraniu wszystkich | wuplodz.praca.gov.
elementow filtra i zatwierdzenia | pl/web/rpo-wil..
wyboru) itp.) (s.90-100).

4. | Zaobserwowano kategorie Ukierunkowanie IZ RPO Wi, 31.12. Zintensyfikowanie Informacja i Programowa
spoteczno-demograficzne przysztych dziatan Departamen | 2024r. przysztych dziatan promocja operacyjna
mieszkaricéw, ktore maja informacyjno- t Promogiji informacyjno-
mniejszg Swiadomos¢ FE oraz . .

) L i promocyjnych z UMWt promocyjnych
znacznie mniejszg wiedze o FE. lednieni d h
Szczegdlnie istotna jest uwzglednieniem !:)rowa z.onyc w
kategoria 0s6b w wieku do 35 kluczowych grup internecie oraz
r.z., wéréd ktorych poziom docelowych, w tym skierowanych m.in. ku
wiedzy nt. FE jest nizszy od osobdo35r.z. W grupie oséb do 35 r.z.
$redniej o 25 p.p. W zakresie tym celu sugeruje

zaréwno mieszkancow, jaki
beneficjentéw, mozna wiec
mowic o kluczowej roli
internetu w przekazywaniu
wiedzy o FE. Skutecznosc tego internecie.
narzedzia komunikacji wynika
przede wszystkim z jego
powszechnosci, stosunkowo
najnizszych barierach wejscia w
zakresie mozliwosci jego
wykorzystania i tatwosci
pozyskania informaciji (s.62, 80)

sie rozszerzenie
dziatan
prowadzonych w
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8. Porownanie systemow informacyjno-promocyjnych innych
wojewaddztw

Tabela 8. Matryca porownawcza systemdéw informacyjno-promocyjnych innych
wojewddztw
Nazwa dokumentu Analizowana cecha

Cele komunikacji programu

Ponizej przedstawione zostaty cele komunikacji poszczegdlnych RPO. We wszystkich
przypadkach zaréwno cele nadrzedne jak i szczegdétowe pozostajg zbiezne w swojej
formule nawigzujgc do wspomagania wykorzystania srodkéw z RPO dla realizacji celdw
rozwojowych regionu, aktywizacji mieszkaricéw w ubieganiu sie o srodki, wspieraniu
beneficjentow, informowaniu mieszkarncéw o realizowanych projektach oraz zapewniania
akceptacji spotecznej dla dofinansowanych dziatan rozwojowych.

Strategia komunikacji | Gtéwnym celem dziatan komunikacyjnych RPO WD 2014-2020

Regionalnego jest wspieranie wykorzystania srodkéw europejskich dla
Programu realizacji celéw rozwojowych wojewddztwa dolnoslaskiego.
Wojewddztwa

Dolnoslaskiego na lata Wynikajgce z celu nadrzednego cele szczegdtowe :

2014-2020 Komunikacja Funduszy Europejskich:

e aktywizacje mieszkancow wojewddztwa dolnoslaskiego
w ubieganiu sie o wsparcie z Funduszy Europejskich w
ramach RPO WD 2014-2020,

e wspieranie beneficjentdw w realizacji projektow,

e zapewnia mieszkancom wojewddztwa dolnoslgskiego
informacje na temat projektéw wspétfinansowanych z
Funduszy Europejskich,

e zapewnia szerokg akceptacje mieszkancow dla dziatan
rozwojowych realizowanych przy pomocy Funduszy
Europejskich.

Strategia komunikacji | Cel nadrzedny: Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga

Regionalnego wykorzystanie srodkéw z Regionalnego Programu Operacyjnego
Programu Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego dla realizacji celéw
Wojewddztwa rozwojowych regionu.

Kujawsko-pomorskiego

na lata 2014-2020 Wynikajgce z celu nadrzednego cele szczegdtowe :

Komunikacja Funduszy Europejskich:
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¢ todzkie
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Analizowana cecha

e aktywizuje mieszkarncow wojewddztwa kujawsko-
pomorskiego w ubieganiu sie o wsparcie z Funduszy
Europejskich w ramach programu,

e w wojewddztwie kujawsko-pomorskim wspiera
beneficjentdéw programu w realizacji projektow,

e zapewnia mieszkancom wojewddztwa kujawsko-
pomorskiego informacje na temat projektow
wspotfinansowanych z Funduszy Europejskich,

e zapewnia szerokq akceptacje mieszkancow
wojewddztwa kujawsko-pomorskiego dla dziatan
rozwojowych realizowanych przy pomocy Funduszy
Europejskich w wojewddztwie kujawsko-pomorskim.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubelskiego na lata
2014-2020

Cel nadrzedny: Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga
wykorzystanie srodkow z regionalnego programu wojewdédztwa
lubelskiego dla realizacji celéw rozwojowych regionu.

Wynikajgce z celu nadrzednego cele szczegétowe :
Komunikacja Funduszy Europejskich:

e aktywizuje mieszkancow wojewddztwa lubelskiego w
ubieganiu sie o wsparcie z Funduszy Europejskich w
ramach programu,

e wspiera beneficjentdow programu w realizacji projektow,

e zapewnia mieszkancom wojewddztwa lubelskiego
informacje na temat projektéw wspoétfinansowanych z
Funduszy Europejskich,

e zapewnia szerokg akceptacje mieszkancéw dla dziatan
rozwojowych realizowanych przy pomocy Funduszy
Europejskich w wojewddztwie lubelskim.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubuskiego na lata
2014-2020

Cel nadrzedny: Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga
wykorzystanie srodkéw z regionalnego programu operacyjnego
wojewddztwa lubuskiego dla realizacji celéw rozwojowych
regionu.

Wynikajgce z celu nadrzednego cele szczegdtowe :
Komunikacja Funduszy Europejskich:

e aktywizuje mieszkancéw wojewddztwa lubuskiego w
ubieganiu sie o pomoc z Funduszy Europejskich w
ramach Regionalnego Programu Operacyjnego —
Lubuskie 2020,
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Analizowana cecha

e w wojewddztwie lubuskim wspiera beneficjentéw RPO —
Lubuskie 2020 w realizacji projektéw,

e zapewnia mieszkancom wojewddztwa lubuskiego
informacje na temat projektéw wspoétfinansowanych z
Funduszy Europejskich,

e zapewnia szerokg akceptacje mieszkancow dla dziatan
rozwojowych realizowanych przy pomocy Funduszy
Europejskich w wojewddztwie lubuskim.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
tédzkiego na lata
2014-2020

Cel nadrzedny: Komunikacja Funduszy Europejskich w
wojewddztwie tédzkim wspomaga wykorzystanie srodkéw
europejskich dla realizacji celéw rozwojowych regionu.

Wynikajace z celu nadrzednego cele szczegdtowe :
Komunikacja Funduszy Europejskich:

e aktywizuje mieszkarncdw wojewddztwa tédzkiego w
ubieganiu sie o wsparcie z FE w ramach RPO Wt 2014-
2020,

e wspiera w wojewddztwie téddzkim beneficjentéw RPO
W+ 2014-2020 w realizacji projektow,

e zapewnia mieszkancom wojewddztwa tédzkiego
informacje na temat projektéw wspétfinansowanych z
FE,

e zapewnia szerokg akceptacje mieszkancow dla dziatan
rozwojowych realizowanych przy pomocy FE w
wojewodztwie tédzkim.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Matopolskiego na lata
2014-2020

Cel nadrzedny: Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga
wykorzystanie srodkdw RPO WM dla realizacji celéw
rozwojowych Matopolski.

Wynikajgce z celu nadrzednego cele szczegétowe :
Komunikacja Funduszy Europejskich:

e aktywizuje mieszkarnicdw Matopolski w ubieganiu sie o
wsparcie z Funduszy RPO WM,

e wspiera beneficjentdw w realizacji projektéw,

e zapewnia mieszkancom Wojewddztwa Matopolskiego
informacje na temat projektéw wspoétfinansowanych z
Funduszy Europejskich,
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zapewnia szerokg akceptacje mieszkancéw dla dziatan
rozwojowych realizowanych przy pomocy Funduszy
Europejskich w Wojewddztwie Matopolskim.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Mazowieckiego na lata
2014-2020

Cel nadrzedny: Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga

wykorzystanie srodkoéw z Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Mazowieckiego na lata 2014-2020 dla realizacji
celéw rozwojowych regionu

Wynikajgce z celu nadrzednego cele szczegétowe :

Komunikacja Funduszy Europejskich:

komunikacja Funduszy Europejskich aktywizuje
mieszkancow wojewddztwa mazowieckiego do
ubiegania sie o wsparcie z Funduszy Europejskich w
ramach programu,

komunikacja Funduszy Europejskich w wojewddztwie
mazowieckim wspiera beneficjentéw programu w
realizacji projektow,

komunikacja Funduszy Europejskich zapewnia
mieszkaricom wojewddztwa mazowieckiego informacje
na temat projektéw wspoétfinansowanych z Funduszy
Europejskich,

komunikacja Funduszy Europejskich zapewnia szerokg
akceptacje mieszkancéw dla dziatan rozwojowych
realizowanych przy pomocy Funduszy Europejskich w
wojewodztwie mazowieckim.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Opolskiego na lata
2014-2020

Cel gtéwny: Komunikacja funduszy europejskich wspomaga

wykorzystanie srodkéw RPO WO 2014-2020 dla realizacji celow
rozwojowych regionu.

Wynikajace z celu nadrzednego cele szczegdtowe :

Komunikacja Funduszy Europejskich:

aktywizuje mieszkancéw wojewddztwa opolskiego w
ubieganiu sie o wsparcie z funduszy europejskich w
ramach Programu,

wspiera beneficjentéw w realizacji projektow,
zapewnia mieszkaricom wojewddztwa opolskiego
informacje na temat projektéw wspodtfinansowanych z
funduszy europejskich,
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zapewnia szerokg akceptacje mieszkancéw dla dziatan
realizowanych z funduszy europejskich w wojewdédztwie.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Podkarpackiego na lata
2014-2020

Cel nadrzedny: Komunikacja FE wspomaga wykorzystanie
srodkéw z regionalnego programu wojewdédztwa
podkarpackiego dla realizacji celéw rozwojowych regionu.

Wynikajgce z celu nadrzednego cele szczegétowe :

Komunikacja Funduszy Europejskich:

aktywizuje mieszkancéw wojewddztwa podkarpackiego
w ubieganiu sie o wsparcie z Funduszy Europejskich w
ramach programu,

w wojewddztwie podkarpackim wspiera beneficjentéw
programu w realizacji projektéw,

zapewnia mieszkarncom wojewddztwa podkarpackiego
informacje na temat projektéw wspoétfinansowanych z
Funduszy Europejskich,

zapewnia szerokg akceptacje mieszkancow dla dziatan
rozwojowych realizowanych przy pomocy Funduszy
Europejskich w wojewddztwie podkarpackim.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Podlaskiego na lata
2014-2020

Cel nadrzedny: Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga
wykorzystanie srodkow z regionalnego programu wojewdédztwa
podlaskiego dla realizacji celéw rozwojowych regionu.

Wynikajgce z celu nadrzednego cele szczegdtowe :

Komunikacja Funduszy Europejskich:

aktywizuje mieszkancow wojewddztwa podlaskiego w
ubieganiu sie o wsparcie z Funduszy Europejskich w
ramach programu.

w wojewddztwie podlaskim wspiera beneficjentéow
programu w realizacji projektéw.

zapewnia mieszkaricom wojewdédztwa podlaskiego
informacje na temat projektéw wspoétfinansowanych z
Funduszy Europejskich.

zapewnia szerokg akceptacje mieszkarncéw dla dziatan
rozwojowych realizowanych przy pomocy Funduszy
Europejskich w wojewddztwie podlaskim.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu

Cel nadrzedny: Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga
wykorzystanie srodkéw z Regionalnego Programu Operacyjnego
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Wojewddztwa Wojewddztwa Pomorskiego dla realizacji celéw rozwojowych
Pomorskiego na lata Pomorza.

2014-2020

Wynikajgce z celu nadrzednego cele szczegétowe :

Komunikacja Funduszy Europejskich:

aktywizuje mieszkancow wojewddztwa pomorskiego w
ubieganiu sie o wsparcie z Funduszy Europejskich w
ramach Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Pomorskiego na lata 2014-2020,

wspiera w wojewddztwie pomorskim beneficjentéw RPO
WP 2014-2020 w realizacji projektow,

zapewnia mieszkaricom wojewddztwa pomorskiego
informacje na temat projektéw wspoétfinansowanych z
Funduszy Europejskich przyczyniajac sie do widocznosci
ich efektow,

zapewnia szerokg akceptacje mieszkancéw dla dziatan
rozwojowych realizowanych przy pomocy Funduszy
Europejskich w wojewddztwie pomorskim,

zapewnia wysoki poziom $wiadomosci mieszkaricow na
temat roli Funduszy Europejskich w zwalczaniu pandemii
COVID-19 i jej negatywnych skutkéw, w tym szybkiego i
elastycznego przekierowania srodkdw na te cele.

Strategia komunikacji | Cel gtdwny: Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga

Regionalnego wykorzystanie srodkéw z Regionalnego Programu Operacyjnego
Programu Wojewddztwa Slaskiego na lata 2014-2020 dla realizacji celéw
Wojewddztwa rozwojowych regionu.

Slaskiego na lata 2014-
2020

Wynikajgce z celu nadrzednego cele szczegdtowe :

Komunikacja Funduszy Europejskich:

aktywizuje mieszkancow wojewddztwa $lgskiego w
ubieganiu sie o wsparcie z Funduszy Europejskich w
ramach Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Slaskiego na lata 2014-2020;

wspiera beneficjentdw w realizacji projektéw;

zapewnia mieszkanicom wojewddztwa $lgskiego
informacje na temat projektéw wspoétfinansowanych z
Funduszy Europejskich w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Slaskiego na lata
2014-2020;
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e zapewnia szerokg akceptacje mieszkancéw dla dziatan
rozwojowych realizowanych przy pomocy FE w
wojewddztwie $lgskim;

e zapewnia skuteczny system informacji i promocji na
temat wsparcia REACT-EU w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Slgskiego na lata
2014-2020.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Swietokrzyskiego na
lata 2014-2020

Cel nadrzedny: Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga
wykorzystanie srodkéw z Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Swietokrzyskiego na lata 2014-2020 dla realizacji
celéw rozwojowych regionu swietokrzyskiego.

Wynikajgce z celu nadrzednego cele szczegétowe :
Komunikacja Funduszy Europejskich:

e aktywizuje mieszkaricow wojewddztwa Swietokrzyskiego
w ubieganiu sie o wsparcie z Funduszy Europejskich w
ramach Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Swietokrzyskiego na lata 2014-2020.

e w wojewddztwie Swietokrzyskim wspiera beneficjentow
RPOWS 2014-2020 w realizacji projektéw.

e zapewnia mieszkancom wojewddztwa swietokrzyskiego
informacje na temat projektéw wspoétfinansowanych z
Funduszy Europejskich.

e zapewnia szerokg akceptacje mieszkancéw dla dziatan
rozwojowych realizowanych przy pomocy Funduszy
Europejskich w wojewddztwie Swietokrzyskim.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Warminsko-
mazurskiego na lata
2014-2020

Cel nadrzedny: Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga
wykorzystanie srodkdéw z Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego dla realizacji celéw
rozwojowych regionu poprzez:

e aktywizacje mieszkancéw wojewddztwa warminsko-
mazurskiego w ubieganiu sie o wsparcie z FE w ramach
programu regionalnego,

e wspieranie beneficjentéw programu regionalnego w
realizacji projektow,

e zapewnienie mieszkancom wojewddztwa warminsko-
mazurskiego informacji na temat projektow

wspotfinansowanych z FE,
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e zapewnienie szerokiej akceptacji mieszkancéw dla
dziatan rozwojowych realizowanych przy pomocy FE w
wojewddztwie warminsko-mazurskim.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Wielkopolskiego na
lata 2014-2020

Cel nadrzedny: Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga
wykorzystanie srodkow z Wielkopolskiego Regionalnego
Programu Operacyjnego dla realizacji celéw rozwojowych
regionu .

Cele szczegdtowe Strategii komunikacji to:

e aktywizacja mieszkarncéw wojewddztwa wielkopolskiego
w ubieganiu sie o wsparcie z Funduszy Europejskich w
ramach WRPO,

e wspieranie beneficjentéw WRPO w realizacji projektow,

e zapewnienie mieszkancom wojewddztwa
wielkopolskiego informacji na temat projektow
wspotfinansowanych z Funduszy Europejskich,

e zapewnienie szerokiej akceptacji mieszkancéw dla
dziatan rozwojowych realizowanych przy pomocy
Funduszy Europejskich w wojewédztwie wielkopolskim.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego
na lata 2014-2020

Cel nadrzedny: Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga
wykorzystanie srodkéw z Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Zachodniopomorskiego dla realizacji celéw
rozwojowych regionu.

Wynikajace z celu nadrzednego cele szczegdtowe :
Komunikacja Funduszy Europejskich:

e aktywizuje mieszkancéw wojewddztwa
zachodniopomorskiego w ubieganiu sie o wsparcie z
Funduszy Europejskich w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego,

e w wojewddztwie zachodniopomorskim wspiera
beneficjentdow Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Zachodniopomorskiego w realizacji
projektow,

e zapewnia mieszkancom wojewddztwa
zachodniopomorskiego informacje na temat projektéw
wspotfinansowanych z Funduszy Europejskich,

e zapewnia szeroka akceptacje mieszkancow

wojewddztwa dla dziatan rozwojowych realizowanych
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przy pomocy Funduszy Europejskich w wojewddztwie

zachodniopomorskim.
Gtowny komunikat dokumentu

Podobna zbieznos¢ wystepuje réwniez w przypadku giéwnego komunikatu dokumentu

(poszczegdlnych strategii komunikacji RPO). W zdecydowanej wiekszosci przypadkéw

komunikat ten odnosi sie do potrzeby wspierania przez FE dobrych pomystéw,

zwiekszajgcych mozliwosci i poprawiajacych jakos¢ zycia mieszkarncow. Wyjatek stanowi

gtéwny komunikat Strategii komunikacji Regionalnego Programu Wojewdédztwa

Matopolskiego na lata 2014-2020, ktéry odnosi sie do harmonijnego rozwoju Matopolski.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Dolnoslaskiego na lata
2014-2020

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujgc dobre
pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jako$é zycia
mieszkancow wojewddztwa dolnoslgskiego.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Kujawsko-pomorskiego
na lata 2014-2020

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujac dobre
pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jako$é zycia
mieszkancow wojewddztwa kujawsko-pomorskiego.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubelskiego na lata
2014-2020

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujgc dobre
pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jako$é zycia
mieszkancow wojewddztwa lubelskiego.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubuskiego na lata
2014-2020

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujgc dobre
pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jakos¢ zycia
mieszkancow wojewddztwa lubuskiego.
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Fundusze Europejskie w tédzkiem wspierajg tych, ktorzy
realizujac dobre pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg
jakos¢ zycia mieszkancow regionu.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Matopolskiego na lata
2014-2020

Fundusze Europejskie wspierajg harmonijny rozwdj Matopolski.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Mazowieckiego na lata
2014-2020

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujgc dobre
pomysty, wptywajg na rozwdj gospodarki regionu oraz
zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jakos¢ zycia mieszkancow
wojewddztwa mazowieckiego

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Opolskiego na lata
2014-2020

Fundusze europejskie wspierajg tych, ktorzy — realizujgc dobre
pomysty — zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jakosc¢ zycia
mieszkancéw wojewddztwa opolskiego.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Podkarpackiego na lata
2014-2020

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujgc dobre
pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jako$¢ zycia
mieszkancéw wojewddztwa podkarpackiego.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujgc dobre
pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jakos¢ zycia
mieszkanncow wojewddztwa podlaskiego.
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Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Pomorskiego na lata
2014-2020

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujgc dobre
pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jakosé zycia
mieszkancow wojewddztwa pomorskiego.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Slaskiego na lata 2014-
2020

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujgc dobre
pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiaja, jakosé zycia
mieszkancow wojewddztwa $laskiego.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Swietokrzyskiego na
lata 2014-2020

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujgc dobre
pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jakos¢ zycia
mieszkancow wojewddztwa swietokrzyskiego.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Warminsko-
mazurskiego na lata
2014-2020

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujgc dobre
pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jakos¢ zycia
mieszkancéw wojewddztwa warminsko-mazurskiego.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Wielkopolskiego na
lata 2014-2020

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujgc dobre
pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jakos$¢ zycia
mieszkancéw wojewddztwa wielkopolskiego
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Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktorzy realizujgc dobre
pomysty, zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jakos¢ zycia
mieszkancow wojewddztwa zachodniopomorskiego

W zakresie liderow zmian poszczegolne Strategie komunikacji uwzgledniaja
zréznicowany zestaw osob i podmiotédw. Poréwnujgc wskazane ponizej zakresy nalezy
jednak pozytywnie ocenic sktad lideréw zmian wskazany w Strategii Komunikacji
Regionalnego Programu Wojewddztwa todzkiego na lata 2014-2020, podkreslajac
jednoczesnie, ze jako jedyne wojewddztwo wyszczegdlnia w tym zakresie podmioty
dziatajgce w obszarze inteligentnych specjalizacji wojewddztwa.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Dolnoslaskiego na lata
2014-2020

Wszystkie osoby i podmioty, ktére majg pomysty na zmiany i
ktére potrzebujg wsparcia Funduszy Europejskich do ich
realizacji. Lokalni i regionalni liderzy zmian sg czynnikiem
sprawczym zmian oraz promotorami Funduszy Europejskich, w
tym RPO WD.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Kujawsko-pomorskiego
na lata 2014-2020

przedsiebiorcy (mikro, mate, srednie oraz duze
przedsiebiorstwa) i sieci przedsiebiorstw, instytucje otoczenia
biznesu, organizacje pozarzgdowe, administracja rzgdowa,
jednostki samorzgdu terytorialnego oraz samorzagdowe
jednostki organizacyjne, jednostki naukowe, konsorcja naukowe
i naukowo-przemystowe, Lokalne Grupy Dziatania, instytucje
nauki i edukacji, zwigzki wyznaniowe, instytucje ochrony
zdrowia, podmioty ekonomii spotecznej, wspdlnoty i
spotdzielnie mieszkaniowe.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubelskiego na lata
2014-2020

jednostki samorzadu terytorialnego (JST) ich zwigzki,
stowarzyszenia i porozumienia, jednostki organizacyjne JST
posiadajgce osobowos$é prawng, przedsiebiorstwa, w tym z
sektora MSP, instytucje otoczenia biznesu, spétki typu spin-off i
spin-out, partnerzy spoteczno-gospodarczy, jednostki badawczo-
rozwojowe, podmioty wdrazajgce instrument finansowy (Bank
Gospodarstwa Krajowego) oraz posrednicy finansowi, jednostki
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naukowe, szkoty wyzsze, spotki wodne, parki narodowe i
krajobrazowe, PGL Lasy Panstwowe i jego jednostki
organizacyjne, podmioty sprawujgce nadzor lub zarzadzajace
obszarami chronionymi, Regionalna Dyrekcja Ochrony
Srodowiska, oérodki edukacji ekologicznej, koscioty i zwigzki
wyznaniowe oraz osoby prawne kosciotéw i zwigzkow
wyznaniowych, organizacje pozarzadowe, spotdzielnie i
wspdlnoty mieszkaniowe, stuzby ratownicze i bezpieczenstwa
publicznego, podmioty lecznicze wykonujgce dziatalnosé
leczniczg lub ich podmioty tworzace, zarzadcy infrastruktury
kolejowej, instytucje kultury, urzedy pracy, instytucje rynku
pracy i pomocy spotecznej, niepubliczne agencje zatrudnienia,
PFRON, instytucje pomocy i integracji spotecznej, instytucje
szkoleniowe, centra aktywnosci lokalnej, instytucje dialogu
spotecznego, podmioty ekonomii spotecznej, ochotnicze hufce
pracy i ich jednostki organizacyjne, podmioty uprawnione do
prowadzenia edukacji przedszkolnej, szkoty i placdwki
oswiatowe oraz ich organy prowadzgce, podmioty, ktére moga
organizowac i prowadzi¢ kwalifikacyjne kursy zawodowe.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubuskiego na lata
2014-2020

jednostki samorzadu terytorialnego (JST) ich zwigzki,
stowarzyszenia i porozumienia, jednostki organizacyjne JST
posiadajgce osobowos$é prawng, przedsiebiorcéw, instytucje
otoczenia biznesu, partnerdw spoteczno-gospodarczy, jednostki
badawczo-rozwojowe, podmioty z obszaru inzynierii finansowej,
jednostki naukowe, uczelnie/szkoty wyzsze, organizacje
pozarzadowe, instytucje kultury, Ochotniczg Straz Pozarng,
instytucje rynku pracy i pomocy spotecznej, podmioty ekonomii
spotecznej, ochotnicze hufce pracy i ich jednostki organizacyjne,
szkoty, przedszkola i placowki (w rozumieniu ustawy o systemie
oswiaty) i ich organy prowadzace.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
todzkiego na lata
2014-2020

mali i Sredni przedsiebiorcy dziatajacy w sektorze regionalnych
inteligentnych specjalizacji (branza medyczna, farmacja i
kosmetyki, energetyka, nowoczesny przemyst widkienniczy i
przemyst mody, zaawansowane materiaty budowlane,
innowacyjne rolnictwo i przetwdrstwo rolno-spozywcze,
informatyka i telekomunikacja), jednostki samorzadu

terytorialnego i ich jednostki organizacyjne, instytucje otoczenia
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biznesu, konsorcja naukowo-przemystowe, instytucje integracji i
pomocy spotecznej, instytucje rynku pracy, instytucje ochrony
zdrowia, instytucje nauki i edukacji, organizacje pozarzadowe;

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Matopolskiego na lata
2014-2020

przedsiebiorstwa, jednostki samorzadu terytorialnego,
instytucje oswiatowe, jednostki badawczo-rozwojowe,
organizacje pozarzgdowe, instytucje otoczenia biznesu,
instytucje kultury.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Mazowieckiego na lata
2014-2020

jednostki samorzadu terytorialnego (jst), ich zwiazki i
stowarzyszenia, jednostki organizacyjne jst posiadajgce
osobowos¢ prawng, podmioty dziatajgce w oparciu o przepisy
ustawy o partnerstwie publiczno-prywatnym, zaktady opieki
zdrowotnej dziatajgce w publicznym systemie ochrony zdrowia —
zakontraktowane z NFZ, jednostki i konsorcja naukowe, szkoty
wyzsze, proinnowacyjne instytucje otoczenia biznesu — osrodki
innowacyjnosci, parki krajobrazowe i narodowe, instytucje
kultury, organizacje pozarzadowe, administracja rzgdowa,
koscioty i zwigzki wyznaniowe oraz osoby prawne kosSciotow i
zwigzkéw wyznaniowych, jednostki sektora finanséw
publicznych posiadajgce osobowos¢ prawng, PGL Lasy
Panstwowe i jego jednostki organizacyjne, spotki wodne iich
zwigzki, przedsiebiorstwa, w tym przedsiebiorstwa spoteczne,
MSP, instytucje rynku pracy, jednostki zatrudnienia socjalnego.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Opolskiego na lata
2014-2020

W segmencie beneficjenci (faktyczni i potencjalni) znajduja sie:
przedsiebiorcy (mikro, mate, srednie oraz duze
przedsiebiorstwa) i sieci przedsiebiorstw, instytucje otoczenia
biznesu, organizacje pozarzgdowe, administracja rzgdowa,
jednostki samorzadu terytorialnego oraz samorzgdowe
jednostki organizacyjne, jednostki naukowe, konsorcja naukowe
i naukowo-przemystowe, Lokalne Grupy Dziatania, instytucje
nauki i edukacji, zwigzki wyznaniowe, instytucje ochrony
zdrowia, podmioty ekonomii spotecznej, wspdlnoty i
spotdzielnie mieszkaniowe.
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jednostki samorzadu terytorialnego, ich zwigzki, porozumienia i
stowarzyszenia, jednostki organizacyjne jednostek samorzadu
terytorialnego, jednostki sektora finanséw publicznych,
jednostki naukowe, jednostki badawczo-rozwojowe, szkoty
wyzsze, przedsiebiorstwa, instytucje otoczenia biznesu, kosScioty
i zwigzki wyznaniowe oraz osoby prawne kosciotéw i zwigzkow
wyznaniowych, organizacje pozarzadowe, podmioty wdrazajgce
instrumenty finansowe, podmioty zarzadzajace infrastrukturg
kolejowa, spotdzielnie mieszkaniowe, ochotnicze straze pozarne
i ich zwigzki, Parki Krajobrazowe, PGL Lasy Paistwowe i jego
jednostki organizacyjne, podmioty lecznicze dziatajgce w
publicznym systemie ochrony zdrowia (publiczne i prywatne),
powiatowe urzedy pracy, podmioty uprawnione do
prowadzenia posrednictwa pracy w ramach sieci EURES,
podmioty dziatajgce w obszarze pomocy i integracji spotecznej,
podmioty dziatajgce w obszarze ochrony zdrowia — publiczne i
prywatne, podmioty ekonomii spotecznej, podmioty dziatajgce
w obszarze pomocy i integracji spotecznej, podmioty realizujgce
zadania zwigzane z opieka nad osobami zaleznymi, Osrodki
Wsparcia Ekonomii Spotecznej, podmioty dziatajgce w obszarze
wychowania przedszkolnego, podmioty dziatajgce w obszarze
edukacji ogdélnej i zawodowej oraz w obszarze ksztatcenia i
szkolen.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Podlaskiego na lata
2014-2020

mikro, mate i Srednie przedsiebiorstwa, jednostki samorzadu
terytorialnego, stuzby publiczne inne niz administracja (w tym
m.in.: instytucje integracji i pomocy spotecznej, instytucje
kultury i sportu, instytucje odpowiedzialne za ochrone
Srodowiska czy gospodarke wodng), instytucje ochrony zdrowia,
instytucje wspierajace biznes, instytucje nauki i edukacji,
partnerstwa, przedsiebiorstwa realizujgce cele publiczne,
organizacje spoteczne i zwigzki wyznaniowe.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa

MSP (mate i $rednie przedsiebiorstwa), IOB (instytucje otoczenia
biznesu), organizacje pozarzgdowe, jednostki samorzgdu
terytorialnego, jednostki badawczo — rozwojowe, uczelnie
wyzsze, szkoty, instytucje opieki zdrowotnej, koscioty i zwigzki
wyznaniowe.
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Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Slaskiego na lata 2014-
2020

jednostki samorzadu terytorialnego, przedsiebiorcy (MSP oraz
tzw. duzi przedsiebiorcy), konsorcja naukowo-przemystowe,
instytucje otoczenia biznesu, organizacje pozarzadowe,
jednostki badawczo-rozwojowe, instytucje oswiatowe,
instytucje kultury, organizacje turystyczne, podmioty
zarzadzajace inkubatorami przedsiebiorczosci, spotdzielnie i
wspdlnoty mieszkaniowe, koscioty i zwigzki wyznaniowe,
Lokalne Grupy Dziatania, instytucje dialogu spotecznego, banki
krajowe, banki zagraniczne, instytucje kredytowe lub instytucje
finansowe, ztobki itp.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Swietokrzyskiego na
lata 2014-2020

jednostki samorzadu terytorialnego wojewdédztwa
Swietokrzyskiego, lokalnych przedsiebiorcéw, instytucje kultury,
instytucje otoczenia biznesu, regionalne organizacje
pozarzgdowe, jednostki badawczo-rozwojowe, instytucje
oswiatowe

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Warminsko-
mazurskiego na lata
2014-2020

organizacje pozarzadowe, jednostki badawczo-rozwojowe,
instytucje oswiatowe, jednostki samorzadu terytorialnego,
instytucje kultury, przedsiebiorstwa, instytucje otoczenia
biznesu, instytucje ochrony zdrowia.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Wielkopolskiego na
lata 2014-2020

organizacje pozarzadowe, jednostki badawczo-rozwojowe,
instytucje oswiatowe, jednostki samorzgdu terytorialnego,
Instytucje kultury, Instytucje otoczenia biznesu.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa

organizacje pozarzadowe, jednostki badawczo-rozwojowe,
instytucje oswiatowe, jednostki samorzadu terytorialnego,
Instytucje kultury, Instytucje otoczenia biznesu.
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Uczestnicy projektow

Jedna z grup docelowych poszczegdlnych programoéw sg uczestnicy projektdw. Ponizej

przedstawiony zostat zakres tej grupy w poszczegélnych wojewdédztwach, przy czym w

duzej mierze uzalezniony jest on od charakterystyki wojewddztwa i wsparcia

skierowanego z poziomu RPO.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Dolnoslaskiego na lata
2014-2020

pracodawcy i pracownicy dolnoslgscy, mtodziez, studenci,
wykluczeni cyfrowo, bezrobotni i zagrozeni bezrobociem, osoby
z niepetnosprawnoscia, osoby 50 +, osoby powracajace z
urlopdw macierzynskich, osoby bez zatrudnienia, sprawujace
opieke nad dzie¢mi do lat 3, osoby zagrozone wykluczeniem
spotecznym i ich otoczenie, nauczyciele.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Kujawsko-pomorskiego
na lata 2014-2020

mitodziez, studenci, osoby wykluczone cyfrowo, bezrobotni i
zagrozeni bezrobociem, osoby niepetnosprawne, osoby 50 +,
osoby wykluczone spotecznie, przedsiebiorcy.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubelskiego na lata
2014-2020

osoby bezrobotne, bierne zawodowo, poszukujace pracy oraz
osoby odchodzace z rolnictwa, osoby znajdujace sie w
najbardziej niekorzystnej sytuacji na rynku pracy, w tym osoby
starsze (w wieku 50 lat i wiecej), kobiety, osoby z
niepetnosprawnosciami, osoby dtugotrwale bezrobotne, osoby
o niskich kwalifikacjach, osoby fizyczne prowadzace dziatalnos¢
gospodarczg, osoby lub rodziny zagrozone ubdstwem lub
wykluczeniem spotecznym oraz ich otoczenie, dzieci i ich rodzice
lub opiekunowie prawni, uczniowie i wychowankowie szkot i
placéwek oswiatowych prowadzacych ksztatcenie
ogolne/specjalne/zawodowe, nauczyciele i kadry oswiaty,
instruktorzy praktycznej nauki zawodu, personel stuzb
Swiadczacych ustugi zdrowotne, osoby swiadczgce ustugi
spoteczne uzytecznosci publicznej, mikro, mate i srednie
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przedsiebiorstwa oraz ich pracownicy (w tym pracownicy
zagrozeni zwolnieniem).

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubuskiego na lata
2014-2020

osoby bezrobotne, bierne zawodowo i poszukujgce pracy, osoby
znajdujgce sie w najbardziej niekorzystnej sytuacji na rynku
pracy tj. osoby starsze, po 50 roku zycia, kobiety, osoby z
niepetnosprawnosciami, osoby dtugotrwale bezrobotne, osoby
niskowykwalifikowane, osoby pracujace, osoby lub rodziny
zagrozone ubostwem lub wykluczeniem spotecznym oraz ich
otoczenie, dzieci w wieku przedszkolnym, uczniowie i
wychowankowie szkét i placéwek oswiatowych prowadzgcych
ksztatcenie ogdlne/specjalne/zawodowe, osoby w wieku 25 — 64
lat (oraz osoby nie uczace sie w wieku 18 — 24 lat) zgtaszajgce z
wtasnej inicjatywy chec ksztatcenia ustawicznego w formach
szkolnych, nauczyciele, mikro, mate i sSrednie przedsiebiorstwa
oraz ich pracownicy

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
tédzkiego na lata
2014-2020

mtodziez, studenci, wykluczeni cyfrowo, bezrobotni i zagrozeni
bezrobociem, osoby 50 +, osoby z niepetnosprawnosciami;

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Matopolskiego na lata
2014-2020

mtodziez, studenci, wykluczeni cyfrowo, bezrobotni i zagrozeni
bezrobociem, przedsiebiorstwa, osoby 50+, osoby
niepetnosprawne.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Mazowieckiego na lata
2014-2020

osoby powyzej 50 roku zycia, z réznymi niepetnosprawnosciami,
dtugotrwale bezrobotne, o niskich kwalifikacjach zawodowych,
kobiety powracajgce na rynek pracy, wykluczeni cyfrowo.

Strategia komunikacji
Regionalnego

dzieci i mfodziez oraz osoby wychowujgce mate dzieci lub dzieci
niepetnosprawne, osoby zagrozone ubdstwem lub
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wykluczeniem spotecznym, osoby bezrobotne i zagrozone
bezrobociem, osoby w wieku aktywnosci zawodowej,
przedsiebiorstwa, osoby powyzej 50. roku zycia i osoby o niskich
kwalifikacjach, osoby zalezne, w tym starsze i niepetnosprawne,
osoby oraz instytucje sprawujgce opieke nad dzie¢mi do lat 3,
migranci powrotni i imigranci, partnerzy spoteczno-gospodarczy,
przedszkola i szkoty prowadzace ksztatcenie ogdlne i zawodowe,
ich uczniowie, wychowankowie, stuchacze i nauczyciele.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Podkarpackiego na lata
2014-2020

osoby z niepetnosprawnosciami, osoby 50+, przedsiebiorstwa,
bezrobotni i zagrozeni bezrobociem, osoby i rodziny zagrozone
ubdstwem lub wykluczeniem spotecznym, rolnicy i cztonkowie
ich rodzin, kobiety w cigzy, mtode matki, uczniowie, nauczyciele
i pracownicy pedagogiczni

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Podlaskiego na lata
2014-2020

osoby bezrobotne i dtugotrwale, bezrobotne, osoby w wieku
50+, mamy wracajgce na rynek pracy po urodzeniu

i wychowaniu dzieci, osoby niepetnosprawne, wtasciciele i
pracownicy przedsiebiorstw.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Pomorskiego na lata
2014-2020

uczniowie, studenci, bezrobotni, osoby 50+

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Slaskiego na lata 2014-
2020

osoby z réoznymi niepetnosprawnosciami, osoby 50+, bezrobotni
i zagrozeni bezrobociem, wykluczeni cyfrowo, mtodziez,
studenci, osoby chcgce otrzymac profesjonalne wsparcie w
zakresie rozpoczecia dziatalnosci gospodarczej, uczelnie wyzsze,
instytucje otoczenia biznesu.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu

mtodziez, studenci, wykluczeni cyfrowo, bezrobotni i zagrozeni
bezrobociem, przedsiebiorcy, osoby 50+, osoby z

niepetnosprawnosciami, osoby wykluczone/zagrozone
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wykluczeniem spotecznym, osoby zagrozone ubdstwem, dzieci i
mtodziez o szczegdlnych potrzebach edukacyjnych

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Warminsko-
mazurskiego na lata
2014-2020

pracownicy wszystkich instytucji, organizacji i przedsiebiorstw
wymienionych w Grupie ,,a”, osoby niepetnosprawne, osoby
50+, bezrobotni i zagrozeni bezrobociem, wykluczeni cyfrowo,
studenci, mtodziez

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Wielkopolskiego na
lata 2014-2020

wykluczeni i zagrozeni wykluczeniem spotecznym, wykluczeni z
rynku pracy, wykluczeni cyfrowo, bezrobotni i zagrozeni
bezrobociem, przedsiebiorcy, przedsiebiorstwa, osoby starsze
(50+), osoby z niepetnosprawnosciami, wykluczeni
mieszkaniowo bezdomni

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego
na lata 2014-2020

mtodziez, studenci, wykluczeni cyfrowo, bezrobotni i zagrozeni
bezrobociem, przedsiebiorstwa, osoby 50+, osoby z
niepetnosprawnosciami

Mechanizm komunikacji

Przeprowadzona analiza wykazata, ze kazdorazowo (tj. w przypadku kazdego
wojewodztwa) mechanizm komunikacji, okreslajgcy sposob dotarcia do poszczegdlnych
grup docelowych, prezentuje sie analogicznie i sktada sie z czterech etapow: zobacz,
zainteresu;j sie, realizuj (w przypadku beneficjenta) lub korzystaj (w przypadku
uczestnika projektu), polec.

ZOBACZ: Na tym etapie najwieksze znaczenie ma informacja o dokonujacej sie zmianie
oraz osobiste doswiadczenie odbiorcy z efektami dziatania Funduszy Europejskich.

ZAINTERESUIJ SIE: Na tym etapie najwieksze znaczenie ma motywacja potencjalnego
beneficjenta do zainteresowania sie wspoétfinansowaniem ze srodkéw unijnych oraz
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wsparcie potencjalnego beneficjenta w procesie ubiegania sie o wspéifinansowanie, a
takze motywacja potencjalnego uczestnika projektu do skorzystania z niego.

REALIZUJ (w przypadku beneficjenta) / KORZYSTAJ (w przypadku uczestnika projektu):
Na tym etapie najwieksze znaczenie ma wsparcie beneficjenta w realizacji projektu, a
takze pomoc uczestnikom projektow w korzystaniu ze wsparcia.

POLEC: Na tym etapie najwieksze znaczenie ma zaangazowanie beneficjenta oraz
uczestnika projektu jako promotoréw Funduszy Europejskich. To te dwa segmenty
docelowych odbiorcow, ze wzgledu na swoja aktywng role w procesie zmian, beda
najbardziej zaangazowanymi i wiarygodnymi promotorami funduszy.

Wykorzystane kanaty dystrybucji informacji

zarzadzane przez IZi IP).

Gtownymi i najczesciej wykorzystywanymi kanatami dystrybucji informacji w ramach
poszczegdlnych wojewodztw sg punkty informacyjne oraz strony internetowe (w tym

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Dolnoslaskiego na lata
2014-2020

Dolnoslgska sie¢ Punktdw Informacyjnych Funduszy
Europejskich skfada sie z: Gtdwnego PIFE we Wroctawiu oraz
Lokalnych PIFE dziatajgcych w Jeleniej Gorze, Legnicy i
Watbrzychu. Zadaniem Sieci PIFE jest dystrybucja informacji z
zakresu Narodowej Strategii Spdjnosci, Umowy Partnerstwa
oraz krajowych programoéw operacyjnych i Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Dolnoslaskiego.
Wykorzystywane sg rowniez serwisy internetowe - zaréwno
strona prowadzona przez IZ strona www.rpo.dolnyslask.pl, jak i
strony IP, oraz ogdlnopolski Portal Funduszy Europejskich.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Kujawsko-pomorskiego
na lata 2014-2020

Gtéwny serwis www.rpo.kujawsko-pomorskie.pl, serwis

www.zit.btof.pl, mozliwos¢ kontaktu z osobami

odpowiedzialnymi za informacje na temat programu, w tym
ogtaszanych przez instytucje naboréw wnioskoéw, Portal
Funduszy Europejskich tj. www.funduszeueropejskie.gov.pl,
gtdwne punkty w Toruniu oraz Bydgoszczy i trzy punkty lokalne
w nastepujgcych miejscowosciach: Grudzigdz, Inowroctaw i
Wioctawek, dziatajgce w ramach Systemu Informacji o
Funduszach Europejskich.

Strategia komunikacji
Regionalnego

Portal www.funduszeeuropejskie.gov.pl, strone internetowg

dotyczgcg RPO WL: www.rpo.lubelskie.pl, Punkty Informacyjne
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Fundusze
Europejskie
Program Regionalny

Nazwa dokumentu

Programu
Wojewddztwa
Lubelskiego na lata
2014-2020

- Polska

Unia Europejska
Europejskie Fundusze
Strukturalne i Inwestycyjne

wojewaddztwo

& todzkie

Rzeczpospolita

Analizowana cecha

Funduszy Europejskich w wojewédztwie lubelskim, media
spotecznosciowe/aplikacje mobilne, Punkty kontaktowe RPO
WL, kontakt z opiekunem projektu, materiaty informacyjne
instytucji zaangazowanych we wdrazanie RPO WL, dziatania
edukacyjne (szkolenia, seminaria, warsztaty itp.), konferencje,
telekonferenecje, webinary.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubuskiego na lata
2014-2020

Portal Funduszy Europejskich (PFE), Strony internetowe IZ oraz
IP, Punkty Informacyjne Funduszy Europejskich (PIFE), Punkt
Informacyjny EFS w Wydziale Obstugi Programoéw Europejskich
WUP (w zakresie dziatan wdrazanych przez IP), Kontakt z
,opiekunem projektu”, Materiaty informacyjne, Konferencje i
szkolenia.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
toédzkiego na lata
2014-2020

Portal www.funduszeeuropejskie.gov.pl, strony internetowe 1Z

www.rpo.lodzkie.pl i IP www.cop.lodzkie.pl oraz
www.rpo.wup.lodz.pl, Punkty Informacyjne Funduszy

Europejskich, osoby przewidziane do kontaktéw — punkty
kontaktowe w IP, opiekundéw projektéow, materiaty
informacyjne, konferencje i szkolenia, Facebook, Twitter,
Instagram, reklama w $rodkach transportu, kinach, radiu, prasie
itv.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Matopolskiego na lata
2014-2020

Serwis internetowy Instytucji Zarzadzajgcej Regionalnym
Programem Operacyjnym Wojewddztwa Matopolskiego 2014-
2020 www.rpo.malopolska.pl oraz Portal Funduszy Europejskich
w Matopolsce www.fundusze.malopolska.pl,

www.funduszeeuropejskie.gov.pl

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Mazowieckiego na lata
2014-2020

Strona internetowa www.funduszedlamazowsza.eu, szkolenia

(szkolenia podstawowe, specjalistyczne, wdrozeniowe) i
seminaria, bezposrednie konsultacje potencjalnych
beneficjentdw z osobami wyznaczonymi do informowania nt.
ogtaszanych naboréw (dane kontaktowe podane na stronie
internetowej) oraz beneficjentéw z opiekunami projektéw, czyli
pracownikami wydziatéw wdrozeniowych MJWPU oraz WUP w
Warszawie, spotkania informacyjne (wtasne i na zaproszenie
innych instytucji), spotkania robocze i Fora Konsultacyjne z
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Fundusze
Europejskie
Program Regionalny

Nazwa dokumentu

Rzeczpospolita

- Polska

wojewaddztwo

& todzkie

Unia Europejska
Europejskie Fundusze
Strukturalne i Inwestycyjne

Analizowana cecha

potencjalnymi beneficjentami IP, wsparcie eksperta on-line, sie¢
Punktow Informacyjnych Funduszy Europejskich (PIFE), Punkt
Informacyjny EFS, Portal Funduszy Europejskich prowadzony
przez IK UP.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Opolskiego na lata
2014-2020

Sie¢ Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich
w wojewddztwie opolskim:
Gtéwny Punkt Informacyjny Funduszy
Europejskich w Opolu,
4 Lokalne Punkty Informacyjne Funduszy
Europejskich w: Brzegu, Kedzierzynie-Kozlu,
Kluczborku i Nysie,
Portal internetowy oraz strony/podstrony
internetowe RPO WO 2014-2020
Punkty kontaktowe przy IP RPO WO 2014-2020

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Podkarpackiego na lata
2014-2020

Sie¢ Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich
w wojewddztwie podkarpackim,

Wydziat ds. Promocji i Komunikacji Spotecznej
petnigcy funkcje Punktu kontaktowego RPO WP,
Portal internetowy oraz strony/podstrony
internetowe RPO WP 2014-2020

Punkty kontaktowe przy IP RPO WP 2014-2020

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Podlaskiego na lata
2014-2020

Strony internetowe w ramach Programu m.in.
www.podlaskiedotacje.pl.

Komérki przewidziane do kontaktu w zakresie
ogtaszanych naboréw

Wspotpraca z PIFE i Portalem Funduszy Europejskich
punkty PIFE w Biatymstoku, tomzy i Suwatkach.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Pomorskiego na lata
2014-2020

Podstawowe kanaty informacji

Sie¢ punktéw informacyjnych funduszy europejskich
(PIFE)

Strona internetowa RPO WP 2014-2020
Komunikacja z osobami z réznymi
niepetnosprawnosciami

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa

Oficjalna strona internetowa Programu: rpo.slaskie.pl, strony i

podstrony internetowe Instytucji Posredniczgcych, punkty
kontaktowe umiejscowione w kazdej instytucji wdrazajgcej
Program, publikacje o charakterze informacyjnym (elektroniczne
i drukowane), media (radio, TV, prasa, Internet), dziatania PR w

145



http://www.podlaskiedotacje.pl/

Fundusze
Europejskie
Program Regionalny

Nazwa dokumentu

Slaskiego na lata 2014-
2020

- Polska

Unia Europejska
Europejskie Fundusze
Strukturalne i Inwestycyjne

wojewaddztwo

& todzkie

Rzeczpospolita

Analizowana cecha

mediach regionalnych i branzowych, konferencje, spotkania
informacyjne, warsztaty i szkolenia, system informatyczny LSI
2014 stuzacy do szybkiej komunikacji z wnioskodawcami
projektéw (od ztozenia wniosku po jego rozliczenie), webinary,
wspotpraca z partnerami spoteczno-gospodarczymi, instytucjami
dziatajgcymi na rzecz przedsiebiorcéw w regionie, wizyty
studyjne, mailing, konferencje, spotkania informacyijne,
warsztaty i szkolenia, webinary, ustugi animacyjno-doradcze,
wsparcie opiekuna projektu, oficjalna strona internetowa
Programu: rpo.slaskie.pl, strony/podstrony internetowe IP RPO
WSL 2014-2020, punkty kontaktowe umiejscowione w kazdej
instytucji wdrazajgcej Program, materiaty informacyjne, system
informatyczny LSI 2014 stuzacy do szybkiej komunikacji z
beneficjentami (od ztozenia wniosku do jego rozliczenia), wizyty
studyjne.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Swietokrzyskiego na
lata 2014-2020

Siec¢ PIFE, Strony internetowe www.rpo-swietokrzyskie.pl strona
IP WUP, Portal Funduszy Europejskich, Szkolenia z zakresu
RPOWS, Konferencje, Spotkania informacyjne, Dokumenty
programowe, Informowanie o procedurach dotyczgcych
zgtaszania i realizacji projektéw w ramach RPOWS, Publikowanie
ogtoszen w mediach regionalnych o prowadzeniu naboru
whnioskow, Ulotki, broszury, biuletyny itp., Audycje radiowe i tv,
Artykuty w prasie regionalnej i lokalnej

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Warminsko-
mazurskiego na lata
2014-2020

Portal www.funduszeeuropejskie.gov.pl, Strona internetowa
Instytucji Zarzagdzajgce — www.rpo.warmia.mazury.pl, strony
internetowe Instytucji Zarzgdzajgcej i Posredniczacych, portal
www.funduszeeuropejskie.gov.pl, Punkty Informacyjne
Funduszy Europejskich, mozliwos¢ kontaktu z opiekunem
projektu, wszelkie materiaty informacyjne instytucji systemu
informacji i promociji, ulotki, broszury, instrukcje, organizowanie
konferencji i szkolen pozwala dotrzec¢ do scisle
wyselekcjonowanej grupy potencjalnych beneficjentéw.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa

Portal Instytucji Zarzadzajgcej www.wrpo.wielkopolskie.pl oraz
www.funduszeeuropejskie.gov.pl, Strony internetowe Instytucji

Posredniczacych, Punkty Informacyjne Funduszy Europejskich,

Kontakt z opiekunem projektu, Materiaty informacyjne i
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Fundusze
Europejskie
Program Regionalny

Nazwa dokumentu

Wielkopolskiego na
lata 2014-2020

- Polska

Unia Europejska
Europejskie Fundusze
Strukturalne i Inwestycyjne

wojewaddztwo

tadzkie

Rzeczpospolita

Analizowana cecha

promocyjne instytucji systemu informacji i promocji,
Konferencje i szkolenia, Media i publikacje.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego
na lata 2014-2020

Portal www.funduszeeuropejskie.gov.pl, Serwis internetowy

Instytucji Zarzadzajgcej RPO WZ: www.rpo.wzp.pl, Strony

internetowe Instytucji Posredniczacych: www.wup.pl,
www.wfos.szczecin.pl, www.som.szczecin.pl, Punkty

Informacyjne Funduszy Europejskich w wojewddztwie
zachodniopomorskim, Media spotecznosciowe/aplikacja
mobilna, Kontakt z opiekunami projektéw, Materiaty
informacyjne instytucji zaangazowanych we wdrazanie RPO WZ,
Konferencje i dziatania edukacyjne (szkolenia, seminaria,
warsztaty).

Sposdéb komunikacji z partnerami, mediami i liderami opinii

Mimo stosunkowo réznicowanych opiséw sposobdéw komunikacji z partnerami, mediami i

liderami opinii na obszarze poszczegdlnych wojewddztw, trzon wykorzystywanych

rozwigzan pozostaje stosunkowo zblizony. Biorgc pod uwage zakres sposobow

komunikacji wykorzystywanych w ramach Regionalnego Programu Wojewddztwa

tédzkiego na lata 2014-2020 nie zauwaza sie potrzeby ich rozszerzenia.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Dolnoslaskiego na lata
2014-2020

Narzedzia wspétpracy z mediami obejmujg m.in.: opracowane
gotowe do wykorzystania informacje - zgodnie z formatami
stosowanymi przez dane medium, konferencje prasowe,
wywiady, cykliczne spotkania z dziennikarzami, wizytacje
projektéw, zaproszenia dziennikarzy na uroczystosci,
newslettery, mailingi, dziat dla mediéw na stronie internetowej
instytucji.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Kujawsko-pomorskiego
na lata 2014-2020

Formy wspétpracy z partnerami: uczestnictwo partneréw w
konferencjach organizowanych przez IZ RPO WK-P w
charakterze gosci lub prelegentéw, udziat przedstawicieli
partnerow w Komitecie Monitorujgcym RPO WK-P, wspotpraca z
partnerami przy organizacji kampanii promocyjnych (np.
wspotpraca z gminami przy realizacji czesci kampanii
odbywajacych sie na terenie danej gminy), organizacja
konkurséw zwigzanych z tematyka Funduszy Unijnych we
wspotpracy z placéwkami edukacyjnymi lub jednostkami
naukowymi, udziat partneréw w szkoleniach organizowanych
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Fundusze : : wojewédztwa Unia Europejska
Europejskie gg?sclngSPOllta tédzkie Europejskie Fundusze
Program Regionalny - Strukturalne i Inwestycyjne

Nazwa dokumentu

Analizowana cecha

przez IZ RPO WK-P, uczestnictwo w eventach w charakterze
wystawcow (w przypadku partneréw bedgcych jednoczesnie
beneficjentami).

Podstawowymi narzedziami wspotpracy z mediami sa:
konferencje prasowe, wywiady, cykliczne spotkania z
dziennikarzami, wizyty studyjne, zaproszenia dziennikarzy na
uroczystosci, newslettery, mailingi.

Wykorzystanie potencjatu promocyjnego i informacyjnego
lideréw opinii w wojewddztwie kujawsko-pomorskim moze
odbywac sie poprzez: udziat w konferencjach (decydenci,
eksperci), udziat w dziataniach promocyjnych/eventach,
promocja i dystrybucja materiatéw promocyjnych podczas
imprez realizowanych przez lideréw opinii (np. imprezy
sportowe), organizowanie dziatann promocyjnych.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubelskiego na lata
2014-2020

Zgodnie z zapisami Wytycznych w zakresie informacji i promocji
programow operacyjnych polityki spéjnosci na lata 2014-2020
partnerzy uczestniczgcy w pracach KM RPO majg prawo do
m.in.:

e opiniowania i wprowadzania uwag do Strategii komunikacji
RPO WL i jej aktualizacji,

* opiniowania dziatan informacyjno-promocyjnych na podstawie
przekazywanych przez IZ RPO informacji o postepach w realizacji
Strategii komunikacji RPO WL oraz o dziataniach, planowanych
do przeprowadzenia w nastepnym roku, w tym sposobdw
zwiekszenia skutecznosci dziatann komunikacyjnych
skierowanych do spoteczeristwa. Innymi formami wspétpracy z
partnerami sg np.:

) uczestnictwo przedstawicieli podmiotéw i partneréw
spoteczno-gospodarczych w spotkaniach,
konferencjach (w tym réwniez w roli prelegentéw), a
takze w szkoleniach organizowanych przez instytucje
zaangazowane we wdrazanie programu,

) uczestnictwo przedstawicieli instytucji
zaangazowanych we wdrazanie programu w réznego
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Fundusze
Europejskie
Program Regionalny

Nazwa dokumentu

- Polska

: wojewadztwa Unia Europejska
tﬂdzkie Europejskie Fundusze

Strukturalne i Inwestycyjne

Rzeczpospolita

Analizowana cecha

rodzaju spotkaniach organizowanych przez podmioty
i partneréw spotfeczno-gospodarczych,

J czynny udziat partneréw w tworzeniu materiatéw
informacyjno-promocyjnych (w tym zamieszczaniu
artykutow, wypowiedzi, opinii, wywiaddéw).

Z kolei narzedzia wspétpracy z mediami obejmujg m.in.:
opracowane gotowe do wykorzystania informacje — zgodnie z
formatami stosowanymi przez dane medium, konferencje
prasowe i briefingi prasowe, wywiady, cykliczne spotkania z
dziennikarzami, wizytacje projektow, zaproszenia dziennikarzy
na uroczystosci, mailingi, newslettery, dziat dla mediéow na
stronie internetowej RPO WL.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubuskiego na lata
2014-2020

Wspdtpraca z partnerami jest realizowana m.in. w obszarze
informac;ji (np. poprzez publikowanie artykutéw nt. RPO -
L2020), promocji (np. poprzez udziat przedstawicieli partneréow
w konferencjach, spotkaniach, forach organizowanych przez
IZ/IP oraz poprzez organizowanie ekspozycji projektow
powstatych przy wspoétfinansowaniu RPO - L2020, w ramach
imprez i wydarzen organizowanych przez partneréw) oraz
edukacji (np. poprzez udziat partneréw w szkoleniach dla
potencjalnych beneficjentéw). Ponadto przedstawiciele
partnerow uczestniczg w procesie zarzadzania oraz monitoringu
RPO - L2020 (w tym w obszarze informacji i promocji) na
poziomie prac Komitetu Monitorujgcego RPO - L2020.

Wymiana informacji z mediami nastgpita za posrednictwem
poczty elektronicznej, tradycyjnej, podczas rozméw

telefonicznych oraz spotkan osobistych.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
todzkiego na lata
2014-2020

Narzedzia wspodtpracy z mediami obejmujg m.in.:

° opracowane gotowe do wykorzystania informacje -
zgodnie z formatami stosowanymi przez dane medium,

° konferencje prasowe,

° wywiady,

° cykliczne spotkania z dziennikarzami,

° wizytacje projektow,

° zaproszenia dziennikarzy na uroczystosci,

° newslettery,
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Nazwa dokumentu

Analizowana cecha

. mailingi,
. dziatania dla medidéw na stronie internetowej instytucji,
° audycje i reportaze.

Ponadto, przy organizacji imprez, event’éw, konferencji itp., w
ktdrych wskazane jest uczestnictwo partnerdw, zostali oni
zapraszani do np. przygotowania stoiska czy prezentacji.
Ponadto czes¢ z partneréw byto cztonkami Grupy ds.
Koordynacji FE, stuzgcej wymianie informacji i wspoétpracy na
terenie wojewddztwa tddzkiego w celu skoordynowania dziatan
informacyjno-promocyjnych Funduszy Europejskich.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Matopolskiego na lata
2014-2020

Zasady wspotpracy z partnerami:

e zasiegiefektywnos¢ — zwiekszanie zasiegu komunikacji
w okreslonych grupach docelowych oraz zwiekszanie
efektywnosci i skutecznosci kosztowe;j,

e integracja - gwarancja zaangazowania, wsparcia i
wspotpracy okreslonych grup docelowych dzieki zaufaniu
jakim cieszg sie w danej grupie,

e znajomo$¢ zachowan i potrzeb grup docelowych -
dostarczanie instytucjom informacji o okreslonych
grupach docelowych, w tym ich potrzebach
informacyjnych,

e dostep do kanatdw komunikacji - oferowanie dostepu do
sieci dystrybucji informaciji, z ktérych korzystaja
cztonkowie danej grupy,

e coaching — wsparcie i doradzanie w procesie planowania
sposobéw dotarci do okreslonych grup docelowych,

e edukacja — prowadzenie dziatan edukacyjnych,

e platforma dialogu — posredniczenie w statym dialogu
miedzy instytucjami, a okreslonymi grupami
docelowymi,

e consulting — wspétdziatanie z instytucjami w celu
planowania, realizacji, koordynacji i monitoringu
wspolnych dziatan informacyjnych w tym szczegdlnie
edukacyjnych.

Narzedzia wspodtpracy z mediami: opracowane, gotowe do

wykorzystania informacje, konferencje prasowe, wyjazdy
studyjne, wywiady, cykliczne spotkania z dziennikarzami,
wizytacje projektow, sniadania prasowe, zaproszenia
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dziennikarzy na uroczystosci, newslettery, mailingi, dedykowany
dziat dla mediéw na stronie internetowej instytucji,

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Mazowieckiego na lata
2014-2020

Wspotpraca z partnerami polegata na wigczaniu ich w obieg
informacji na temat Funduszy Europejskich oraz udzielaniu
pomocy majgcej na celu przekazywanie interesariuszom
biezacej, odpowiednio sprofilowanej informacji w ramach
dziatalnosci statutowej partneréw. W duzej mierze wspotpraca
opierata sie na spotkaniach z przedstawicielami réoznych
instytucji oraz konsultacjach plandéw dziatan podejmowanych
przez instytucje zaangazowane we wdrazanie programu.

Narzedzia wspotpracy z mediami obejmujg m.in.:

J opracowane gotowe do wykorzystania informacje
(zgodnie z formatami stosowanymi przez dane
medium),

o konferencje prasowe,

. wywiady,

J cykliczne spotkania z dziennikarzami,

J wizytacje projektow,

J zaproszenia dziennikarzy na uroczystosci zwigzane z
np. podpisaniem umowy czy zakonczeniem realizacji
projektu,

J newslettery,

J mailingi,

J dziat dla mediéw na stronie internetowej instytucji.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Opolskiego na lata
2014-2020

Partnerzy sg zapraszani np. do udziatu w réznego rodzaju
akcjach promocyjnych organizowanych przez IZ RPOWO 2014-
2020. Eventy promujgce Program organizowane sg we
wspotpracy z jednostkami samorzgdu terytorialnego, uczelniami
Wyzszymi, organizacjami pozytku publicznego i innymi
srodowiskami. Wartosciowym partnerem w tym obszarze sg
rowniez media regionalne obejmujgce réznego rodzaju
przedsiewziecia promocyjne swoim patronatem medialnym, co
pozwala na rozpowszechnienie informacji nt. funduszy
europejskich wsrdd szerokiego grona odbiorcéw. IZ RPO WO
2014-2020 wspodtpracuje ponadto z partnerami w wydawaniu
réznego rodzaju publikacji, w tym artykutéw prasowych w
magazynach branzowych oraz publikacji naukowych.
Przedstawiciele partneréw uczestniczg w szkoleniach i
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spotkaniach informacyjnych organizowanych przez IZ RPO WO
2014-2020, dzielac sie z uczestnikami swojg wiedzg i
doswiadczeniem.

W Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Opolskiego
komdrka odpowiedzialng za kontakty z mediami, w tym za
organizacje konferencji prasowych, jest Zespét Prasowy.
Referaty odpowiedzialne za informacje i promocje przekazuja
do Zespotu Prasowego notatki prasowe, wktady do artykutéw,
odpowiedzi na pytania medidw, itp. materiaty stuzace do
sporzadzania informacji medialnych. Ponadto Zespét Prasowy w
ramach realizowanych przez siebie publikacji, biuletyndw, itp.
opracowuje artykuty poswiecone realizacji RPO WO 2014-2020 i
innych programoéw operacyjnych wdrazanych na poziomie
regionu.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Podkarpackiego na lata
2014-2020

IZ RPO WP wtgcza partneréw w obieg informacji na temat
Funduszy Europejskich. Ponadto przedstawiciele IZ RPO WP
udziela im pomocy informacyjnej, tak, aby mogli oni
przekazywad biezgce, odpowiednio sprofilowane informacje
wszystkim zainteresowanym w ramach swojej dziatalnosci
statutowej. Przedstawiciele instytucji biorg réwniez udziat w
spotkaniach poswieconych tematyce Funduszy Europejskich, w
tym RPO WP 2014-2020, organizowanych przez partneréw,
niemajacych charakteru komercyjnego.

Narzedzia wspoétpracy z mediami obejmujg m.in.: opracowane
gotowe do wykorzystania informacje — zgodnie z formatami
stosowanymi permanentnie przez dane medium, konferencje
prasowe, briefingi prasowe, wywiady, cykliczne spotkania z
dziennikarzami, wizytacje projektow, zaproszenia dziennikarzy
na uroczystosci, mailingi, newslettery.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Podlaskiego na lata
2014-2020

Wspdtpraca z partnerami polegata na:

e przekazywaniu biezgcych i odpowiednio sprofilowanych
pod katem odbiorcy informacji,

e zapraszaniu do udziatu w konferencjach, spotkaniach i
szkoleniach organizowanych przez IZ,
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e udziale przedstawicieli IZ w organizowanych przez
partnerow, niekomercyjnych spotkaniach, poswieconych
tematyce Funduszy Europejskich i RPOWP,

e wigczaniu partnerédw w przygotowywane przez IZ
wydarzenia o charakterze informacyjno-promocyjnym,
np. wystawy, konkursy, kampanie promocyijne itp.

Narzedzia wspétpracy IZ RPOWP z mediami to m.in.:

opracowane, gotowe do wykorzystania informacje, konferencje
prasowe, wywiady, cykliczne spotkania z dziennikarzami,
wizytacje projektdw, zaproszenia dziennikarzy na uroczystosci,
newslettery, mailingi, dziat dla mediéw na stronie internetowej
rpo.wrotapodlasia.pl.

Instytucja Zarzgdzajgca RPOWP bedzie komunikowaé sie i
wspotpracowad z liderami opinii np. decydentami,
nieformalnymi liderami, osobami duchownymi, lokalnymi
dziataczami spotecznymi, liderami trendéw, twdércami,
innowatorami) w sferach, ktére mogg by¢ problematyczne.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Pomorskiego na lata
2014-2020

Formy wspotpracy z partnerami:

e podstawowa forma wspétpracy bedzie opierata sie na
bezposrednich kontaktach z Komitetem Monitorujgcym
Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa
Pomorskiego na lata 2014-2020, ktéry reprezentuje
wszystkie grupy interesariuszy RPO WP 2014-2020,

e znaczna cze$¢ dziatan z zakresu media relations bedzie
opierata sie na wspétpracy z podmiotem/beneficjentem,
ktéry na danym terenie/w grupie docelowej moze
stanowic przyktad dobrych praktyk, motywujgc do
dziatania innych potencjalnych beneficjentéw,

e publikacje, ktdrych zadaniem bedzie udzielanie wsparcia
dla beneficjentéw, beda przygotowywane we
wspotpracy z instytucjami, ktdrych kompetencje dotyczg
danej publikaciji,

e analogicznie, w przypadku szkolen IZ RPO WP 2014-2020
korzysta¢ bedzie ze wsparcia partneréw.

Narzedzia wspodtpracy z mediami obejmujg m.in.: opracowane
zgodnie z wytycznymi danego medium, gotowe do
wykorzystania informacje, konferencje prasowe (w tym on-line),
wywiady (w tym on-line), cykliczne spotkania z dziennikarzami

(w tym on-line), wizytacje projektow, zaproszenia dziennikarzy
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na uroczystosci, newslettery, mailingi, publikacje
sponsorowane.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Slaskiego na lata 2014-
2020

W celu realizacji obowigzkéw zwigzanych z komunikacja z
partnerami w strukturze IZ RPO WSL wyodrebniono
Samodzielne stanowisko ds. komunikacji oraz w SCP (IP RPO
WSL 2014-2020) Zespét ds. kontaktow z mediami (obecnie:
Wydziat Informacji, Promocji i Kontaktow z Mediami),
odpowiedzialne m.in. za realizacje polityki informacyjnej w
zakresie RPO WSL 2014-2020. Narzedzia wspotpracy z mediami
objety m.in.: biezgcg obstuge medialng instytucji wdrazajgcych
RPO WSL2014-2020; prowadzenie spraw zwigzanych z
zapytaniami dziennikarskimi w zakresie RPO WSL 2014-2020;
organizacje konferencji prasowych, $niadan prasowych,
wyjazdow prasowych; nieodptatne dziatania PR; zapraszanie
przedstawicieli medidow na wydarzenia zwigzane z wdrazaniem i
promocjg RPO WSL 2014-2020; monitoring mediow
regionalnych w zakresie RPO WSL 2014-2020; statg wspodtprace z
Biurem Prasowym oraz Rzecznikiem Prasowym Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Slaskiego.

Liderzy opinii, ze wzgledu na site swojego oddziatywania i
szczegolna role w spotecznosciach, mogg zapewnic efektywne
dotarcie do danej grupy docelowej. Wspodtpraca w tym zakresie
bedzie skoncentrowana na przekazywaniu informacji, prosbach
dotyczacych udzielenia wypowiedzi dla medidw, udziatu w
eventach itp.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Swietokrzyskiego na
lata 2014-2020

Wspdtpraca z partnerami IZ RPOWS bedzie odbywac sie z
poszanowaniem réwnego dostepu do informacji wedtug
nastepujacych zasad:

e wspodlne prowadzenie dziatan w celu zwiekszenia zasiegu
komunikacji w okreslonych grupach docelowych

® zapewnhienie zaangazowania i wsparcia w procesie
komunikacji

e dostarczanie wiadomosci o potrzebach informacyjnych
przez partnerow
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e doradztwo i wsparcie IZ przez partneréw w procesie
planowania sposobdw dotarcia do okreslonych grup
docelowych

e prowadzenie wspdlnych (IZ, partnerzy) dziatan
edukacyjnych w celu zwiekszenia sity przekazu

e posrednictwo na rzecz dialogu spotecznego w regionie

Do wspdtpracy z mediami regionalnymi 1Z RPOWS bedzie
wykorzystywaé nastepujgce narzedzia wspétpracy: gotowe
opracowania IZ PROWS do bezposredniego wykorzystania przez
dane medium, organizacja konferencji prasowych,
przygotowanie wywiadéw dotyczacych zagadnien RPOWS,
newslettery, mailingi, organizacja spotkan odnosnie wybranych
branz RPOWS, dziat dla medidw na stronie internetowej
www.rpo-swietokrzyskie.pl, zapraszanie przedstawicieli mediéw

do udziatu w wydarzeniach promocyjnych RPOWS.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Warminsko-
mazurskiego na lata
2014-2020

Beneficjenci i partnerzy zachecani s do tego aby komunikaty nt.
dziatan/inwestycji, ktorych podjat sie beneficjent w oparciu o FE
i jego aktywnosci byty w tym zakresie rozpowszechniane na
wiasciwych dla partneréw stronach internetowych, w
wydawanych przez nich publikacjach i informatorach. Komdrka
odpowiedzialna za prowadzenie dziatan informacyjno-
promocyjnych zbiera informacje od innych instytucji oraz
beneficjentdow i opracowuje komunikaty na temat funduszy i
Programu. Nastepnie tworzony jest harmonogram dystrybucji
materiatu do medidow. Harmonogram zalezny jest m.in. od etapu
wdrazania Programu. Utworzone komunikaty dostosowane sg
do wymogdw i oczekiwan mediéw. Dystrybucja komunikatéw
do mediéw odbywa sie w sposdb aktywny, to znaczy z
inicjatywny Urzedu oraz w odpowiedzi na zapytania mediow.
Wszystkie gotowe materiaty przekazywane sg do medidéw za
posrednictwem Biura prasowego. Biuro jest partnerem, ktéry
dzieki swojej kompetencji w obszarze public relations moze
zwiekszy¢ jego efektywnosé, na etapie dystrybucji
komunikatow.

Ponadto przedstawiciele medidow zapraszani sg do udziatu w
konferencjach, szkoleniach, spotkaniach informacyjnych,
konkursach, wizytacjach projektéw.
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Przedstawiciele medidow mogg réwniez korzystac ze strony
Www.rpo.warmia.mazury.pl, ktdra jest stale aktualizowanym

zrédtem informaciji.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Wielkopolskiego na
lata 2014-2020

Narzedzia wspétpracy z mediami obejmujg m.in.: opracowane
gotowe do wykorzystania informacje - zgodnie z formatami
stosowanymi przez dane medium, konferencje prasowe,
wywiady, cykliczne spotkania z dziennikarzami, szkolenia,
wizytacje projektdw, zaproszenia dziennikarzy na uroczystosci,
newslettery, mailingi, dziat dla mediéw na stronie internetowej
instytucji.

Liderzy opinii, ze wzgledu na site swojego oddziatywania i
szczegdlna role w spotecznosciach moga zapewnic efektywne
dotarcie do danej grupy docelowej. Czasem dotarcie do takiej
grupy bez posrednictwa lideréw opinii jest bardzo trudne, np.
dotarcie do mtodziezy.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego
na lata 2014-2020

Komunikacja z mediami: Biuro prasowe UMWZ jest w tym
procesie partnerem, ktdry dzieki swojej kompetencji w obszarze
public relations moze zwiekszy¢ jego efektywnos¢, szczegdlnie
na etapie dystrybucji komunikatow. Proces ten nie jest
jednorazowy. Skuteczna komunikacja z mediami wymaga statej
wspotpracy polegajacej na aktywnym, statym dostarczaniu
mediom informacji o Funduszach Europejskich.

Narzedzia wspodtpracy z mediami obejmujg m.in.: opracowane
gotowe do wykorzystania informacje - zgodnie z formatami
stosowanymi przez dane medium, konferencje prasowe,
wywiady, cykliczne spotkania z dziennikarzami, wizyty studyjne,
zaproszenia dziennikarzy na wydarzenia zwigzane z realizacjg i
promocjg RPO WZ, newsletter, mailingi, serwis prasowy na
stronie internetowej IZ.

Koordynacja komunikacji FE

Koordynacja komunikacji FE w poszczegdlnych wojewddztwach okreslona zostata w
zbiezny sposdb, skupiajac sie na trzech zasadniczych elementach:

1. Wspétpracy przy dziataniach komunikacyjnych obejmujgcych wszystkie fundusze
uwzglednione w Umowie Partnerstwa;
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2. Komunikacji wewnetrznej miedzy instytucjami wdrazajgcymi dany program;

3. Wskazaniu zasad prowadzenia dziatan informacyjno-promocyjnych.

Potencjat i zasoby kadrowe

Pozyskane dane w zakresie struktury zatrudnienia w jednostkach odpowiedzialnych za
promocje RPO wskazuje na istotne zréznicowanie. Srednia liczba etatéw w tym zakresie
wynosi 8 osdb. Departamenty/biura odpowiedzialne za ww. promocje cechujg sie
odmienng liczbg etatéw (wg danych pozyskanych przez wykonawce od 4 (dolnoslaskie) do
14 oséb (pomorskie)). Jednoczesnie nie odnotowano wystepowania korelacji pomiedzy
liczbg pracownikéw a budzetem przeznaczonym na promocje RPO - zblizona liczba
pracownikéw przypada bowiem zaréwno na budzety stosunkowo niewysokie (14 oséb w
woj. pomorskim - budzet 1,5 min EUR, 9 oséb w woj. kujawsko-pomorskim — budzet 4,2
mlIn EUR), jak i wysokie (13 oséb w woj. matopolskim - budzet 12,9 min EUR, 11 oséb w
wojewddztwie lubelskim — budzet 7 min EUR). Odnoszac sie do wskazanego powyzej woj.
pomorskiego warto doda¢, ze podobnym budzetem przeznaczonym na promocje
dysponuje woj. opolskie (1,3 min EUR), a liczba zatrudnionych oséb pozostaje na istotnie
nizszym poziomie (5 oséb). Oczywiscie nie nalezy upatrywac w tym zjawisku odniesien do
efektywnosci prowadzonych dziatan - w poszczegdlnych przypadkach bowiem powierzano
wiekszy badz mniejszy zakres dziatan firmom zewnetrznym, prowadzgcym odpowiednio
zaprojektowane kampanie informacyjno-promocyjne (badz poszczegdlne jej elementy), co
z jednej strony pozwala zagospodarowac wiekszy budzet przeznaczony na promocje, a z
drugiej nie wymaga az tak wysokich naktadéw organizacyjnych po stronie wtasciwego
urzedu.

Biorgc pod uwage zakres prowadzonych dziatan na uwage zastuguje RPO wojewddztwa
podkarpackiego — mimo stosunkowo niskiej liczby oséb zajmujacych sie promocjg (5 oséb),
realizowany jest szczegdlnie szeroki zakres dziatan informacyjno-promocyjnych.

Jednoczesnie nalezy zaznaczyd, ze ze wzgledu na charakter dziatan informacyjno-
promocyjnych, w tym ich mocno zréznicowang forme (czesto trudng do poréwnania w
obszarze efektywnosci) nie jest zasadne bezposrednie zestawianie potencjatu kadrowego z
zakresem (liczbg) realizowanych dziatan. Dla przyktadu, stosunkowo zblizonym budzetem
wzgledem ww. woj. podkarpackiego dysponuje woj. zachodnio-pomorskie (réznica 0,1 min
EUR przy nieco wyzszej liczbie pracownikow (8 oséb)), a zakres podejmowanych dziatan
(pod wzgledem liczby) wydaje sie by¢ nieco ograniczony, lecz zidentyfikowano w tym
obszarze podejmowanie szczegdlnie ciekawych i angazujgcych dziatan, jak np. konkurséw
filmowych (szerzej opisanych w dalszej czesci poswieconej dobrym praktykom).
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Budiet

Ponizej przedstawiono warto$¢ budzetédw przeznaczonych na dziatania informacyjno-
promocyjne poszczegdlnych RPO (w min EUR). W obszarze tym zauwazy¢ mozna duze
zréznicowanie, przy czym budzet przypadajacy na promocje RPO woj. tédzkiego cechuje
sie drugg pod wzgledem wysoko$ci wartoscig w kraju.

4,8

3,6

Obstugiwane przez ustuge Bing
© GeoNames, Microsoft, TomTom

Ocena wdrozonych dziatan informacyjno-promocyjnych

Zaplanowane w poszczegolnych Strategiach komunikacji dziatania informacyjno-
promocyjne zaplanowane zostaty z uwzglednieniem specyfiki uwarunkowan prawnych i
nie odbiegaty w znacznym stopniu od pozostatych, uwzglednionych w Strategiach
Komunikacji innych wojewddztw. Realizowane dziatania miaty na celu aktywizacje
mieszkancéw poszczegdlnych wojewddztw w ubieganiu sie o wsparcie z Funduszy
Europejskich w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego i wspieranie
beneficjentéw w realizacji projektéw. Prowadzone dziatania powszechnie odnosity sie
rowniez do potrzeb poszczegdélnych grup odbiorcow, w tym w szczegélnosci oséb z
niepetnosprawnosciami. Jak wykazata analiza, zaréwno budzety przeznaczone na
promocje, jak i liczba pracownikéw zaangazowanych po stronie urzedéw byty istotnie
zréznicowane, co jednak nie wptywato bezposrednio na liczbe czy efektywnos¢
prowadzonych dziatan. Oczywiscie szerszy zakres srodkéw determinowat mozliwos¢
dotarcia do szerszego grona odbiorcow, jednak jak zauwazono réwniez przy stosunkowo
nizszych naktadach, przy wykorzystaniu odpowiednio atrakcyjnych dziatan informacyjno-
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promocyjnych mozliwe byto osiggniecie postawionych celéw (przyktady interesujacych
rozwigzan w tym zakresie wskazano w kolejnym podpunkcie).

Dobre praktyki

Dobrg praktyka jest zaplanowanie dziatan o charakterze
informacyjno-promocyjnym w odniesieniu do potrzeb grup
docelowych. Na szczegdlng uwage zastuguje tu oparcie promocji
o filmy, podcasty, webinaria, portale spotecznosciowe.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Kujawsko-pomorskiego
na lata 2014-2020

Organizacja konkurséw dla mieszkancéw np. konkurs
fotograficzny ,,Podoba mi sie”, ,, Kujawsko-pomorskie podoba mi
sie”. W ramach konkursu przewidziano nagrody pieniezne,
zapewniajgce zaangazowanie potencjalnych uczestnikow.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubelskiego na lata
2014-2020

Zastosowanie video marketingu i promowanie efektéw
wdrazania RPO WL 2014-2020 z réznych perspektyw, ze
szczegdlnym uwzglednieniem osobistej korzysci dla konkretnego
mieszkanica wojewddztwa lubelskiego.

Stworzenie zestawienia TOP 15 najwiekszych inwestycji z RPO w
woj. lubelskim.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Lubuskiego na lata
2014-2020

Konkurs fotograficzny Fundusze UE blizej Ciebie.

Konkurs na projekt muralu unijnego - w ramach konkursu
przewidziano nagrode pieniezng co zapewnito odpowiedni
poziom zainteresowania potencjalnych uczestnikow.

Konkurs filmowy #BlizejNizMyslisz!, promujgcy projekty
zrealizowane w ramach RPO-Lubuskie 2020 (wraz z
przewidziang nagrodg pieniezng). Ideg konkursu byto
przedstawienie w formie filmowej, jak Fundusze Europejskie
zmienity okolice, poprawity jakos¢ zycia, edukacji czy pracy.

Strategia komunikacji
Regionalnego

Programu

Konkurs fotograficzny dla mieszkancow, dot. opublikowania
zdjecia dowolnego miejsca lub obiektu dofinansowanego z
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Funduszy Europejskich —w ramach nagréd przewidziano
vouchery na wydarzenia teatralne.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Mazowieckiego na lata
2014-2020

1. Stworzenie gry Mazopolis oraz plany stworzenia gry typu
stanowi rzadko spotykane rozwigzanie, a ktdre zostato
dobrze odebrane wsrdd grup docelowych. Pozwala nie
tylko na promocje oraz zwiekszenie zainteresowania
Programem, ale takze na wykorzystanie materiatéw
podczas szkolen do prowadzenia zajec¢ warsztatowych.

2. Zaangazowanie podmiotu zewnetrznego do badania
oceny szkolen przez uczestnikdw, co zapewnia biezgca
informacje zwrotng w zakresie pracy informacyjno-
szkoleniowej przedstawicieli IP.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Opolskiego na lata
2014-2020

Konkursy fotograficzne dla mieszkancéw, w tym konkurs
»Europa w mojej okolicy” (z przewidzianymi nagrodami w
formie przedptaconych kart do sieci ksiegarskiej).

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Podkarpackiego na lata
2014-2020

Produkcja i promocja filméw prezentujacych dobre praktyki
projektéw RPO w wojewddztwie podkarpackim.

Emisja materiatow filmowych promujgcych dobre praktyki RPO
w telewizji regionalnej.

Wyjazd studyjny dla dziennikarzy promujacy dobre praktyki FE
w regionie wraz ze szkoleniem z zasad prostego jezyka w
komunikacji o FE.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Podlaskiego na lata
2014-2020

Przekazywanie przez departamenty wdrozeniowe do Referatu
Pomocy Technicznej, Informacji i Promocji DRR nie tylko przy
przygotowywaniu RPD, ale takze na biezgco, po ogtoszeniu
konkurséw, informacje o zainteresowaniu ze strony
beneficjentow.

Opracowanie katalogu dobrych praktyk.

Zwiekszenie nacisku na dziatania edukacyjne, przyczyniajgce sie
do zmiany sposobu myslenia spotecznosci.
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Angazowanie odbiorcéw w organizowanie dziatania, w tym
organizacja konkursu na hasto programu Fundusze Europejskie
dla Podlaskiego 2021-2027 oraz konkursu foto-video "Wykadruj
zmiany".

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Pomorskiego na lata
2014-2020

1. Przekazywanie wiedzy dot. stosowania zasad
horyzontalnych w projektach poprzez ukazywanie
dobrych praktyk — ma to postac bardziej przemawiajgca
do uczestnika szkolenia/ spotkania informacyjnego, niz
wiedza teoretyczna, a jednocze$nie pozwala na
promocje przedsiewzie¢ w wyjgtkowo skuteczny sposob
uwzgledniajacych zasady horyzontalne.

2. Organizowanie spotkan z pracodawcami, majacych im
przedstawic korzysci z zakresu zatrudniania oséb z
niepetnosprawnosciami.

Prowadzenie newsletteru ,,Pomorskie w Unii”.

4, Konkurs filmowy pod nazwg #Nakrecsienanakrecanie -
,100 ztotych na sekunde" promujacy efekty wsparcia
Funduszy Europejskich na Pomorzu, w tym z
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Pomorskiego na lata 2014-2020. Konkurs odnosit sie do
spojrzenia mieszkaricdw naszego regionu na zmieniajaca
sie rzeczywistos¢ przy wspoétudziale srodkdw unijnych -
nagroda w konkursie byty nagrody pieniezne.

w

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Slaskiego na lata 2014-
2020

Konkurs z nagrodami polegajacy na wypetnieniu dymku
dialogowego (ilustracji) w rysunku autorstw Henryka Sawki
(trescig nawigzujacg do tematyki dofinansowan w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego dla wojewddztwa
$laskiego).

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Swietokrzyskiego na
lata 2014-2020

Konkurs plastyczny dla przedszkolakdéw i ich nauczycieli "Palcem
po mapie — podréz przez Swietokrzyskie”. W ramach konkursu
opracowano wielkoformatowg kolorowanke z naniesionymi
atrakcjami turystycznymi regionu, ktdre otrzymaty wsparcie z
RPO. W ramach nagrdod przewidziano zestawy gier i zabaw dla
catej grupy przedszkolnej.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu

Konkurs dla mieszkancow (fotograficzny) i szkét
podstawowych/ponadpodstawowych (plastyczny i filmowy) dot.
zrealizowanych inwestycji lokalnych finansowanych ze srodkéw
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RPO — w ramach konkursu przewidziano nagrody (pieniezne i
vouchery, o stosunkowo wysokich wartosciach w poréwnaniu
do podobnych wydarzen organizowanych w innych
wojewddztwach).

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Wielkopolskiego na
lata 2014-2020

W materiatach publikowanych w serwisach internetowych
(m.in. YouTube) starano sie stosowac polskie ttumaczenie
migowe. Jest to bardzo wazna i dobra praktyka, w szczegdlnosci
w odniesieniu do zwiekszania dostepnosci tresci internetowych,
a co nie jest aktualnie wymogiem obowigzkowym.

Strategia komunikacji
Regionalnego
Programu
Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego
na lata 2014-2020

Konkurs pn. ,,Zachodniopomorskie Magnolie EFS”. W wyniku
organizowanego przedsiewziecia zaplanowano produkcje 30
filméw o nominowanych pokazujacych ich, jako dobre praktyki.

Konkurs filmowy ,,Nakreceni EFS-em”. Celem konkursu byta
promocja Europejskiego Funduszu Spotecznego w
wojewddztwie zachodniopomorskim, podniesienie swiadomosci
wsrod mieszkancéw wojewddztwa w zakresie wykorzystywania
srodkdéw unijnych oraz propagowanie ,,dobrych praktyk EFS”, w
ramach konkursu przewidziane zostaty nagrody pieniezne.

Przygotowanie publikacji w formie strony internetowe;j (e-
publikacji), promujacej ,,dobre praktyki” i pokazujacej projekty
wspotfinasowane ze srodkéw unijnych (publikacja udostepniona
zostata pod adresem: https://sukcesyefs.wup.pl/)
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