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Wstep

Strategia komunikacji Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020 (PROW
2014 — 2020) zapewnia realizacje dziatan komunikacyjnych PROW 2014-2020, w celu
prawidtowego i efektywnego wdrazania PROW 2014-2020.

Zgodnie z art. 66 ust. 1, lit. ¢ rozporzadzenia 1305/2013. MRiRW jako IZ, zapewnia reklamg
i promocj¢ programu. Strategia jest dokumentem przygotowywanym przez 1Z zgodnie
z przepisami rozporzadzenia 808/2014, ktora przedktadana jest Komitetowi Monitorujagcemu
PROW 2014-2020. Podstawg programowg Strategii jest Program Rozwoju Obszarow
Wiejskich na lata 2014-2020, zatwierdzony decyzjag Komisji Europejskiej z dnia 12 grudnia
2014 r., nr 2014PLO6RDNPOO1.

Strategia okresla podstawowe zasady prowadzenia dziatan informacyjnych i promocyjnych
PROW 2014-2020, a w szczegolnosci cele i grupy docelowe, wskazuje instytucje
zaangazowane w dziatania informacyjne i promocyjne oraz budzet.

Odpowiednio prowadzona komunikacja pozwoli zrealizowa¢ okreslone w Programie cele
m. in. poprzez skuteczne poinformowanie o mozliwo$ciach jakie oferuje Program oraz
zaprezentowanie jego efektow. Ponadto rozporzadzenie 808/2014 okresla inny obowiazek,
a mianowicie informowanie ogotu spoteczenstwa o roli odgrywanej przez UE w programie.
Obowigzek ten ma zapewnié, ze opinia publiczna bedzie miala wiedz¢ na temat istotnos$ci roli
EFRROW w rozwoju obszaréw wiejskich i wsi.

Strategia komunikacji PROW 2014-2020 jest realizowana ze $srodkow Pomocy Technicznej
PROW 2014-2020 poprzez plan dziatania KSOW, ktorego integralng czesciga jest Plan
komunikacyjny PROW 2014-2020.
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2. OKreslenie sytuacji wyjsciowej.

W celu okreslenia sytuacji wyjsciowej przeprowadzone zostalo na zlecenie IZ badanie
ewaluacyjne pt. ,,Ocena skutecznosci i uzytecznosci dzialan informacyjno-promocyjnych
PROW 2007-2013".

Wyniki tego badania wyznaczajg ogdlne ramy ,,Strategii komunikacji PROW 2014-2020”.
Glownym celem badania byto okreslenie skutecznosci i uzytecznosci dziatan informacyjno-
promocyjnych dotyczacych PROW 2007-2013, realizowanych przez Instytucje Zarzadzajaca
oraz podmioty wdrazajagce PROW 2007-2013 w latach 2010-2013.

Cel gtowny zostatl zrealizowany poprzez nastgpujace cele szczegotowe:

Okreslenie, w jakim stopniu podj¢te dziatania informacyjno-promocyjne odpowiadaja

na rzeczywiste potrzeby potencjalnych  beneficjentow 1  beneficjentow

PROW 2007-2013;

= Okreslenie, w jakim stopniu podjete dziatania informacyjno-promocyjne byty
skuteczne;

» Identyfikacja 1 analiza barier utrudniajacych realizowanie dzialan informacyjno-
promocyjnych w ramach PROW-2007-2013;

»  Sformutowanie rekomendacji dla dziatan informacyjno-promocyjnych

i szkoleniowych na lata 2014-2020.

1.1 Doswiadczenie z realizacji dzialan informacyjnych i promocyjnych
realizowanych w ramach PROW 2007-2013.

Badanie ,,Ocena skutecznosci i uzyteczno$ci dziatan informacyjno-promocyjnych PROW
2007-2013” wskazato szereg wnioskow/ rekomendacji:

1. Analiza Strategii komunikacji zawartej w PROW 2007-2013 (rozdziat 13) oraz Planow
komunikacyjnych wykazata, ze dla PROW 2014-2020 strategia komunikacji powinna
zawiera¢ pelng diagnoze sytuacji wyjsciowej, opis grup docelowych wraz z ich nawykami
komunikacyjnymi oraz przypisane tym grupom wiasciwe kanaty i instrumenty komunikacji,
wyzwania, ryzyka 1 bariery, jakie moga pojawi¢ si¢ w przyszio$ci wraz ze sposobami ich
niwelowania/ zapobiegania im. Pozwoli to zapewni¢ wzrost skutecznosci 1 efektywnosci
dziatan informacyjno-promocyjnych.

2. Wedtug badania jednym z istotnych probleméw w komunikacji z opinig publiczng jest
postrzeganie wsi 1 zycia na wsi jako nieatrakcyjnych i1 zwigzanych z nizszym statusem
spotecznym i materialnym. W celach strategii komunikacji na okres 2014-2020
1 w przypisanych do nich dziataniach powinno zosta¢ uwzglednione budowanie pozytywnego
wizerunku wsi jako miejsca zamieszkania.
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3. Analiza prowadzonej polityki informacyjnej PROW 2007-2013 wykazata, ze w nowej
perspektywie nalezy zmieni¢ system planowania, dokumentowania i monitorowania realizacji
dziatan informacyjno-promocyjnych niezb¢edny do oceny efektow 1 skutecznosci
prowadzonych dziatan.

4. Przeprowadzone badanie wskazuje, ze nalezy wykorzystywa¢ 1 kontynuowac
wykorzystywanie form kultury masowej (seriale, teleturnieje, film, programy rozrywkowe,
inne formaty) do promowania historii (tj. opowiesci dot. zrealizowanych projektow,
wytypowanych jako tzw. dobre praktyki), co pozwoli na dotarcie z przekazem do grup
nastawionych niechetnie lub krytycznie do FE (w tym PROW), przetamanie negatywnych
stereotypow dotyczacych zycia na obszarach wiejskich. W pytaniu dotyczacym wskazania
gdzie badana osoba zetknela si¢ z PROW 2007-2013, 8% badanych wskazato serial
telewizyjny, a w pytania uzupehiajacym, jaki to serial najczesciej podawang odpowiedzig
byto ,,Ranczo”.

5. Analiza mglistosci tekstow dot. PROW 2007-2013 pokazata, ze duza grupa ich odbiorcow
moze mie¢ problemy z ich poprawnym zrozumieniem. Do oceny j¢zyka przygotowywanych
przekazow nalezy wykorzystywac dostepne narzgdzia analizy lingwistyczno-semiotyczne
(analiza FOG, analiza proporcji migdzy rzeczownikami a czasownikami uzytymi w tekscie,
analiza stow kluczy — frekwencja wyrazow) co poprawi jasno$¢ i zwigkszy zrozumiato$¢
tekstow.

6. Badanie wykazato, ze prawie 75% badanych mieszkancow Polski wskazuje na PROW
2007-2013 jako program wspierajacy glownie rolnikow. Oznacza to, Zze w strategii
komunikacji PROW 2014-2020 nalezy opracowa¢ kompleksowy pomyst promocji PROW
2014-2020, uwzgledniajacy rézne aspekty rozwoju wsi (w tym nierolnicze) i rolnictwa
w odniesieniu do poszczegdlnych instrumentéw wsparcia realizowanych w ramach Programu
wraz z systemem pomiaru efektow tego dzialania.

7. 6,3% beneficjentow wskazato, ze terytorialny rozktad organizowanych przedsigwzigc nie
zapewnial dostgpu wszystkim zainteresowanym do konferencji i spotkan informacyjnych.
Dlatego nalezy wigkszy nacisk potozy¢ na organizacje konferencji 1 spotkan informacyjnych
w mniejszych osrodkach miejskich w roznych rejonach Polski.

8. Za dobrag praktyke uznano szkolenia skierowane do odbiorcow posrednich (np.
przedstawicieli urzgdow gmin, izb rolniczych, LGD, o$rodkéw doradztwa rolniczego, firm
doradczych pomagajacych beneficjentom przygotowywaé dokumenty aplikacyjne i/lub
rozliczeniowe) oraz organizacji skupiajacych lokalnych liderow (sottysi, radni, kota gospodyn
wiejskich), ktore to nalezy kontynuowa¢ w nowej perspektywie finansowe;.
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9. Przeprowadzone badanie wykazato, ze beneficjenci i potencjalni beneficjenci wskazali jako
pozadane 1 najbardziej skuteczne te programy zaje¢ szkoleniowych, ktore uwzgledniaja
rozbudowany komponent praktyczny/warsztatowy, np. wizyty studyjne, warsztaty, realne
przyktady, studia przypadkow, opracowywanie projektow dokumentow
aplikacyjnych/rozliczeniowych oraz prowadzone sg gléwnie przez praktykow, tj. osoby, ktore
zajmuja si¢ dang dziedzing, moga wykaza¢ si¢ do$wiadczeniem zwigzanym z tematyka
szkolenia.

10. 20% beneficjentow wskazalo na przynajmniej $rednie klopoty z dotarciem do informac;ji
0 PROW 2007-2013, a prawie co 7 badany twierdzi, ze informacja o PROW nie dociera do
wszystkich potencjalnie zainteresowanych. W zwigzku z tym, w nowej perspektywie
finansowej nalezy nadal dociera¢ z dzialaniami informacyjnymi do potencjalnych
beneficjentow, ktorzy sa grupa docelowa, do ktérej powinno by¢ skierowane relatywnie
najwigcej kanatow i narzedzi komunikacji.

11. W badaniu wykazano, ze tylko 1/3 beneficjentow PROW 2007-2013 wie z jakich innych
programéw mogliby jeszcze pozyskaé srodki, dlatego powinno si¢ na poziomie 1Z i PW
nawigza¢ wspoOlprace z punktami informacyjnych innych programéw operacyjnych i do nich
skierowa¢ potencjalnie zainteresowane osoby/podmioty.

12. Analiza wykazata, ze wystepuja problemy w kontakcie z punktami informacyjnymi
PROW 2007-2013. Dlatego nalezy prowadzi¢ w stosunku do pracownikéw punktow
informacyjnych odpowiadajacych za kontakt z petentem wielowymiarowe szkolenia, rowniez
praktyczne pozorujace kontakt rzeczywisty, dot. komunikacji osobistej, telefonicznej
i e-mailowej.

13. W zwiazku z rozwojem mediow elektronicznych i wzrostem znaczenia internetu nalezy
prowadzi¢ dziatania informacyjno-promocyjne wykorzystujac narz¢dzia nowoczesnej
komunikacji (m.in. media spotecznosciowe).

14. Badanie wykazato, ze beneficjenci jako gtdéwne zrdédia informacji o PROW 2007-2013
w spontanicznych odpowiedziach wskazywali materialy informacyjne (27%), strony
internetowe poswigcone PROW (26%), znajomych (24%) 1 telewizje (24%). Po przytoczeniu
mozliwych odpowiedzi: znajomi (52%), materiaty informacyjne (47%), strona internetowa
(40%) 1 telewizja (35%). Oceniajac przydatno$¢ najczescie] wykorzystywanych zrodet
beneficjenci wskazali strony internetowe poswiecone PROW (29%), konferencje (18%),
znajomych (18%), wyszukiwarki internetowe (17%), materialy informacyjne (17%). Ponad
potowa z beneficjentow korzystala ze stron internetowych dotyczacych PROW.

15. Najwazniejszymi wnioskami z przeprowadzonej analizy dot. swiadomosci mieszkancow
kraju nt. PROW 2007-2013 sa:
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- wysoka rozpoznawalnos¢ PROW na tle innych programow oraz funduszy europejskich,

- telewizja jest gtbwnym kanatem komunikacji z mieszkaficami Polski (57% badanych),

- dobry poziom poinformowania ogolnego o PROW, niski poziom wiedzy szczegdlowej
dotyczacej] PROW,

- umiarkowane odczuwanie korzysci osobistych ptyngcych z dziatan PROW.

16. Przeprowadzona analiza ryzyka zwigzanego z dziataniami informacyjno-promocyjnymi
oraz analiza przekazu kierowanego do grup docelowych wskazuje, ze z jednej strony nalezy
liczy¢ si¢ ze wzrostem krytycznego odbioru przekazu we wszystkich grupach (zaréwno
niecheci, jak 1 wiekszej wnikliwosci, oczekiwan wigkszej szczegotowosci); z drugiej strony
dotychczas formulowany przekaz jest czesto trudny w odbiorze dla 0sdb o nizszych
kompetencjach poznawczych. Rozwigzaniem — oprocz dostosowania przekazu 1Z i PW do
stwierdzonych potrzeb — jest wigksze zaangazowanie w proces komunikacji zwigzany
z PROW 2014-2020 grup posredniczacych: przede wszystkim medidéw, ale takze organizacji
pozarzadowych, §rodowisk biznesu, uczelni i nauczycieli.

17. W badaniu wykazano, ze w dziataniach promocyjnych dot. PROW 2014-2020 nalezy
rozwazy¢ ograniczenie ilosci ulotek, broszur czy plakatdéw na rzecz szerszych kampanii
promocyjnych np. angazujacych znane postacie medialne.

18. W okresie programowania 2014-2020 rekomendowane jest w wigkszym stopniu
wykorzystanie srodkow KSOW w celu wymiany wiedzy i do§wiadczen w obszarze dziatan
informacyjnych i promocyjnych PROW 2014-2020. Rekomendacja ta jest zbiezna
z oczekiwaniami KE wyrazonymi w art. 54 rozporzadzenia 1305/2013.

1.2  Podstawy prawne dla opracowania i realizacji Strategii komunikacji PROW
2014-2020.

Strategia komunikacji sporzadzona zostata w oparciu o nastgpujace akty prawne:

» Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1305/2013 z dnia
17 grudnia 2013 r. w sprawie wsparcia rozwoju obszarow wiejskich przez Europejski
Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich (EFRROW)
i uchylajace rozporzadzenie Rady (WE) nr 1698/2005, Artykut 66 — Instytucja
zarzadzajaca;

* Rozporzadzenie wykonawcze Komisji (UE) nr 808/2014 z dnia 17 lipca 2014 r.
ustanawiajgcego zasady stosowania rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego 1 Rady
(UE) nr 1305/2013 w sprawie wsparcia rozwoju obszarow wiejskich przez Europejski
Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich (EFRROW), Artykut 13
- Informacja i reklama;
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= Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1303/2013 z dnia 17
grudnia 2013 r. ustanawiajace wspolne przepisy dotyczace Europejskiego Funduszu
Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego, Funduszu Spojnosci,
Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich oraz
Europejskiego Funduszu Morskiego 1 Rybackiego oraz ustanawiajace przepisy ogolne
dotyczace Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu
Spotecznego, Funduszu Spodjnosci i Europejskiego Funduszu Morskiego 1 Rybackiego
oraz uchylajace rozporzadzenie Rady (WE) nr 1083/2006;

» rozdz. 5.6 ,Informacja i promocja” Umowy partnerstwa Program Rozwoju Obszarow
Wiejskich na lata 2014-2020 zatwierdzony decyzjag Komisji Europejskiej z dnia
12 grudnia 2014 r., nr 2014PLO6RDNPO001;

» Program Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020, rozdziat 15.3.

1.3 Opis prac nad dokumentem.

Prace nad projektem Strategii komunikacji PROW 2014-2020 rozpoczeto w Ministerstwie
Rolnictwa i Rozwoju Wsi w 2014 roku. Do projektu Strategii wykorzystano wyniki
przeprowadzonych trzech badan ewaluacyjnych. Pierwszym z nich bylo badanie pn. ,, Ocena
skutecznosci i uzZytecznosci  dziatan  informacyjno-promocyjnych  dotyczgcych
PROW 2007-2013” przeprowadzone w listopadzie 2010 roku. Zespot ewaluatoréw ocenit
m.in. skuteczno$¢ przekazywania informacji do poszczegdlnych grup odbiorcow. Drugie
badanie zostato przeprowadzone w okresie od maja do grudnia 2010 roku. Byto to badanie
ewaluacyjne pn. ,, Ocena Sredniookresowa Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata
2007-2013”.  Ocenie  podlegaly rowniez prowadzone dzialania informacyjne
PROW 2007-2013. Ostatnim badaniem byto przeprowadzone w okresie od listopada 2014 r.
do stycznia 2015 r. badanie pt. ,,Ocena skutecznosci i uzytecznosci dziatan informacyjno-
promocyjnych PROW 2007-2013”. Zakres czasowy objat lata 2010-2013. Badanie to,
podobnie jak badanie przeprowadzone w 2010 r., mialo na celu okreslenie skuteczno$ci
i uzytecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych PROW 2007-2013 zrealizowanych przez
IZ oraz podmioty wdrazajace PROW 2007-2013. W trakcie badania przeprowadzona zostata
analiza zrealizowanych dziatan informacyjno-promocyjnych i szkoleniowych. Badanie
ocenito, w jakim stopniu podj¢te dziatania informacyjno-promocyjne i szkoleniowe
przyczynity si¢ do skutecznego wdrozenia PROW 2007-2013.

W oparciu o wnioski i1 rekomendacje z ww. badan, opracowany zostal projekt Strategii
komunikacji PROW 2014-2020.

Na przetomie kwietnia 1 maja 2015 r. Ministerstwo Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi zbieralo opinie
na temat projektu ,,Strategii komunikacji PROW 2014-2020”. Do ministerstva wptyneto
blisko 60 uwag i propozycji, zgloszonych przez podmioty, ktore beda zaangazowane
w realizacje Strategii, a ktorych zadania z tym zwigzane wynikajg z przepisow ustawy z dnia
20 lutego 2015 r. o wspieraniu rozwoju obszaréow wiejskich z udziatem Srodkow
Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich w ramach Programu
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Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020 (Dz. U. poz. 349). Na podstawie
zgloszonych uwag projekt Strategii zostat uzupetniony i poprawiony.

Na podstawie wynikéw badania z przetomu 2014 1 2015 r. podjeto decyzje o kontynuacji linii
graficznej perspektywy 2007-2013, aby zaznaczy¢ cigglos¢ wsparcia. Zaproponowano
niewielkie zmiany wprowadzajace nowa nazwe. Szczegdlowe zasady wykorzystania logo
PROW 2014-2020 opisuje bedaca w trakcie opracowania przez Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi ,Ksiega wizualizacji znaku PROW 2014-2020”, stanowigca odrebny
dokument.

1.4. Identyfikacja wyzwan, zagrozen i barier w realizacji Strategii komunikacji
PROW 2014-2020.!

Wskazanie, jakie dzialania informacyjno-promocyjne realizowane beda w nowej
perspektywie finansowej 2014-2020, ma swoje zrédto w dokonanej ocenie dziatan
informacyjno-promocyjnych PROW 2007-2013, realizowanych do 2013 roku oraz dokonanej
analizie mozliwych wyzwan dla dziatan informacyjno promocyjnych PROW 2014-2020.

Ponizej w tabeli znajduje si¢ ocena wyzwan, zagrozen i barier.

Tab. 1 Ocena wyzwan, zagrozen i barier w realizacji dziatan informacyjno-promocyjnych
PROW 2014-2020

Stosunkowo niska waga polityki
Wewngetrzne | wizerunkowej Programu, Kierowanej 3 2
do ogotu spoleczenstwa

Niewystarczajacy zakres 1 waga
dotychczasowej polityki
Wewngetrzne | komunikacyjnej, nastawionej na 3 2
wzmacnianie poczucia wartosci
spolecznosci wiejskich

Brak dostatecznie precyzyjnej
Wewngtrzne | segmentacji grup docelowych wraz 3 2
z ich opisem

Wewnetrzne | Niskie dopasowanie form przekazu do
potencjalnych odbiorcow, zapewnienie

! Zrédto: , Ocena skutecznodci i uzytecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych PROW 2007-2013” Agrotec
Polska Sp. z. 0.0. Warszawa, 2015 r.
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jasnosci 1 zrozumiatos$ci komunikatu

Wewnetrzne | Brak zapewnienia spojnosci
przekazywanych komunikow przez
poszczegbdlne podmioty zaangazowane
w realizacje strategii

Zewngetrzne | Spowolnienie gospodarcze w Kraju 2 2

Wzrost nastrojéw niechetnych Unii

Zewnegtrzne o . 3 1
Witz Europejskiej na wsi
Wazrost liczebnosci grupy ,,dobrze
poinformowanych” w grupie ,,0g6t
Zewngtrzne/ , » .
spoleczenstwa” i w zwiazku z tym 2 2
wewnetrzne .,
wzrost oczekiwan, co do
szczegdlowosci informacji
Zewnetrzne | Opor przy realizacji projektow 2 2
Brak skutecznego dotarcia z
Zewngtrzne | informacja do wszystkich 3 2

potencjalnych beneficjentow

Analiza dokonana na podstawie ww. zagrozen wskazala na mozliwos¢ zwigkszenia
krytycznego odbioru przekazu we wszystkich grupach odbiorcow dziatan informacyjno-
promocyjnych oraz forme przekazu trudng w odbiorze dla oséb o nizszych mozliwosciach
poznawczych.
Rozwigzaniem — oprocz dostosowania przekazu IZ 1 podmiotow zaangazowanych
w realizacje Strategii do stwierdzonych potrzeb — jest wigksze zaangazowanie w proces
komunikacji dot. PROW grup posredniczacych: medidw, organizacji pozarzadowych,
srodowisk biznesu, uczelni 1 nauczycieli. Grupy posredniczace albo majg wigksza sile
perswazji niz IZ/Podmioty zaangazowane w realizacj¢ Strategii albo maja t¢ site we wiasnych
srodowiskach. Konieczne jest zbudowanie sprzyjajacego przekazowi IZ 1 ww. podmiotow
srodowiska informacyjnego, obejmujace zarowno ogoél spoteczenstwa, jak 1 pozostatych
interesariuszy, szczegdlnie dla osob lub grup nastawionych negatywnie do UE.
Bez zaangazowania ww. grup posredniczacych dotarcie do nich bedzie trudniejsze w zwigzku
z tym, ze 1Z czy ww. podmioty nie dysponujg wieloma instrumentami zapewniajgcymi
oddzialywanie bezposrednie na odbiorcow niechetnych UE 1 niezainteresowanych
korzystaniem z PROW.
Dziatania informacyjno-promocyjne wymagaja uzupetnienia i modyfikacji na biezaco/
W sytuacji pojawienia si¢ bariery odpowiednio w zakresie:

1) wzrostu krytycznego badz negatywnego nastawienia opinii publicznej do FE

generalnie, w tym rowniez PROW;

2) wzrostu poziomu wiedzy spoleczenstwa, w szczegdlnosci beneficjentow

i potencjalnych beneficjentow na temat WPR i PROW,

3) przemian zachodzacych w sferze instrumentow komunikacji (konwergencja mediow,
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spadek znaczenia prasy papierowej itp.), ktore w coraz wigkszym stopniu zaczynajg
dotyczy¢ obszarow wiejskich.

4) zmian na rynku mediow i reklamy, gdzie coraz wigksza role odgrywac beda podmioty
specjalizujace si¢ w komunikacji w internecie oraz w formach tzw. kombinowanych.

Ponizej przedstawiono informacj¢ na temat dziatan zapobiegawczych i naprawczych dla
wyzwan, ryzyk 1 barier, jakie mogg pojawi¢ si¢ w przysztosci wraz ze sposobami ich
niwelowania/ zapobiegania im.

1) Stosunkowo niska waga polityki wizerunkowej Programu, kierowanej do ogoélu
spoleczenstwa.

Biezacy monitoring prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych oraz ocena efektow
realizacji tych dziatan. W sytuacji gdy waga polityki wizerunkowej programu jest stosunkowo
niska zintensyfikowanie dziatan w mediach, w ktorych gtowny nacisk ktadzie si¢ na efekty
programu na bazie prawdziwych historii/ zrealizowanych projektéw, budujac w ten sposob
pozytywny wizerunek wsi jako miejsca zamieszkania 1 popularyzujac model
wielofunkcyjnosci obszarow wiejskich, w tym korzysci wynikajace z EFRROW.

2) Niewystarczajacy zakres i waga dotychczasowej polityki komunikacyjnej,
nastawionej na wzmacnianie poczucia wartosci spolecznosci wiejskich.

Podobnie jak w stosunkowo niskiej wadze polityki wizerunkowej Programu, biezacy
monitoring oraz ocena efektow. Jako naprawcze zintensyfikowanie dzialan w mediach oraz
programy edukacyjne (np. szkolenia, spotkania, seminaria, warsztaty, audycje, prezentacje
edukacyjne, itp.). Gtowny nacisk na informacj¢ o programie i efekty programu na bazie
prawdziwych historii/ zrealizowanych projektow. Dziatania dopasowane do grup docelowych.

3) Brak dostatecznie precyzyjnej segmentacji grup docelowych wraz z ich opisem.

W sytuacji niedostatecznie precyzyjnej segmentacji grup docelowych, ktore to zostaje
wykazane w zwigzku z prowadzonym monitoringiem 1 oceng realizacji Strategii komunikacji,
przeprowadza si¢ badanie ewaluacyjne, ktorego wyniki pozwolg na doprecyzowanie grup
docelowych. Coroczny przeglad Strategii pozwala na dokonanie w niej zmiany zwigzanej
z uzupetnieniem grup docelowych i okresleniem dla nich narzedzi komunikacji.

4) Niskie dopasowanie form przekazu do potencjalnych odbiorcow oraz niezapewnienia
jasnosci i zrozumialosci komunikatu.

W sytuacji nieprecyzyjnego dopasowania form przekazu do grup docelowych oraz jasnosci
1 zrozumiato$ci komunikatu, ktéore to zostaje wykazane w zwigzku z prowadzonym
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monitoringiem 1 oceng realizacji Strategii komunikacji, przeprowadza si¢ badanie
ewaluacyjne, ktéorego wyniki pozwolg na doprecyzowanie form przekazu do grup
docelowych. Coroczny przeglad Strategii pozwala na dokonanie w niej zmiany zwigzanej
z uzupehieniem form przekazu i narzedzi komunikacji.

5) Brak zapewnienia spojnosci przekazywanych komunikéw przez poszczegdlne
podmioty zaangazowane w realizacje Strategii.

W sytuacji braku zapewnienia spojnosci przekazywanych komunikow przez poszczegolne
podmioty zaangazowane w realizacj¢ strategii, ktoére to zostaje wykazane w zwiazku
z prowadzonym monitoringiem 1 oceng realizacji Strategii komunikacji, przeprowadza si¢
badanie ewaluacyjne, ktéorego wyniki pozwola na wskazanie mechanizméw i1 narzedzi
zachowania spojnosci przekazu oraz poprawy komunikacji pomig¢dzy poszczegdlnymi
podmiotami. Ponadto  coroczny  przeglad  Strategii pozwala na  dokonanie
W niej zmian wynikajacych m.in. z ww. badania.

6) Spowolnienie gospodarcze w kraju.

Srodki z EFRROW inwestowane w operacje realizowane na terenie Polski sa zrodlem dla
rozwoju gospodarczego. W sytuacji spowolnienia gospodarczego kraju prowadzi si¢ dzialania
majace na celu promowanie efektow programu na bazie prawdziwych historii/
zrealizowanych projektow, popularyzujac korzysci wynikajace z EFRROW.

7) Wzrost nastrojow niechetnych Unii Europejskiej na wsi, wzrost krytycznego badz
negatywnego nastawienia opinii publicznej do FE generalnie, w tym rowniez PROW.

Biezacy monitoring prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych oraz ocena efektow
realizacji tych dziatan pozwala przy odpowiednim podejSciu na uzyskanie informacji
o nastrojach niechetnych UE. Dziatania naprawcze realizuje si¢ w mediach 1 we wspotpracy
z mediami, informujac o efektach programu na bazie prawdziwych historii/ zrealizowanych
projektow, budujac w ten sposob pozytywny wizerunek wsi jako miejsca zamieszkania
1 popularyzujagc model wielofunkcyjnosci obszarow wiejskich, w tym korzysci wynikajace
z EFRROW.

8) Wzrost liczebnoSci grupy ,,dobrze poinformowanych” w grupie ,,0g6t spoleczenstwa”
i w zwigzku z tym wzrost oczekiwan, co do szczegélowosci informacji, wzrost poziomu
wiedzy spoleczenstwa, w szczegdlnosci beneficjentow i potencjalnych beneficjentéw na
temat WPR i PROW.

Odbiorca moze by¢ zainteresowany kwestiami duzo bardziej szczegdlowymi niz informacje
przekazywane w mediach. Tematy dotyczace np. efektywnosci wsparcia w ramach PROW,
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przypadkow nietrafionych projektow 1 rozwigzan proceduralnych, adekwatnosci tego
wsparcia w stosunku do potrzeb kraju, regionu i jego miejsca zamieszkania (gminy, powiatu,
miasta), prawidtowosci dystrybucji srodkoéw unijnych, jawnos$ci procedur, wiacza si¢ do
przekazu zwigzanego z PROW 2014-2020, zarowno przekazu bezposredniego 1Z/Podmioty
zaangazowane w realizacj¢ Strategii, jak przekazywanego przez dziennikarzy jako grupe
posredniczaca.

Prowadzone sg dziatania informacyjno-promocyjne wykorzystujace narzedzia nowoczesnej
komunikacji (m.in. media spotecznos$ciowe).

9) Przemiany zachodzace w sferze instrumentow komunikacji (konwergencja mediow,
spadek znaczenia prasy papierowej itp.), ktore w coraz wi¢kszym stopniu zaczynajq
dotyczy¢ obszarow wiejskich.

Biezacy monitoring prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych oraz ocena efektow
realizacji tych dziatan pozwala na odpowiednig reakcje.

W sytuacji istotnej zmiany w sferze instrumentow komunikacji, ktére to zostaje wykazane
w zwiazku z prowadzonym monitoringiem 1 oceng realizacji Strategii komunikacji
przeprowadza si¢ badanie ewaluacyjne, ktorego wyniki pozwolg na doprecyzowanie narzedzi
do grup docelowych. Coroczny przeglad Strategii pozwala na dokonanie w niej zmiany
zwigzanej z korekta narzedzi komunikacji do grup docelowych.

10) Zmiany na rynku mediow i reklamy, gdzie coraz wiekszg role odgrywac¢ beda
podmioty specjalizujace si¢ w komunikacji w internecie oraz w formach tzw.
kombinowanych.

Biezacy monitoring prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych oraz ocena efektow
realizacji tych dzialan pozwala na odpowiednig reakcje.

W sytuacji istotnej] zmiany na rynku mediow 1 reklamy przeprowadza si¢ badanie
ewaluacyjne, ktorego wyniki pozwola na doprecyzowanie narzedzi do grup docelowych.
Coroczny przeglad Strategii pozwala na dokonanie w niej zmiany zwigzanej z korektg
narzedzi komunikacji do grup docelowych.

11) Opér przy realizacji projektow.

W wyniku blednie opracowanej strategii rozwoju danego regionu, ktora to nie uwzglednia
lokalnych potrzeb, badz opracowana strategia jest nieadekwatna w stosunku do potrzeb
regionu i lokalnego S$rodowiska, moze zaistnie¢ sytuacja niecheci tego Srodowiska do
planowanego do realizacji lub realizowanego projektu. Informacje o realizowanych
projektach, efektach ich realizacji 1 korzysciach z nich wynikajacych wiacza si¢ do przekazu
bezposredniego Podmiotéw zaangazowanych w realizacj¢ Strategii zwigzanego z PROW
2014-2020.
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12) Brak skutecznego dotarcia z informacja do wszystkich potencjalnych beneficjentow.

W sytuacji braku skutecznego dotarcia z informacja do wszystkich potencjalnych
beneficjentow, ktore to zostaje wykazane w zwiazku z prowadzonym monitoringiem PROW
(liczba ztozonych wnioskow o przyznanie pomocy w ramach poszczegolnych dziatan), jak
rowniez oceng realizacji Strategii komunikacji, przeprowadza si¢ badanie ewaluacyjne,
ktorego wyniki pozwola na doprecyzowanie form przekazu do grup docelowych. Coroczny
przeglad Strategii pozwala na dokonanie w niej zmiany zwigzanej z uzupelieniem form
przekazu i1 narzedzi komunikacji.
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2. Cele dzialan informacyjnych i promocyjnych PROW 2014-2020.

W nawigzaniu do celéw przyjetych w PROW 2014-2020 oraz zgodnie z przepisami
rozporzadzenia nr 1305/2013 zostat sformutowany cel gléwny Strategii komunikacji PROW
2014-2020.

Celem glownym Strategii komunikacji jest zapewnienie pewnej, aktualnej i przejrzystej

informacji 0 PROW 2014-2020 dla ogo6lu interesariuszy oraz promowanie Programu,

jako instrumentu wspierajacego rozwdj rolnictwa i obszaréw wiejskich w Polsce.

Celem Strategii komunikacji PROW 2014-2020, ktory stanowi uzupetnienie dla ww. celu, jest
budowanie pozytywnego wizerunku wsi jako miejsca zamieszkania. Realnym efektem
realizacji przedmiotowego celu jest stworzenie korzystnej atmosfery spolecznej dla wdrazania

PROW 2014-2020 i popularyzacja modelu wielofunkcyjnosci obszarow wiejskich.

W odniesieniu do celu gtoéwnego Strategii mozna wyodrebnic nastepujace cele szczegdtowe:

e zwigkszenie poziomu wiedzy ogolnej 1 szczegdlowe] dotyczacej PROW 2014-2020,
w tym zapewnienie informacji dotyczacych warunkéw i trybu przyznawania pomocy,
dla potencjalnych beneficjentow w zakresie praktycznej wiedzy i umiej¢tnosci
0 sposobie przygotowania wnioskow, biznesplanow oraz dla beneficjentéw w zakresie
przygotowania wnioskow o ptatnosc,

e uwidocznienie roli Wspolnoty we wspotinansowaniu rozwoju obszaréw wiejskich
w Polsce,

e zbudowanie i utrzymanie wysokiej rozpoznawalnosci EFRROW i PROW 2014-2020
na tle innych programoéw oraz funduszy europejskich,

e zmiana w $wiadomosci mieszkancow kraju funkcjonowania PROW jako programu
glownie lub wylacznie wspierajacego rolnikdw/rolnictwo,

e poszerzenie grupy zainteresowanych PROW, dotarcie z przekazem do grup
nastawionych niechetnie lub krytycznie do FE (w tym PROW), przelamanie
negatywnych stereotypoéw dotyczacych zycia na obszarach wiejskich.

Powyzsze cele szczegdlowe realizowane beda poprzez dziatania o charakterze
informacyjnym, edukacyjnym i wizerunkowym.

Prowadzone beda, przez IZ 1 podmioty zaangazowane w realizacj¢ Strategii, dziatania
upowszechniajgce wiedz¢ og6lng na temat Programu, jak rowniez szczegdtowe informacje
dotyczace warunkow i zasad udzielania pomocy, informujace o Programie, rezultatach jego
realizacji oraz o wkladzie Wspolnoty w jego realizacje, a takze zapewniajace odpowiednig
wizualizacj¢ Programu. Ponadto IZ bedzie prowadzita dziatania informacyjne skierowane do
podmiotow zaangazowanych w realizacje Strategii dotyczace informowania o Programie
1jego rezultatach oraz wktadzie Wspdlnoty.
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3. Grupy docelowe i komunikacja z nimi.
3.1 Grupy docelowe.

Charakterystyka grupy docelowej w znacznej mierze determinuje efektywnos¢
podejmowanych dziatan komunikacyjnych. Wiedza na temat potrzeb, motywacji grupy
docelowej jest warunkiem opracowania takiego planu, ktory zapewni osiggniecie najlepszych
efektow.

Wyr6zni¢ mozna trzy gltowne grupy docelowe: ogdl spoteczenstwa, potencjalnych
beneficjentdw i1 beneficjentow.

1. Ogol spoleczenstwa. Przez ogot spoteczenstwa nalezy rozumie¢ mieszkancéw wsi 1 miast.
Jest to grupa bardzo niejednorodna obejmujaca osoby w réznym wieku, o ré6znym poziomie
wyksztalcenia, z roznych grup zawodowych. W zwigzku z tym przekaz powinien byc¢
dostosowany pod wzgledem jasno$ci przekazu tekstowego 1 wizualnego, aby byt zrozumiaty
dla wszystkich wchodzacych w sklad tej grupy odbiorcéw. W dziataniach informacyjno-
promocyjnych skierowanych do opinii publicznej/ogétu spoteczenstwa nalezy skupiaé si¢ na
budowaniu pozytywnego wizerunku wsi jako miejsca zamieszkania i popularyzacji modelu
wielofunkcyjnosci obszarow wiejskich, w tym korzysci wynikajacych z EFRROW. Biorac
pod uwage kim jest odbiorca, nalezy formulowal przekaz tak, by nie trafiat tylko do
rolnikow.

2. Potencjalni beneficjenci. Potencjalni beneficjenci stanowig zrdznicowana grupg
odbiorcow pod wzgledem doswiadczen zawodowych, jak i wyksztalcenia, sg to m. in.: 0soby
prowadzace gospodarstwa, przedsiebiorcy, osoby rozpoczynajace lub planujace prowadzenie
dziatalno$ci gospodarczej, jednostki naukowe i uczelnie, instytuty badawcze, publiczne
i prywatne podmioty doradcze, grupy producentow rolnych, gminy, powiaty, jednostki
samorzadu terytorialnego, instytucje kultury, LGD.

Moga by¢ odbiorcami, ktorzy posiadaja juz jakas wiedzg na temat PROW 2014-2020, dlatego
prowadzac dziatania informacyjne nalezy bra¢ pod uwage rdznicowanie przekazu.
Przekazywane informacje o mozliwos$ciach wykorzystania srodkow PROW 2014-2020 musza
byc¢ prawdziwe, rzetelne i przekazane z odpowiednim wyprzedzeniem..

Potencjalni beneficjenci otrzymuja informacje dotyczace warunkow i trybu przyznawania
pomocy, praktycznej wiedzy 1 umiejetnosci o sposobie przygotowania wnioskow,
biznesplanéw natomiast beneficjenci otrzymuja wiedz¢ w zakresie m. in. przygotowania
wnioskow o platnos¢, sankcji wynikajacych z niewywiazania si¢ ze zobowigzan.

3. Beneficjenci. Podobnie jak potencjalni beneficjenci jest to bardzo niejednorodna grupa.
W tej kategorii znajdujg si¢ wszystkie grupy wymienione jako potencjalni beneficjenci,
dlatego prowadzac dziatania informacyjne nalezy bra¢ pod uwagg réoznicowanie przekazu.
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Kolejne grupy docelowe to:

4) instytucje zaangazowane bezpoSrednio we wdrazanie Programu - podmioty
zaangazowane w realizacje¢ Strategii,

5) instytucje zaangazowane posrednio we wdrazanie Programu:

» podmioty zaangazowane we wspieranie rownosci kobiet i me¢zczyzn,

= organizacje pozarzagdowe (w tym organizacje zajmujace si¢ kwestiami srodowiska
naturalnego),

» odbiorcy posredni (np. przedstawiciele urz¢gdow gmin, izb rolniczych, osrodkéw
doradztwa rolniczego, firm doradczych pomagajacych beneficjentom przygotowywac
dokumenty aplikacyjne i/lub rozliczeniowe oraz odbiorcy
instytucjonalni/zorganizowani),

= organizacje skupiajace lokalnych liderow (sottysi, radni, kota gospodyn wiejskich),

* instytucje, organizacje oraz stowarzyszenia, ktorych dziatalno§¢ zwigzana jest
bezposrednio lub posrednio z sektorem rolnym i obszarami wiejskimi,

= organizacje zawodowe,

= partnerzy gospodarczy i spoleczni,

= doradcy wspierajacy potencjalnych beneficjentow oraz beneficjentow PROW.

Grupa podmiotow posrednio zaangazowanych w upowszechnianie informacji jest grupa
skupiajagca  osoby  wyspecjalizowane w  przekazywaniu informacji, posiadajace
w przewazajacej czg¢sci wyksztalcenie $rednie i wyzsze oraz ogolna wiedzg w zakresie
instrumentdw pomocy wspierajacych rozwdj sektora rolno-spozywczego 1 obszaréw
wiejskich. Jako kanat dystrybucji informacji na poziomie lokalnym, regionalnym i krajowym
podmioty te powinny posiada¢ zarowno wiedzg ogolng, jak i szczegéotowa o PROW 2014-
2020, umozliwiajaca im dostarczanie tej wiedzy do ostatecznych odbiorcoéw, ktorymi sag m.in.
rolnicy.

6) media.

Kanaty 1 narzedzia komunikacji z poszczegdlnymi grupami odbiorcow zostaty wskazane
w rozdziale 3.3.

Wszystkie dzialania informacyjne prowadzone z grupami docelowymi powinny umozliwiaé
interakcje miedzy poszczegdlnymi grupami 1 przez to fatwy dostep do nich. Takie podejscie
umozliwia stworzenie sieci powigzan, ktéra pozwala na wymian¢ informacji bez duzych
1 obcigzajacych naktadoéw finansowych i1 czasowych dla nadawcoéw informacji, czyli 1Z
1 podmioty zaangazowane w realizacj¢ Strategii.

Beneficjenci PROW 2014-2020 moga odegra¢ kluczowg rol¢ w promocji Programu.
W prowadzonych dziataniach informacyjnych nalezy dazy¢ do wykorzystania ich potencjatu
w zakresie wiedzy 1 doswiadczen z realizacji przedsiewzie¢, ktore byly lub sg
wspoétfinansowane z budzetu UE do promocji Programu.
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Z instytucjami zaangazowanymi posrednio we wdrazanie Programu rowniez nalezy
prowadzi¢ dialog i dziatalno$¢ komunikacyjng. To jak te dzialania beda prowadzone ma
bezposredni wptyw na skuteczno$¢ prowadzonych dziatan. Korzys$ci ze wspotpracy z ww.
podmiotami oraz beneficjentami sg nast¢pujace:

- zwigkszony zasigg oraz skuteczno$¢ rowniez pod wzgledem finansowym komunikacji

w wybranych grupach docelowych,

- dzigki istniejgcemu zaufaniu w danych grupach docelowych mozna stworzy¢ lub zwickszy¢
skuteczno$¢ dziatan informacyjnych,

- stanowig zrodto informacji o grupach docelowych do ktorych trudno jest dotrzec,

- stanowig cenne zrddto dla przekazywania informacji za posrednictwem wypracowanych
kanatow przekazywania wiedzy,

- posiadajac wiedz¢ i do$wiadczenie moga stanowi¢ element systemu doradczego dla np.
potencjalnych beneficjentow,

- moga posredniczy¢ w przekazywaniu informacji.

W przypadku mediéw, ktore sa kanatem komunikacji istotnie wpltywajacym na opinie
w obszarze spoleczenstwa, w tym potencjalnych beneficjentow i beneficjentow, gtéwne
zadanie to przekazywanie informacji dotyczacych aktualnych wydarzen dot. PROW, w tym
rowniez wszelkiego rodzaju newsow, ktorych zasigg bedzie istotnie wigkszy przy ich udziale,
niz tylko samodzielne dziatania 1Z czy podmiotow zaangazowanych w realizacj¢ Strategii
(bez wspomagania mediowego). Ta rola uzupetniana jest ponadto o podobne mozliwosci jakie
wykazuje wspotpraca z partnerami, tj.:

- zwigkszony zasigg oraz skuteczno$¢ roéwniez pod wzgledem finansowym komunikacji
w wybranych grupach docelowych,

- dzigki istniejagcemu zaufaniu w danych grupach docelowych mozna stworzy¢ lub zwigkszy¢
skuteczno$¢ dzialan informacyjnych,

- stanowig zrodto informacji o grupach docelowych, do ktorych trudno jest dotrze¢,

- stanowig cenne zrodto dla przekazywania informacji za posrednictwem wypracowanych
kanatow przekazywania wiedzy,

- mogg posredniczy¢ w przekazywaniu informacji.

Biorgc pod uwage liczbe réznych stacji telewizyjnych, radiowych, tytuldéw prasowych
1 ogo6lny zasigg kazdego z nich, stanowig one kanal komunikacji 1 narzedzie nie do
przecenienia pod wzgledem mozliwosci przekazywania informacji.

Wspodlpraca z takim narzedziem komunikacji, jakim sa media wymaga szczegdlnej uwagi
oraz $cistej wspotpracy w obrebie poszczegdlnych komoérek IZ 1 podmiotéw zaangazowanych
w realizacje¢ Strategii. Sam proces komunikacji, opréocz elementdow zwigzanych
z przygotowaniem komunikatu i zbieraniem do niego informacji, koncentruje si¢ na takim
opracowaniu przekazu, by byt on dostosowany do potrzeb i wymagan mediow.
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Zgodnie z Umowg partnerstwa nalezy dazy¢ do zapewnienia, by dostep do informacji
w ramach prowadzonych dziatan informacyjnych i promocyjnych byt rowny dla wszystkich
odbiorcéw, w tym tych z r6znymi niepelnosprawnosciami.

W tym celu juz na etapie planowania dziatan nalezy uwzglednia¢ w komunikacji potrzeby
0osOb z roznymi niepelnosprawnosciami, uzupelia¢ przyjete formy komunikacji
o dodatkowe elementy, ktore utatwig tym osobom odbior komunikatu oraz odpowiednio te
elementy dopasowa¢ do typow niepetnosprawnosci.

Wymagaja tego przepisy Konwencji o prawach o0so6b niepelnosprawnych Narodow
Zjednoczonych (art. 9i 21).

Przyktadowe elementy umozliwiajgce odbior komunikatu osobom z niepelnosprawnosciami:

- thumacz jezyka migowego,

- napisy na ekranie (uzupetienie/powtdrzenie komunikatu glosowego),

- tekst w materiatach audiowizualnych przeznaczonych do rozpowszechniania np. na ptytach
CD/DVD,

- komunikaty glosowe,

- powiekszona czcionka oraz mozliwo$¢ regulacji jej wielkosci,

- materialy drukowane w roznych formatach (np. z powigkszong czcionka, opracowane
w alfabecie Braille’a, z wykorzystaniem piktograméw),

- materialy w postaci elektronicznej dostepnej dla oprogramowania specjalistycznego dla
osob niewidomych i stabowidzacych,

- sprzet wspomagajacy styszenie — petle indukcyjne instalowane w salach, w ktorych
odbywaja si¢ spotkania, konferencje i szkolenia grupowe

IZ moze wyda¢ wytyczne odnos$nie odbioru  komunikatu przez  osoby
z niepelnosprawnosciami.

3.2 Opis tresci dzialan informacyjnych i reklamowych (promocyjnych).

W celu zapewnienia skutecznej realizacji Strategii komunikacji PROW 2014-2020 przyjmuje
si¢  prowadzenie dziatan informacyjno-promocyjnych na  dwodch  poziomach:
horyzontalnym/ogélnym, prowadzonym przez 1Z i szczegétowym, prowadzonym przez
podmioty zaangazowane w realizacj¢ Strategii.

Dodatkowo, w obszarze komunikacji wystepuje dzialalnos¢ LGD, ktora wynika
z konieczno$ci spetlienia warunku skutecznego zaangazowania spotecznosci lokalnej
w realizacje Lokalnej Strategii Rozwoju, a tym samym wdrozenia PROW 2014-2020
w zakresie Leader.

Role podmiotu przekazujacego informacj¢ petnig rowniez podmioty doradcze, ktore wiaczone
sa w przekazywanie praktycznej wiedzy 1 umiejetnosci w przygotowywaniu wnioskow
1 biznesplanow.
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Biorgc pod uwage ww. podzial mozna wyr6zni¢ nastepujace dziatania informacyjno-
promocyjne.

1) Dzialanie: Upowszechnianie wiedzy ogélnej na temat Programu.

Celem dziatania jest upowszechnienie wiedzy ogolnej na temat Programu. Dziatanie
skierowane jest do ogotu spoteczenstwa, potencjalnych beneficjentow, beneficjentow,
instytucji zaangazowanych posrednio we wdrazanie Programu oraz przedstawicieli mediow.
Realizowane w ramach przedmiotowego dziatania przedsigwzigcia zapewnig odpowiedni
poziom wiedzy ogdlnej PROW 2014-2020.

Informacje przekazywane sa m. in. poprzez nastepujgce formy komunikacji: szkolenia,
konferencje i seminaria, kampanie informacyjne w mediach, popularne seriale, programy,
audycje, teleturnieje, audycje/programy edukacyjne emitowane w telewizji, radio, strony
internetowe, materialy informacyjne w internecie, media spotecznosciowe, portal KSOW,
punkty informacyjne, konferencje prasowe, materiaty promocyjne, konkursy.

Ponizej przyktadowy zakres ww. przedsiewzigc.

a) Organizowane szkolenia, konferencje 1 seminaria pozwola przekaza¢ informacje
0 Programie, ich zadaniach i celach, systemie wdrazania. Uczestnicy otrzymaja materialy
informacyjne drukowane lub na no$nikach elektronicznych, dotyczace zasad funkcjonowania
Programu.

b) Na stronach internetowych publikowane sg aktualne informacje i dokumenty dotyczace
Programu, w tym dokumenty programowe, akty prawne oraz projekty aktow prawnych.

¢) W ramach kampanii informacyjnych w mediach, popularnych seriali, programéw, audyc;ji,
teleturniejow, audycji/programéw edukacyjnych emitowanych w telewizji, radio,
przekazywane sa informacje o Programie

W zalezno$ci od grupy docelowej stosowane beda roézne mechanizmy/ narzgdzia do
przekazywania og6lnych informacji o Programie. Szczegdlowe wskazanie narzedzi
komunikacji z poszczegdlnymi grupami docelowymi znajduje si¢ w tabeli nr 2.

2) Dzialanie: Zapewnienie informacji o Programie podmiotom zaangazowanym
w realizacje Strategii.

Celem dziatania jest zwigkszenie efektywnos$ci procesu informowania o Programie poprzez
przekazywanie aktualnych i pewnych informacji do podmiotow zaangazowanych w realizacje
Strategii. IZ w ramach dziatania realizuje na biezgco i zgodnie z aktualnymi potrzebami ww.
podmiotow przedsigwziecia, dzieki ktorym zwigksza sie¢ i poglebia wiedza na temat
Programu. Informacje przekazywane sa m. in. poprzez nastepujace formy komunikacji:
spotkania robocze, szkolenia, w trybie elektronicznego przekazywania danych.

3) Dzialanie: Informowanie o Programie i jego rezultatach oraz wkladzie Wspoélnoty
podmiotow zaangazowanych w realizacje Strategii.

Celem dziatania jest zapewnienie odpowiedniej i bezposredniej informacji na temat realizacji
Programu, osiggnietych rezultatow, a takze o zakresie udzielanej pomocy przez Uni¢
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Europejska w ramach Programu tak, by podmioty zaangazowane w realizacj¢ Strategii mogty
przekazywac te informacje pozostatym grupom docelowym.

Informacje przekazywane sg przez IZ m. in. poprzez nastepujgce formy komunikacji: strony
internetowe, szkolenia, warsztaty, seminaria, drukowane materialy informacyjne
i promocyjne (np. broszury, ulotki).

Ponizej przyktadowy zakres ww. przedsigwziec.

a) W ramach organizowanych spotkan, konferencji upowszechniane sg informacje na temat
roli Wspdlnoty, realizacji Programu, aktualnego stanu wdrazania oraz podsumowaniu
w zakresie osiggania celow i zatozonych rezultatow Programu.

b) Przygotowane drukowane materialy informacyjne i promocyjne dotycza realizacji,
aktualnego stanu wdrazania oraz podsumowaniu w zakresie osiggania celéw i zatozonych
rezultatow Programu.

4) Drzialanie: Przekazywanie potencjalnym beneficjentom/ beneficjentom Programu
szczegolowych informacji dotyczacych warunkow i zasad udzielania pomocy.

Celem dzialania jest upowszechnienie wiedzy aktualnej, sprawdzonej i1 szczegdtowej
dotyczacej Programu dotyczacej zasad wdrazania, praktycznej wiedzy 1 umiej¢tnosci
0 sposobie przygotowywania wnioskOw o przyznanie pomocy, biznesplanéw, zobowigzan
wynikajacych z umow 1 sankcji zwigzanych z ich niezrealizowaniem oraz informacji
w zakresie przygotowania wnioskow o platnos¢.

Dziatanie skierowane jest do potencjalnych beneficjentow, beneficjentow, instytucji
zaangazowanych posrednio i bezposrednio we wdrazanie Programu. Realizowane w ramach
przedmiotowego dziatania przedsigwzigcia zapewnia odpowiedni poziom wiedzy
szczegdtowe.

Informacje przekazywane sa m. in. poprzez nastgpujace formy komunikacji: strony
internetowe, punkty informacyjne, szkolenia, spotkania, warsztaty, seminaria, drukowane
materiaty informacyjne i promocyjne (np. broszury, ulotki).

Ponizej przyktadowy zakres ww. przedsiewzigc.

a) Organizowane szkolenia, konferencje i seminaria pozwola przekaza¢ szczegdtowe
informacje o dzialaniach Programu, ich zadaniach i celach, systemie wdrazania. Na
spotkaniach tych przekazywane beda materialy informacyjne drukowane oraz na nosnikach
elektronicznych, dotyczace szczegotowych zasad funkcjonowania Programu.

b) Podmioty zaangazowane w realizacj¢ Strategii przygotowuja informacje o Programie,
w tym w formie drukowanych materiatéw informacyjnych 1 promocyjnych z opisem dziatan
oraz szczegdtowymi zasadami przyznawania pomocy.

5) Dzialanie: Informowanie o Programie, rezultatach jego realizacji oraz o wkladzie
Wspolnoty w realizacje Programu (z wylaczeniem podmiotow zaangazowanych
w realizacje Strategii).

Celem dziatania jest zapewnienie odpowiedniej i bezposredniej informacji na temat realizacji
Programu, osiggnietych rezultatow, a takze o zakresie udzielanej pomocy przez Unig
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Europejska w ramach Programu. Dzialanie skierowane jest do ogotu spoleczenstwa,
potencjalnych beneficjentow, beneficjentéw, instytucji zaangazowanych posrednio we
wdrazanie Programu oraz przedstawicieli mediow. W ramach tego dziatania realizowane sa
przedsigwziecia upowszechniajgce rzetelng i1 aktualng wiedze¢ o Programie i jego realizacii,
w tym m.in. prezentowanie rzeczywistych efektow/zmian na obszarach wiejskich
1 w rolnictwie, ktore zaszty w wyniku realizacji operacji w ramach poszczegdlnych
instrumentdw wsparcia PROW 2014-2020. Informacje przekazywane sg m. in. poprzez
nastepujace formy komunikacji: strony internetowe, media spotecznos$ciowe, spotkania,
konferencje, drukowane materialty informacyjne i promocyjne (np. broszury, ulotki),
kampanie informacyjne w mediach (telewizja, radio, prasa), materialy promocyjne, targi,
wystawy, imprezy o charakterze rolniczym, kampanie informacyjne w mediach (telewizja,
radio, prasa), audycje/programy edukacyjne emitowane w telewizji, radio, dziatania
edukacyjne w mediach (np. audycje).

Ponizej przyktadowy zakres ww. przedsiewzigc.

a) W ramach organizowanych spotkan, konferencji upowszechniane sa informacje na temat
roli Wspolnoty, realizacji Programu, aktualnego stanu wdrazania oraz podsumowaniu
w zakresie osiggania celéw i zatozonych rezultatéw Programu.

b) Przygotowane drukowane materialy informacyjne i promocyjne dotycza realizacji,
aktualnego stanu wdrazania oraz podsumowaniu w zakresie osiggania celéw i zatozonych
rezultatow Programu.

6) Dzialanie: zapewnienie informacji pracownikom punktow informacyjnych PROW
2014-2020, PIFE oraz podmiotom doradczym i LGD.

Celem dziatania jest dostarczenie pewnych, aktualnych i sprawdzonych informacji oraz
podnoszenie wiedzy i1 praktycznych umiejgtnosci w zakresie przygotowywania projektow
1 wnioskéw w ramach poszczegolnych dziatan PROW 2014-2020, w szczegdlnos$ci
w zakresie praktycznej wiedzy i umiejetnosci w przygotowywaniu wnioskow i biznesplanow.
Dziatanie skierowane jest do doradcow, pracownikow punktow informacyjnych
PROW 2014-2020, PIFE oraz LGD.

Informacje przekazywane sg m. in. poprzez nastgpujace formy komunikacji: strony
internetowe, szkolenia, seminaria, warsztaty, drukowane materialy informacyjne
I promocyjne (np. broszury, ulotki).

7) Zapewnienie odpowiedniej wizualizacji Programu.

Celem dzialania jest zwigkszenie $wiadomosci spoleczenstwa na temat realizacji Programu

1 wkiadu Wspoélnoty oraz rozpowszechnienie wizualnej marki Programu. Dziatanie
skierowane jest do ogotu spoteczenstwa, beneficjentdéw 1 potencjalnych beneficjentow,
instytucji zaangazowanych posrednio i bezposrednio we wdrazanie Programu oraz
przedstawicieli mediow.

Informacje przekazywane sg m. in. poprzez nastgpujace formy komunikacji: strony
internetowe, spotkania, konferencje, drukowane materiaty informacyjne i promocyjne (np.
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broszury, ulotki), kampanie informacyjne w mediach (telewizja, radio, prasa), materiaty
promocyjne, targi, wystawy, imprezy o charakterze rolniczym.

Ponizej przyktadowy zakres ww. przedsiewziec.

a) IZ 1 podmioty zaangazowane w realizacj¢ Strategii uczestniczg w targach, wystawach oraz
imprezach o charakterze rolniczym celem informowania o Programie, w tym jego
odpowiedniej wizualizacji. Ww. imprezy organizowane s3 na szczeblu krajowym,
regionalnym 1 lokalnym. Podczas imprez tych przekazywane sg biezace informacje dotyczace
Programu, publikacje, broszury, materialy informacyjno-edukacyjne itp.

b) Kampanie informacyjne w mediach zapewniajg promowanie wizualizacji Programu
w $rodkach masowego przekazu. Prowadzona jest ona zgodnie z Ksiega wizualizacji znaku
PROW 2014-2020, ktora szczegdlowo opisuje obowigzki okre$lone z zalaczniku III do
rozporzadzenia 808/2014.

8) Dzialanie: Zapewnienie informacji o nowym okresie programowania 2021-2027.
Celem dziatania jest zapewnienie odpowiedniej informacji o0 nowym okresie programowania.
Dziatanie skierowane jest do ogotu spoleczenstwa, potencjalnych beneficjentow,
beneficjentdw, instytucji zaangazowanych posrednio i bezposrednio we wdrazanie Programu
oraz przedstawicieli mediow.

W ramach dzialania prowadzone beda w szczegolnosci konsultacje spoteczne programu na
lata 2021-2027, organizowane beda konferencje, spotkania informacyjne, prace grup
roboczych oraz interaktywne konsultacje on-line.

9) Dzialanie: Kompleksowy projekt promocji PROW 2014-2020

Kompleksowy projekt promocji PROW 2014-2020, uwzgledniajacy rézne aspekty rozwoju
wsi (w tym nierolnicze) i rolnictwa w odniesieniu do poszczegdlnych instrumentdéw wsparcia
realizowanych w ramach Programu wraz z systemem pomiaru efektow (narzedziami oceny)
opracowywany jest przez 1Z we wspolpracy z podmiotami zaangazowanymi w realizacje
Strategii, do konca 2017 r. Projekt uwzglednia specyfike réznych regiondéw kraju i grupy
docelowej. Przygotowanie poprzedza analiza odpowiednich mozliwych do zastosowania
narzedzi komunikacji. W efekcie realizacji projektu wsrdd odbiorcow (ogédtu spoleczenstwa)
dostrzezona zostanie rola PROW jako programu wspierajacego obszary wiejskie, w tym m.in.
dziedziny nierolnicze.

Wdrozenie 1 realizacja projektu wymaga zaangazowania 1Z 1 podmiotéw zaangazowanych
w realizacje Strategii. Kampania realizowana jest poczawszy od 2018 r. Efekty jej realizacji
mierzone sg od poczatku 2019 r.
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3.3. Kanaly i narzedzia komunikacji.
3.3.1 Kanaly komunikacyjne.

Dla okresu programowania 2014-2020 wyrdézniamy trzy podstawowe kanaly komunikacji dla
wszystkich grup docelowych. Sa to punkty informacyjne, internet, i sie¢ na bazie telewiz;ji,
radia i/lub prasy.

Punkty informacyjne PROW 2014-2020.

W perspektywie finansowej 2007-2013 w podmiotach wdrazajacych (ARiMR, ARR, FAPA
1 samorzadach wojewddztw) funkcjonowaty Punkty informacyjne PROW 2007-2013, ktorych
dziatalno$¢ byta obowigzkowa i wynikata z zapisow PROW 2007-2013. W perspektywie
finansowej 2014-2020 dziatalno$¢ tych punktow jest kontynuowana.

Z punktu widzenia form kontaktow w punktach informacyjnych podzielono je na: kontakt
telefoniczny, osobisty i/lub mailowy/listowy. W ramach prowadzonych dziatan
informacyjnych IZ i podmioty zaangazowane w realizacj¢ Strategii zapewniaja wszystkim
zainteresowanym mozliwo$¢ uzyskania informacji na temat programu (zgodnie
z kompetencjami) przynajmniej za posrednictwem poczty elektronicznej oraz telefonicznie.
Na swoich stronach internetowych, tak IZ jak 1 ww. podmioty, podaja do publicznej
wiadomosci adres e-mail oraz numery telefonéw, pod ktérymi udzielane sa informacje. 1Z
zapewnia zainteresowanym mozliwo$¢ uzyskania ogélnych informacji na temat PROW
przynajmniej za posrednictwem poczty elektronicznej oraz telefonicznie.

Informacje udzielane w punktach oraz dystrybuowane materiaty informacyjne sa bezptatne.
Istotnym elementem w obszarze punktéw informacyjnych jest jako$¢ obstugi beneficjentow
I potencjalnych beneficjentow PROW. Aby poprawi¢ i skuteczniej realizowaé zadania
zwigzane z udzielaniem informacji w punktach informacyjnych pracownicy punktéw
informacyjnych uczestnicza w organizowanych dla nich szkoleniach, rowniez praktycznych.
Istota w prowadzonych dzialaniach komunikacyjnych w punktach informacyjnych jest
zapewnienie odpowiedniego odbioru poprzez wysokie kompetencje pracownikéw w zakresie
m. in. obstugi klienta, rozwigzywania problemoéw, pracy z ,trudnym klientem”, wysokiej
jakosci i styszalno$ci rozmowy, sposobu pisania e-maili/pism, itp.

Dodatkowo podwyzszenie m.in. kompetencji komunikacyjnych pracownikéw moze poprawic
komunikacje wewngtrzng w ramach instytucji.

W celu zwigkszenia skali korzystania przez beneficjentow PROW z innych programéw
operacyjnych, a takze by poprawi¢ spdjnos¢ dziatan komunikacyjnych prowadzonych
w ramach szeroko rozumianych FE w Polsce, na poziomie 1Z i ww. podmiotow nawigzana
jest wspotpraca z Punktami Informacyjnymi Funduszy Europejskich (PIFE) koncentrujacymi
swoja dziatalno$§¢ na informowaniu o mozliwosciach dofinansowania w ramach polityki
spojnosci oraz pozostalymi punktami informacyjnych innych programéw (np. lista takich
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punktow informacyjnych z danymi kontaktowymi) i do nich kierowane sg potencjalnie
zainteresowane osoby/podmioty.

Osoby, ktore moga skorzysta¢ takze z programow polityki spdjnosci, trafiajace do punktu
informacyjnego 1Z lub podmiotu zaangazowanego w realizacj¢ Strategii, beda kierowane do
PIFE.

Internet.

W zakresie tego podstawowego kanatu komunikacyjnego dla PROW 2014-2020 nalezy
wyrozni¢ strony zawierajagce informacje o PROW oraz przekazywanie informacji za
posrednictwem/ przy pomocy narzedzi nowoczesnej komunikacji m.in. mediow
spotecznosciowych.

W obregbie stron internetowych najwazniejszym elementem jest aktualizacja informacji "na

biezagco" 1 zapewnienie efektywnego wyszukiwania szczegotéw, np. po frazie/stowie

kluczowym/dacie/wersji dokumentu itp. Ze wzgledu na uzyteczno$¢ takiej formy komunikacji

niedopuszczalne jest zamieszczanie plikéw w programach np. PDF/skanow, ktorych nie

mozna przeszukac tekstowo.

Strona powinna zapewnia¢ mozliwo$¢ aktywacji przez zainteresowanych powiadomien na

e-mail/SMS wg kategorii, np. w przypadku zamieszczenia nowej informacji/dokumentu dot.

dziataf/nowych rozporzadzen, itp.

Instytucja Zarzadzajaca zapewnia funkcjonowanie zaktadki PROW 2014-2020 na swojej

stronie internetowej. Dodatkowo IZ oraz podmioty zaangazowane w realizacj¢ Strategii

prowadza wlasne serwisy/ strony internetowe po$wigcone wdrazanym dziataniom PROW

2014-2020. Strony te zawieraja elementy wynikajace ze spojnego systemu identyfikacji

wizualnej PROW 2014-2020, linki do strony glownej IZ oraz adresy stron pozostatych

podmiotow. Na stronie gtownej ww. podmiotow wyraznie zaznaczona jest w widocznym

miejscu $ciezka dostepu lub odestanie do informacji o programie (na gléwnej stronie

internetowe] link do podstrony dotyczacej PROW).

Strony internetowe 1Z zawierajg informacje ogodlne na temat catosci programu oraz skrot

informacji na temat poszczegdlnych podmiotéw zaangazowanych w realizacje Strategii,

natomiast na stronach ww. podmiotéw znajduja si¢ szczegdtowe informacje dot. PROW

2014-2020 wraz z opisem zadan danego podmiotu.

IZ oraz podmioty zaangazowane w realizacj¢ Strategii zapewniajag dostepnos$¢ stron

internetowych dla 0so6b z niepetnosprawnosciami.

Strony internetowe zawieraja w szczegolnosci:

a) dokument programowy oraz legislacj¢ w zakresie PROW 2014-2020,
b) informacje na temat programu (krotki opis prezentujacy PROW z podzialem na

dzialania), oraz informacje szczegétowe o wdrazanych dzialaniach (opis dziatania
z uwzglednieniem beneficjentdw, rodzajéow operacji, w ramach ktérych beneficjenci
moga ubiegac si¢ o dofinansowanie). W przypadku pozostalych dziatan odestanie do
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glownej strony internetowej PW - wyrazne linki do pozostatych PW oraz IZ wraz ze
wskazaniem zakresu ich kompetencji w odniesieniu do PROW,

c) aktualne informacje o istotnych zmianach w warunkach i sposobie udzielania pomocy
w ramach wdrazanych dziatah PROW,

d) informacje o planowanych naborach wnioskoéw, konkursach

e) aktualne informacje o terminach naboréw wnioskoOw wraz ze wskazaniem miejsca
sktadania wnioskow (doktadne dane teleadresowe) - wszystkie ogloszenia pojawiajg si¢
na stronie 1Z, a na stronie podmiotu zaangazowanego w realizacj¢ Strategii - stosownie
ogloszenia danego podmiotu,

f) sprawozdania $rodroczne, roczne i koncowe z realizacji programu,

g) biezace dane dotyczace wysokosci dostepnych $rodkow i stanu realizacji
poszczego6lnych dziatan PROW,

h) instrukcje wypetniania wnioskow,

i) materialy informacyjne i szkoleniowe dotyczace dziatah PROW, ktore zostaty
opracowane w zwiazku z realizacjg szkolen, spotkan, konferenc;ji, itp.,

J) baze dobrych praktyk operacji zrealizowanych w ramach PROW (z podzialem na
poszczeg6lne dzialania),

K) FAQ - najczesciej pojawiajace si¢ pytania wraz z odpowiedziami, na biezgco
aktualizowane, wdrazanych dziatan, z podzialem pytan, zgodnie z tematyka,
utatwiajacym wyszukiwanie odpowiedzi,

I) nabiezaco aktualizowane listy teleadresowe punktow informacyjnych,

m) informacyjne obowigzki beneficjentoéw zgodnie z Ksigga wizualizacji znaku PROW
2014-2020,

n) informacje nt. efektow i ewaluacji Programu,

0) oznakowanie stron internetowych dotyczacych PROW zgodnie z Ksigga wizualizacji
znaku PROW 2014-2020.

W zwigzku z rozwojem medidéw elektronicznych (w tym m.in. mediéw spoleczno$ciowych)
odbiorcy moga by¢, w wigkszym stopniu niz w perspektywie 2007-2013, zainteresowani ich
wykorzystaniem. Przyczynia si¢ do tego réwniez zmiana pokoleniowa 1 technologiczna
zachodzaca na obszarach wiejskich. Ta forma komunikacji moze okaza¢ si¢ skutecznym
kanatem i narzedziem w docieraniu do ogélu spoleczefstwa, w tym  potencjalnych
beneficjentow 1 beneficjentow. W zwigzku z tym wskazane jest prowadzenie dziatan
informacyjnych z wykorzystaniem np. mediéw spotecznosciowych — nowoczesnych narzedzi
komunikacji. Istotne jest profesjonalne prowadzenie tych dzialan z wiasciwie przygotowanym
przekazem. Nowoczesne narzedzia komunikacji to interakcja z odbiorca, czyli biezaca
komunikacja. Na znaczeniu zyskuja tzw. dziatlania wirusowe oraz marketing partyzancki
uprawiany w sieci w komunikacji z opinig publiczng czy mediami. Biorac pod uwage
kierunek zmian wzrasta¢ tez moze rola indywidualnej, dedykowanej dystrybucji informacji.
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Dodatkowo istotng role odgrywa wspotpraca z Portalem Funduszy Europejskich, w tym na
temat obecnosci PROW w Wyszukiwarce Dotacji (tzn. uzupehiania informacjami na temat
poszczegbdlnych dziatan PROW) za ktorg odpowiada IZ.

Ponadto w internecie prowadzone s3 przez IZ oraz podmioty zaangazowane w realizacj¢
Strategii dziatania informacyjne i reklamowe PROW 2014-2020, ktore pozwalaja w sposob
efektywny wykorzysta¢ to medium do przekazywania informacji réznym grupom
docelowym. W ramach mozliwych do zrealizowania dzialan mozna wymienié
w szczegolnosci dziatania zwigzane z zamieszczaniem artykutdow, informacji, banerow,
ogloszen, komunikatow, itp. na stronach internetowych, ktére docieraja do wskazanych
w rozdziale 3.1 grup docelowych.

Telewizja, radio i/lub prasa.

Kolejnym waznym, rowniez z punktu widzenia odbiorcow, ktorzy nie maja dostgpu do
internetu, kanatlem komunikacji w perspektywie finansowej 2014-2020 jest telewizja i radio
i/lub prasa.

W celu dotarcia z informacja do ogotu spoteczenstwa, za gldowny kanat komunikacji nalezy
uznac telewizje.

W celu dotarcia z komunikatem nalezy kontynuowaé dziatanie polegajace na zastosowaniu
w popularnych programach i audycjach telewizyjnych oraz w serialach i produkcjach
filmowych mechanizmu ,product placement”, czyli wprowadzenie informacji
0 PROW 2014-2020 do tresci ww. kategorii produkcji telewizyjnych Przy tego typu formule
istotne jest umieszczenie PROW w szerszym kontek$cie np. promocji obszaréw wiejskich.
Skutecznymi kanatami sg takze radio oraz prasa — pod warunkiem odpowiedniego
sprofilowania przekazu.

Sie¢ jaka stanowi telewizja, radio 1 prasa jest szczegdlna z punktu widzenia dotarcia do
odbiorcy. Nie nalezy zapominaé, ze ww. media ktore sg istotnym $rodkiem przekazu, sa
réwniez grupa docelowa odbiorcéw informacji o PROW 2014-2020. Gtéwne zadanie mediow
to przekazywanie informacji dotyczacych aktualnych wydarzen dot. PROW, w tym rowniez
wszelkiego rodzaju newsow, ktorych zasieg bedzie istotnie wigkszy przy ich udziale, niz
tylko samodzielne (bez wspomagania mediowego) dzialania [Z czy podmiotow
zaangazowanych w realizacj¢ Strategii.

Na poziome programu media informujg opini¢ publiczng w szczego6lnosci o:

- zatwierdzeniu Programu przez KE,

- uruchomieniu naboru wnioskéw,

- efektach PROW.

Ponadto 1Z i ww. podmioty we wspotpracy np. z beneficjentami mogg organizowac
konferencje prasowe, jak rowniez kampanie informacyjne dotyczace PROW.
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3.3.2 Narzedzia komunikacji.

Oferta pomocowa, jakg stanowi EFRROW jest wszechstronna i kierowana do
zroznicowanych grup odbiorcéw, co powoduje, iz zestaw narzedzi, ktore powinny zostac
uzyte do komunikowania o funduszu jest bardzo bogaty i1 réznorodny. Odmienno$¢ grup
odbiorcoéw sprawia, ze nie ma jednego uniwersalnego, z gory okreslonego narzgdzia lub kilku
narzedzi, ktore mozna zastosowac.

Gloéwne dziatania komunikacyjne uwzglednione w Strategii komunikacji PROW 2014-2020
musza odzwierciedla¢ podstawowe zasady komunikacji marketingowej odpowiadajace
realizacji celu gldwnego i celom szczegdétowym.

Narzedzia informacyjno-promocyjne dobiera si¢ w zaleznosci od rodzaju odbiorcéw dziatan
komunikacyjnych i poszczego6lnych grup docelowych.

Wykorzystujac ww. narzedzia nalezy stosowa¢ (podobnie jak we wszystkich dziataniach
informacyjnych) ponizsze zasady:

. upraszczanie jezyka komunikatow, by byt zrozumialy, przejrzysty dla przecigtnego
odbiorcy,

. dbanie o przekazywanie aktualnych informacji z wyprzedzeniem.

Jezyk przekazu2

Nadrzedng zasadg stosowang w realizacji dziatan informacyjno-promocyjnych
w perspektywie finansowej 2014-2020 jest maksymalne upraszczanie jezyka przekazu.

Cechy charakterystyczne przekazu (komunikatu):

. zZwraca uwage 1 wyroznia sig;

. jest zrozumiaty; zawiera jak najmniej wyrazen nieuzywanych w mowie potoczne,
stownictwa specjalistycznego, urzedniczego, zdania sg relatywnie krotkie. Do okreslenia
stopnia przystepnosci tekstu stuzy indeks czytelnosci FOG , ktérego warto$¢ oznacza liczbe
lat edukacji potrzebnych do zrozumienia tekstu.

. jest poprawny pod wzgledem ortograficznym, gramatycznym, stylistycznym,
interpunkcyjnym;
. przekonujacy.

W przekazie — szczegdlnie majacym na celu promocje efektow PROW — wazne jest
przekazywanie informacji popartych faktami, z odzwierciedleniem
W rzeczywistosci.

2 Ocena skutecznosci i uzytecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych PROW 2007-2013” Agrotec Polska
Sp. z. 0.0. Warszawa, 2015 r.
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Zaprezentowana w niniejszym rozdziale tabela przedstawia narze¢dzia, ktére mogg zostaé
wykorzystane na kazdym etapie komunikacji z okreslonym segmentem grup docelowych
w ramach komunikacji PROW 2014 - 2020.

Tab. 2 Narzedzia komunikacji z poszczegolnymi grupami docelowymi.

Dzialanie Podmiot Grupa docelowa Narzedzia komunikacji
realizujacy
dzialanie
1) Upowszechnianie | 1Z 0got spoteczenistwa | » kampanie informacyjne w mediach
wiedzy ogolnej na (telewizja, radio, prasa),
temat Programu. - strony internetowe,

» materiaty informacyjne w internecie

» punkty informacyjne,

 konferencje prasowe

» popularne seriale, programy, audycje,
teleturnieje

* media spotecznosciowe

+ audycje/programy edukacyjne
emitowane w telewizji, radio

+ portal KSOW

» konkursy

* materialy promocyjne,
instytucje  strony internetowe
zaangazowane « szkolenia, spotkania, warsztaty,
bezposrednio  we seminaria
wdrazanie * drukowane materialy informacyjne
Programu i promocyjne (np. broszury, ulotki)
media * strony internetowe

« spotkania, konferencje

* drukowane materialy informacyjne
i promocyjne (np. broszury, ulotki)

+ portal KSOW

 gotowe do wykorzystania informacje

» konferencje prasowe

« wywiady
 zapraszanie dziennikarzy na wydarzenia
informacyjno-promocyjne istotne

z punktu widzenia etapu wdrazania
PROW 2014-2020

podmioty 0got spoteczenstwa | » kampanie informacyjne w mediach
zaangazowane w (telewizja, radio, prasa),

realizacj¢ * strony internetowe,

Strategii  materiaty informacyjne w internecie

* punkty informacyjne,
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konferencje prasowe

popularne seriale, programy, audycje,
teleturnieje

media spolecznosciowe
audycje/programy edukacyjne
emitowane w telewizji, radio

portal KSOW

konkursy

materiaty promocyjne,

potencjalni
beneficjenci

strony internetowe

punkty informacyjne

szkolenia,  spotkania, warsztaty,
seminaria

drukowane  materialty  informacyjne
i promocyjne (np. broszury, ulotki)
komunikaty w prasie, radio i telewizji
media spotecznosciowe

dziatania edukacyjne w mediach (np.
audycje)

targi, wystawy, imprezy o charakterze
rolniczym

portal KSOW

konkursy

materiaty promocyjne,

beneficjenci

strony internetowe

punkty informacyjne

szkolenia,  spotkania, warsztaty,
seminaria

drukowane  materiaty  informacyjne
i promocyjne (np. broszury, ulotki)

targi, wystawy, imprezy rolnicze,
komunikaty w prasie, radio i telewizji
media spotecznosciowe

dziatania edukacyjne w mediach (np.
audycje)

targi, wystawy, imprezy o charakterze
rolniczym

portal KSOW,

materiaty promocyjne

konkursy

instytucje
zaangazowane
posrednio
wdrazanie
Programu

we

strony internetowe

punkty informacyjne

szkolenia, spotkania, warsztaty,
seminaria

drukowane  materialty  informacyjne
i promocyjne (np. broszury, ulotki)
dzialania edukacyjne w mediach (np.
audycje)portal KSOW

komunikaty w prasie, radio i telewizji
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media spotecznosciowe
targi, wystawy, imprezy o charakterze
rolniczym

media strony internetowe
spotkania, konferencje
drukowane  materialty  informacyjne
i promocyjne (np. broszury, ulotki)
portal KSOW
gotowe do wykorzystania informacje
konferencje prasowe
wywiady
zapraszanie dziennikarzy na wydarzenia
informacyjno-promocyjne istotne
z punktu widzenia etapu wdrazania
PROW 2014-2020
2) Zapewnienie | 1Z instytucje strony internetowe
informacji 0 zaangazowane punkt informacyjny
Programie podmiotom bezposrednio  we szkolenia, warsztaty, seminaria
zaangazowanym wdrazanie drukowane  materiaty  informacyjne
w realizacje Strategii. Programu i promocyjne (np. broszury, ulotki)
spotkania robocze,
elektroniczne przekazywanie danych
3) Informowanie o | 1Z instytucje strony internetowe
Programie i  jego zaangazowane punkt informacyjny
rezultatach oraz bezposrednio  we szkolenia, warsztaty, seminaria
wktadzie Wspolnoty wdrazanie drukowane  materialty  informacyjne
podmiotow Programu i promocyjne (np. broszury, ulotki)
zaangazowanych ~ w spotkania robocze
realizacje Strategii. elektroniczne przekazywanie danych
4) Przekazywanie | 1Z instytucje strony internetowe
potencjalnym zaangazowane punkty informacyjne,
beneficjentom i bezposrednio  we szkolenia, spotkania, warsztaty,
beneficjentom wdrazanie seminaria,
Programu Programu drukowane  materialty  informacyjne
szczegdtowych i promocyjne (np. broszury, ulotki)
informacji podmioty potencjalni strony internetowe
dotyczacych zaangazowane w | beneficjenci punkty informacyjne,
warunkow 1 zasad | realizacje szkolenia, spotkania, warsztaty,
udzielania pomocy. Strategii seminaria,
drukowane  materialty  informacyjne

i promocyjne (np. broszury, ulotki)

beneficjenci

strony internetowe
punkty informacyjne,

szkolenia,  spotkania, warsztaty,
seminaria,
drukowane materialty informacyjne

i promocyjne (np. broszury, ulotki)
indywidualna, dedykowana dystrybucja
informacji
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elementy marketingu partyzanckiego
oraz niektore dziatania wirusowe

instytucje
zaangazowane
posrednio we
wdrazanie

Programu

strony internetowe
punkty informacyjne,

szkolenia, spotkania, warsztaty,
seminaria,
drukowane  materialty  informacyjne

i promocyjne (np. broszury, ulotki)

5) Informowanie o
Programie, rezultatach
jego realizacji oraz o
wktadzie Wspolnoty
w realizacje
Programu.

(V4

podmioty
zaangazowane w
realizacje
Strategii

0go6t spoteczenstwa

kampanie informacyjne w mediach
(telewizja, radio, prasa)
strony internetowe

konkursy

audycje/programy
emitowane w telewizji, radio
portal KSOW

wspotudziat w kampaniach MIiR
konferencje prasowe

media spolecznosciowe

edukacyjne

potencjalni
beneficjenci

kampanie informacyjne w mediach
(telewizja, radio, prasa),

strony internetowe

drukowane  materialty  informacyjne
i promocyjne (np. broszury, ulotki)
konkursy
audycje/programy
emitowane w telewizji, radio
portal KSOW

media spolecznosciowe

edukacyjne

dziatania edukacyjne w mediach (np.
audycje)

wspoétudziat w kampaniach MIiR

targi, wystawy, imprezy o charakterze
rolniczym

beneficjenci

kampanie informacyjne w mediach
(telewizja, radio, prasa),
strony internetowe
drukowane  materiaty
i promocyjne (np. broszury, ulotki)
konkursy

audycje/programy
emitowane w telewizji, radio
portal KSOW

media spoteczno$ciowe

informacyjne

edukacyjne

dziatania edukacyjne w mediach (np.
audycje)

wspotudziat w kampaniach MIiR
elementy marketingu partyzanckiego
oraz niektore dziatania wirusowe

targi, wystawy, imprezy o charakterze
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rolniczym

instytucje kampanie informacyjne w mediach
zaangazowane (telewizja, radio, prasa),
posrednio we strony internetowe
wdrazanie drukowane  materialty  informacyjne
Programu i promocyjne (np. broszury, ulotki)
audycje/programy edukacyjne
emitowane w telewizji, radio
portal KSOW,
wspotudziat w kampaniach MIiR
spotkania,  konferencje,  szkolenia,
seminaria
dziatania edukacyjne w mediach (np.
audycje)
targi, wystawy, imprezy o charakterze
rolniczym
media strony internetowe
spotkania, konferencje,
drukowane  materialty  informacyjne
i promocyjne (np. broszury, ulotki)
portal KSOW
gotowe do wykorzystania informacje
konferencje prasowe
wywiady
zapraszanie dziennikarzy na wydarzenia
informacyjno-promocyjne istotne
z punktu widzenia etapu wdrazania
PROW 2014-2020
6) Zapewnienie | 1Z doradcy, strony internetowe
informacji pracownicy szkolenia, seminaria, warsztaty
pracownikom punktow drukowane materiaty  informacyjne
punktow informacyjnych i promocyjne (np. broszury, ulotki)
informacyjnych PROW 2014-2020,
PROW  2014-2020, PIFE
PIFE oraz doradcom i | podmioty doradcy, LGD
LGD. zaangazowane w
realizacje
Strategii
7) Zapewnienie | I1Z i podmioty | ogdt spoteczenstwa strony internetowe
odpowiedniej zaangazowane w | potencjalni spotkania, konferencje
wizualizacji realizacje beneficjenci drukowane materiaty informacyjne
Programu. Strategii beneficjenci i promocyjne (np. broszury, ulotki)

instytucje
zaangazowane
posrednio i
bezposrednio  we
wdrazanie
Programu

media

kampanie informacyjne w mediach
(telewizja, radio, prasa)

materiaty promocyjne

targi, wystawy, imprezy o charakterze
rolniczym.
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8) Zapewnienie | 1Z 0got spoleczenstwa konsultacje spoteczne programu na lata
informacji o nowym potencjalni 2021-2027
okresie beneficjenci konferencje, spotkania informacyjne
programowania 2021- instytucje prace grup roboczych
2027. zaangazowane interaktywne konsultacje on-line
posrednio i strony internetowe 1Z
bezposrednio  we szkolenia
wdrazanie drukowane  materialty  informacyjne
Programu media i promocyjne (np. broszury, ulotki)
» kampanie informacyjne w mediach
(telewizja, radio, prasa),
 audycje/programy edukacyjne
emitowane w telewizji, radio
+ portal KSOW
+ wspoétudzial w kampaniach MIiR
9) Kompleksowy | 1Z we | ogét spoteczenstwa | « kampanie informacyjne w mediach
projekt promocji | wspotpracy z (telewizja, radio, prasa)
PROW 2014-2020. podmiotami  strony internetowe
zaangazowanymi + konkursy
w realizacje + audycje/programy edukacyjne
Strategii emitowane w telewizji, radio

» portal KSOW

* media spotecznos$ciowe

+ audycje/programy
emitowane w telewizji, radio

» popularne seriale, programy, audycje,
teleturnieje

 targi, wystawy, imprezy o charakterze
rolniczym

edukacyjne

Szkolenia, warsztaty, seminaria powinny uwzglednia¢ w ramach swoich programow
prowadzenie zaje¢ w sposOb praktyczny/warsztatowy, ktory angazuje uczestnikow.
Prowadzenie zaje¢ w formie biernego odczytu nie jest rekomendowane.

W zakresie miejsca organizacji dzialan szkoleniowych, spotkan informacyjnych i seminariéw
istotne jest przeprowadzanie ich nie tylko w duzych miastach wojewoddzkich, ale rowniez
w mniejszych osrodkach miejskich w roéznych rejonach Polski, tak by zoptymalizowad

dostepnos¢ tych dziatan dla poszczegolnych grup docelowych.

3.4. Ramowy harmonogram realizacji strategii PROW 2014-2020.

Dziatania informacyjne i1 promocyjne be¢da prowadzone w rozny sposob 1 z rdéznym
natg¢zeniem oraz zmiennym zaangazowaniem poszczegélnych instytucji.

Podstawowymi elementami procesu komunikacji PROW 2014 - 2020 sa:
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1. Komunikacja wewnetrzna i1 koordynacja komunikacji — nauczenie pracownikow
podmiotow zaangazowanych we wdrazanie PROW 2014-2020 zasad komunikowania,
uswiadomienie im celéw wynikajacych z realizacji PROW 2014-2020. Przygotowanie
niezbednych dokumentéw, planéw, procedur i rozwigzan.

2. Informowanie beneficjentdéw i opinii publicznej 0 uruchomieniu PROW 2014-2020 —
ukazanie zwiazku miedzy realizacja PROW 2014-2020 i1 poszczegdlnych dzialan oraz ich
celami strategicznymi a dtugoterminowym rozwojem kraju.

3. Wsparcie procesu aplikowania o S$rodki — zwigkszanie zainteresowania funduszami
ukierunkowanymi na realizacj¢ operacji w ramach PROW 2014-2020 wsrod potencjalnych
beneficjentow, a tam, gdzie podaz sktadanych wnioskow jest bardzo wysoka (jak
w przypadku inwestycji w gospodarstwach rolnych) do sktadania jak najlepszych propozycji.
4. Pomoc beneficjentom w realizacji projektow i rozliczaniu oraz propagowaniu ich efektow
zgodnie z wymogami PROW 2014-2020.

5. Prezentowanie efektow wdrazania PROW 2014-2020.

6. Monitoring i ocena.

7. Komunikowanie o PROW 2021-2027.

Podkresli¢ nalezy, ze ze wzgledu na duza zmienno$¢ i mozliwa nieprzewidywalnos¢ pewnych
zdarzen istotnych z punktu widzenia komunikacji spolecznej, konieczne jest zapewnienie
mozliwo$ci elastycznego reagowania na zaistniate sytuacje i biezace potrzeby odbiorcow
komunikatoéw, przy jednoczesnej realizacji planowych i dlugoterminowych zatozen. Ramowe
harmonogramy dzialan sa zawarte w Planie Dzialania KSOW oraz Planie Komunikacyjnym
PROW 2014-2020, za$ szczegétowe w planach komunikacyjnych oraz planach operacyjnych.

Tab. 3. Ramowy harmonogram dziatan informacyjnych i promocyjnych realizowanych
w ramach Strategii komunikacji PROW 2014-2020

Dziatanie 2014

1) Upowszechnianie
wiedzy og6lnej na temat
Programu.

2) Zapewnienie informacji
0 Programie podmiotom

zaangazowanym w
realizacj¢ Strategii.

3) Informowanie 0
Programie i jego

rezultatach oraz wkladzie
Wspdlnoty podmiotow

zaangazowanych w
realizacj¢ Strategii.
4) Przekazywanie

potencjalnym
beneficjentom i
beneficjentom  Programu
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szczegdtowych  informacji
dotyczacych warunkow i
zasad udzielania pomocy.

5) Informowanie 0
Programie, rezultatach jego
realizacji oraz o wkladzie
Wspolnoty w  realizacje
Programu.

6) Zapewnienie informacji
pracownikom punktow
informacyjnych PROW
2014-2020, PIFE oraz
doradcom i LGD.

7) Zapewnienie
odpowiedniej  wizualizacji
Programu.

8) Zapewnienie informacji
0 nowym okresie
programowania 2021-2027.

9) Kompleksowy projekt
promocji PROW 2014-
2020.

Komunikacja wewngtrzna

Koordynacja dziatan
komunikacyjnych

Monitoring i ocena

Legenda:

brak dziatan

dziatania o natgzeniu umiarkowanym

dziatania $rednio intensywne

dziatania intensywne
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4. Opis organéw administracyjnych, w tym zasobéw kadrowych, odpowiedzialnych za
realizacje dzialan informacyjnych i promocyjnych PROW 2014-2020, ich zadan
i koordynacji wspolpracy miedzy nimi.

Do wlasciwej realizacji dziatan informacyjnych i promocyjnych PROW 2014-2020 niezbg¢dna
jest odpowiednia struktura organizacyjna oraz zasoby kadrowe. Na poziomie 1Z i podmiotéw
zaangazowanych w realizacj¢ Strategii funkcjonuje komoérka odpowiedzialna za informacje
1 promocj¢ w zakresie PROW 2014-2020.

4.1 Rola Instytucji Zarzadzajacej (1Z).

Zgodnie z art. 66 ust. 1, lit. ¢ rozporzadzenia 1305/2013, za zapewnienie reklamy i promocji
programu odpowiada MRiRW jako IZ, ktora przygotowuje Strategi¢ zgodnie z przepisami
rozporzadzenia 808/2014 i przedktada ja Komitetowi Monitorujgcemu PROW 2014-2020 nie
p6zniej niz 6 miesigcy od zatwierdzenia PROW 2014-2020, tj. do 12 czerwca 2015 .

Komorka organizacyjng w Ministerstwie Rolnictwa i Rozwoju Wsi odpowiedzialng za
koordynacje wykonywania zadan 1Z oraz wykonywanie zadan IZ jest Departament Rozwoju
Obszaréw Wiejskich, natomiast za opracowanie oraz wdrozenie, we wspoOlpracy
z podmiotami odpowiedzialnymi za realizacj¢ dziatan informacyjnych i promocyjnych
Strategii komunikacji PROW 2014-2020 odpowiedzialne jest Biuro Pomocy Technicznej.
Biuro odpowiada za zapewnienie spojnosci planow operacyjnych i harmonograméw dziatan
informacyjno-promocyjnych dotyczacych PROW 2014-2020 oraz monitorowanie ich
realizacji.

Dane kontaktowe:

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi
Biuro Pomocy Technicznej

ul. Wspdlna 30

00-930 Warszawa

tel. 22 623 16 37

e-mail: sekretariatbpt@minrol.gov.pl

Do zadan 1Z na poziomie horyzontalnym nalezy:
a) zapewnienie informacji i promocji PROW 2014-2020, w tym z wykorzystaniem
KSOW oraz informowanie i reklama PROW 2014-2020;
b) przygotowanie Strategii komunikacji PROW 2014-2020 oraz nadzor nad jej realizacja;
C) monitorowanie, sprawozdawczo$¢ i ewaluacja Strategii;
d) nadzor nad realizacjg Planu Komunikacyjnego PROW 2014-2020;
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e) monitorowanie i sprawozdawczos$¢ z realizacji Planu Komunikacyjnego PROW 2014-
2020;

f) informowanie o przysztym okresie programowania 2021-2027.
IZ prowadzi dziatania o charakterze horyzontalnym, ogdélnym skierowane do ogotu
spoteczenstwa. 1Z zapewnia dostgp do aktualnych informacji, przynajmniej na stronie
internetowej dot. programu oraz odpowiada za przekazanie podmiotom zaangazowanym w
dziatania informacyjne 1 promocyjne szczegdélowych zasad wypelniania obowigzkow
informacyjnych w zakresie projektow wspoétfinansowanych ze srodkow UE.

Komunikacja miedzy IZ a podmiotami zaangazowanymi w realizacj¢ Strategii.

Dobra i skuteczna komunikacja pomig¢dzy IZ a podmiotami zaangazowanymi w realizacj¢
Strategii jest niezbednym warunkiem skutecznej realizacji Strategii i jej odpowiedniej
koordynacji.

Komunikacja migdzy IZ 1 podmiotami zaangazowanymi w realizacj¢ Strategii opiera si¢ na
wzajemne] wspOlpracy 1 pomocy w realizacji zadan, dzigki czemu beda one skuteczniej
i efektywniej wykonane, co ponadto umozliwi wymiane doswiadczen i szczegdlnie udanych
rozwigzan z zakresu zarzadzania Programem.

Wartoscia dodang w tym obszarze moze by¢ baza informacji o dobrych praktykach
administracyjnych w zakresie wspolpracy ww. podmiotow w informowaniu i promocji
PROW.

Najwigkszym atutem w efektywnej komunikacji migdzy 1Z i ww. podmiotami sg kompetencje
kadr odpowiedzialnych za planowanie dziatan informacyjno-promocyjnych w PROW 2007-
2013 gdzie cztonkami zespotow byly osoby dysponujace doswiadczeniem w pracy zwigzanej
z wdrazaniem programow unijnych albo z praktyka dziennikarska lub w obszarze public
relations, albo co najmniej z odpowiednim wyksztatceniem kierunkowym.

Do wzajemnej wspotpracy tj. dzielenia si¢ wiedza, informacjami przy realizacji dzialan
informacyjno-promocyjnych potrzebne sa odpowiednie narzedzia, np. spotkania robocze,
szkolenia.

Sposob wspolpracy 1 komunikacji pomiedzy poszczegdlnymi instytucjami zaangazowanym
w dzialania informacyjno-promocyjne PROW 2014-2020, w tym formalne mechanizmy
wspotpracy, zostang okreslone przez IZ w formie wytycznych.

4.2 Rola podmiotow zaangazowanych w realizacje Strategii.

Zgodnie z art. 12 ustawy z dnia 20 lutego 2015 r. o wspieraniu rozwoju obszarow wiejskich
z udziatem srodkow Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich
w ramach Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020 (Dz. U. poz. 349)
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agencja platnicza, podmioty wdrazajace, instytucje posredniczace oraz LGD informuja
i rozpowszechniajg informacje o programie, w tym o zasadach i trybie przyznawania
1 wyptaty pomocy oraz o obowigzkach beneficjentow wynikajacych z przyznania tej pomocy,
zgodnie z planem komunikacyjnym, o ktéorym mowa w art. 54 ust. 3 lit. b ppkt vi
rozporzadzenia nr 1305/2013.

Podmiotami zaangazowanymi w realizacje Strategii sa Agencja Restrukturyzacji
i Modernizacji Rolnictwa, Agencja Rynku Rolnego, samorzady wojewodztw, oraz podmiot,
ktory bedzie wdrazat dziatania ,,Transfer wiedzy 1 dzialalno$¢ informacyjna” oraz ,,Ustugi
doradcze, ustugi z zakresu zarzadzania gospodarstwem i ustugi z zakresu zastgpstw”.

Do zadan ww. podmiotdéw nalezy przekazywanie informacji w szczegdlnosci w zakresie:

a) mozliwos$ci uzyskania dofinansowania oraz terminéw naboru wnioskéw o dofinansowanie;
b) udostepnienia instrukcji wypetniania wnioskow;

c) procedur rozpatrywania wnioskéw 0 dofinansowanie, w tym warunkow i kryteriow wyboru
1 oceny projektow;

d) danych teleadresowych do punktow informacyjnych gdzie odbiorcy mogg uzyskac
informacje na temat PROW, kryteriow wyboru i oceny operacji;

e) odpowiedzialno$ci potencjalnych beneficjentéw za poinformowanie opinii publicznej
o celu operacji i wsparciu operacji z EFRROW,

f) monitorowania i sprawozdawczosci z realizacji Planu Komunikacyjnego PROW 2014-2020
oraz planéw komunikacyjnych w ramach planéw operacyjnych, realizowane zgodnie
z wytycznymi 1Z. Podmioty zaangazowane w realizacje Strategii prowadzg dzialania majace
na celu przekazanie szczegdlowych informacji adresowanych do beneficjentéw
i potencjalnych beneficjentow programu. Ww. podmioty zobowigzane sa przekazal
szczegblowe zasady wypelniania obowigzkéw informacyjnych w zakresie projektow
wspotfinansowanych ze srodkow UE beneficjentom.

4.3 Opis roli Krajowej Sieci Obszarow Wiejskich.

Krajowa Sie¢ Obszarow Wiejskich (KSOW) jest jednym z elementéw instrumentéw
wspierajacych rozwoj obszarow wiejskich w ramach PROW 2014-2020 wspoHinansowanym
ze srodkow EFRROW, ktora zar6wno na poziomie horyzontalnym jak i regionalnym istotnie
wspiera prowadzone dziatania informacyjno-promocyjne PROW 2014-2020.

Glownym celem sieci, zarbwno na szczeblu lokalnym, regionalnym, krajowym oraz
wspolnotowym, jest zapewnienie efektywnego 1 dynamicznego rozwoju obszaréw wiejskich
poprzez wymiang informacji i rozpowszechnienie dobrych praktyk w zakresie realizowanych
programow/ projektow dotyczacych obszaréw wiejskich, poprawe wdrazania instrumentow
rozwoju obszarow wiejskich oraz zapewnienie efektywnej oceny wdrazania tych
instrumentow.
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Glownym zadaniem KSOW w  zakresie realizacji dziatan komunikacyjnych
PROW 2014-2020 jest umozliwienie upowszechniania wiedzy i informacji o dobrych
praktykach, przyktadowych projektach oraz tworzeniu sieci wymiany informacji o Programie
pomigdzy wszystkimi interesariuszami/odbiorcami dziatan informacyjnych.

Sie¢ ma stuzy¢ przede wszystkim lepszemu przeptywowi informacji pomigdzy instytucjami
1 organizacjami zaangazowanymi w dzialania na rzecz polskiej wsi 1 jej mieszkancow. Pelni
ona rol¢ forum aktywnej wymiany dobrych praktyk, wiedzy i praktycznych do§wiadczen we
wdrazaniu programéw 1 projektéow sluzacych zréwnowazonemu rozwojowi obszarow
wiejskich. Jest tez instrumentem, wspierajagcym administracje rzadowa i1 samorzadowa
w realizacji zadan z zakresu rolnictwa 1 obszaréw wiejskich realizowanych w ramach
PROW.

W podejmowanej polityce informacyjnej nalezy rowniez zwrocié szczegdlng uwage na SIR,
ktéra utworzona bedzie w ramach KSOW oraz finansowana ze S$rodkéw Pomocy
Technicznej. Zadania w zakresie SIR realizowane sg przez Wojewodzkie Osrodki Doradztwa
Rolniczego i koordynowane przez CDR.

Uczestnikami KSOW moga by¢ podmioty, ktore sg aktywnie zaangazowane w 1ozwoj
obszarow wiejskich oraz wyraza ch¢¢ otrzymywania oraz dostarczania informacji w tym
zakresie.

Strategia informacyjna wpisuje si¢ w jeden z celow KSOW - informowanie spoteczenstwa
1 potencjalnych beneficjentow o polityce rozwoju obszarow wiejskich 1 wsparciu
finansowym, w tym promocja PROW 2014-2020.

4.4 Wizualizacja dzialan informacyjno-promocyjnych.

Sposob oznaczania dziatan informacyjnych i promocyjnych okresla Ksiega wizualizacji znaku
PROW 2014-2020 opublikowana na stronach internetowych Ministerstwa Rolnictwa
I Rozwoju Wi,

Wypehianie przez beneficjentéw obowigzkow informacyjnych monitorujg 1 kontrolujg
podmioty zaangazowane w realizacje Strategii, informujac o wynikach I1Z.

IZ oraz ww. podmioty wspoélpracuja z innymi instytucjami i organizacjami oraz partnerami
spotecznymi 1 gospodarczymi, ktorzy w ramach swojej dziatalnosci upowszechniajg wiedzg
0 PROW 2014-2020.

4.5 Wspélpraca z Ministerstwem Infrastruktury i Rozwoju (MIiR).
EFRROW jest jednym z pigciu funduszy, ktore obejmuje Umowa partnerstwa.

Zgodnie z zapisami ww. Umowy partnerstwa dziafania informacyjne i promocyjne
prowadzone w ramach wszystkich EFSI (Europejskie Fundusze Strukturalne i Inwestycyjne)
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realizowane sq we wspolpracy  wilasciwych  instytucji.  Wspoilpraca  dotyczy
w szczegolnosci nastepujgcych dziatan:

- Kampania otwierajgca nowq perspektywe finansowq,

- System informacji (punkty informacyjne),

- Zapewnienie kompleksowej informacji przez wystandaryzowane portale internetowe,

- Duze dziatlania promocyjne skierowane do opinii publicznej,

- Ujednolicenie minimalnych wytycznych wzgledem obowigzkow beneficjentow.

Wymienione wyzej obszary wspotpracy wymagaja stalej i biezacej wspotpracy MRiRW
z MIiR odpowiedzialnym za koordynacje i wdrazanie dziatan informacyjnych i promocyjnych
prowadzonych w ramach poszczegolnych funduszy polityki spojnosci.

W przestrzeni dziatan informacyjnych dwa elementy wymagaja szczegélnej uwagi:
nadzorowana przez MIiR Sie¢ Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich, Portal
Funduszy Europejskich i system stron internetowych, a takze duze przedsigwzigcia
promocyjne. Wazna jest rOwniez wspOlpraca przy opracowywaniu zasad wspierania
beneficjentow w ich obowigzkach informacyjno-promocyjnych. Realizacja wspotpracy
w ramach wymienionych w umowie partnerstwa obszaréw polega na wzajemnej wspOlpracy
w realizacji zadan, wymianie do§wiadczen i rozwigzan z zakresu zarzadzania Programami.

Do wzajemnej wspotpracy tj. dzielenia si¢ wiedza, informacjami przy realizacji dziatan
informacyjno-promocyjnych, wykorzystywane sa odpowiednie narz¢dzia, np. biezaca
wymiana informacji droga elektroniczng, spotkania robocze, szkolenia.

W przypadku systemu informacji (punkty informacyjne), duzych dziatan promocyjnych oraz
informacji na portale, 1Z zapewnia zgodny z wilasciwoscia wkilad merytoryczny, w tym
réwniez osobowy niezbedny do zapewnienia sprawnej realizacji dziatan z ww. obszarow.
W zakresie wymiennych szkolen dla punktéw informacyjnych, Ministerstwo RiRW
uczestniczy w szkoleniach organizowanych przez MIiR, jak rowniez uwzglednia MIiR wsrod
odbiorcow organizowanych przez siebie szkolen.
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5. Monitorowanie,  sprawozdawczo$¢ |  ocena  Strategii komunikacji
PROW 2014-2020.

Obowigzek monitorowania i oceny efektow dziatan komunikacyjnych wynika z art. 13
1 zatacznika III rozporzadzenia 808/2014 oraz ustawy z 20 lutego 2015 r. dot. EFRROW.
Przepisy ww. aktéw prawnych naktadajg obowigzek informowania Komitetu Monitorujacego
PROW 2014-2020 co najmniej raz w roku o postepach w realizacji strategii informacyjne;j
1 reklamowej oraz o analizie wynikow, jak rowniez o planowanych dziataniach
informacyjnych i reklamowych, ktére majg zosta¢ przeprowadzone w nastepnym roku.
Strategia komunikacji PROW 2014-2020 na biezgco jest monitorowana na podstawie nizej
wymienionych wskaznikoéw produktu. Ponadto prowadzona jest ocena jej realizacji na
podstawie wynikéw prowadzonych badan przy wykorzystaniu nizej wymienionych
wskaznikow rezultatu 1 oddzialywania oraz na podstawie prowadzonej na biezaco
sprawozdawczosci.

5.1 Monitoring.

Zgodnie z art. 72 rozporzadzenia 1305/2013 1Z oraz Komitet Monitorujacy monitorujg jakos¢
realizacji programu poprzez wskazniki finansowe oraz wskazniki dotyczace produktu i celow.
W monitoring wykonania PROW, w tym prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych,
o ktorych mowa w Strategii, zaangazowany jest ww. Komitet monitorujagcy m.in. poprzez
uczestnictwo w krajowej sieci obszaro6w wiejskich w celu wymiany informacji o realizacji
programu.

Zgodnie z ww. przepisami IZ przekazuje Komitetowi Monitorujagcemu informacje na temat:
a) Strategii komunikacji i postgpow w jej realizacji,

b) przeprowadzonych dziatan informacyjnych i promocyjnych;

¢) wykorzystanych narzedzi i kanalow komunikacji;

d) planowanych dziatan informacyjnych i reklamowych, ktére majg zostaé¢ przeprowadzone
w kolejnym roku.

Skuteczno$¢ monitoringu zapewniona jest wylacznie wtedy gdy jest on prowadzony w sposob
systematyczny i ciagty.

W odniesieniu do zaproponowanych dzialan nalezy systematycznie prowadzi¢ monitoring
efektywnosci podejmowanych aktywnos$ci, ktore mozna podzieli¢ na 3 typy wskaznikoéw
wykorzystywanych do pomiaru i oceny. Naleza do nich:

Wskazniki monitorowania:

Wskazniki produktu: odnoszg si¢ do tych produktow, ktore powstaly w trakcie realizowania
dziatan o charakterze informacyjno-promocyjnym. Mierzg natychmiastowe rezultaty dziatan
informacyjno-promocyjnych. Swoim zasiggiem nie powinny wykracza¢ poza przyjety termin
wdrazania danego przedsigwzigcia.
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Wskazniki oceny:

1) Wskazniki rezultatu: odnosza si¢ do efektow dziatan o charakterze informacyjno-
promocyjnym, ktore nastapity po ich zakonczeniu, w wyniku realizowania
projektu/kampanii itp.

2) Wskazniki oddzialywania: dostarczaja ilosciowej informacji na temat sytuacji
spoteczno-gospodarczej] i moga wyraza¢ zidentyfikowane potrzeby w ujeciu
ilosciowym.

Ponizej przedstawiono wskazniki produktu, rezultatu i oddzialywania dla poszczegdlnych
narzg¢dzi komunikacji.

WSKAZNIKI PRODUKTU

1. Liczba form szkoleniowych dla potencjalnych beneficjentow i beneficjentow (szt.).

2. Liczba uczestnikow form szkoleniowych dla potencjalnych beneficjentéw (osoby).

3. Liczba uczestnikéw form szkoleniowych dla beneficjentéw (osoby).

4. Liczba konferencji, spotkan dla potencjalnych beneficjentow i beneficjentow (szt.).

5. Liczba uczestnikéw konferencji, spotkan dla potencjalnych beneficjentéw i beneficjentow
(osoby).

6. Liczba wydanych publikacji (szt. i naktad).

7. Liczba materiatléw informacyjno — promocyjnych (szt.).

8. Liczba materiatow informacyjnych lub promocyjnych wydanych w formie elektronicznej
(szt.).

9. Liczba dziatan w kampanii promujacej zmiang postrzegania PROW 2014-2020 (szt.).

10. Liczba artykutéw internetowych informacyjnych lub promocyjnych (szt.).

11. Liczba materialow promocyjnych (tylko gadzety) (szt.).

12. Liczba dziatan promocyjnych w mediach (szt.).

13. Liczba odwiedzin serwisu/ portalu internetowego dot. PROW 2014-2020 (szt.).

14. Liczba udzielonych konsultacji w ramach punktow informacyjnych (szt.).

15. Liczba zorganizowanych targéw/wystaw (szt.).

16. Liczba tablic informacyjnych, plakatow, bilbordow lub znakéw informacyjnych (szt.)
wykonanych zgodnie z obowigzkiem okreslonym w zat. 11l rozporzadzenia 808/2014.

WSKAZNIKI REZULTATU

1. Odsetek respondentow dostrzegajacych wptyw PROW na rozwo;j Polski.

2. Liczba ztozonych wnioskéw w ramach PROW 2014-2020.

3. % spoleczenstwa znajacy role Wspolnoty w finansowaniu projektow z zakresu rozwoju
rolnictwa 1 obszarow wiejskich w Polsce.
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WSKAZNIKI ODDZIALYWANIA

1. Wzrost wiedzy na temat PROW (Swiadomo$¢ istnienia, znajomo$¢ projektow
1 efektow/korzysci).

2. Wzrost poziomu zainteresowania aplikowaniem w ramach PROW.

3. % uczestnikow zadowolonych ze szkolen, biorgcy udziat w badaniu ankietowym.

4. % uczestnikow szkolen, ktorzy w przysztosci zostali beneficjentami.

5. Odsetek respondentéw zadowolonych z ustug informacyjnych $wiadczonych przez
instytucje.

6. Stuchalnos$¢ lub ogladalnos$¢ audycji radiowych i telewizyjnych w poszczegolnych grupach
odbiorcow.

Ww. wskazniki oddzialywania wymagaja od poszczegdlnych podmiotow prowadzenia np.
cyklicznych badan opinii publicznej (poziom wiedzy na temat PROW) czy ankiet
poszkoleniowych (% uczestnikow zadowolonych ze szkolefi, biorgcy udziat w badaniu
ankietowym). Jest to dziatanie zasadne by ocenia¢ skuteczno$¢ i efektywno$¢ dziatan
informacyjno-promocyjnych.

Dodatkowo  wskaznik  oddziatywania  akcji  informacyjno-promocyjnych  PROW
prowadzonych za posrednictwem mediow: Stuchalno$¢ lub ogladalno$é audycji radiowych
i telewizyjnych w poszczegolnych grupach odbiorcow.

Wprowadzenie ww. wskaznikow oddzialywania wymaga od poszczegélnych podmiotow
prowadzenia roznego rodzaju badan opinii publicznej czy ankiet poszkoleniowych.

Ponizej znajduje si¢ lista badan przewidywanych do przeprowadzenia w zwiazku z przyjetymi
wskaznikami oddziatywania.

1. Badanie CATI (ang. Computer Assisted Telephone Interview) - technika stosowana przy
realizacji badan ilo$ciowych, polegajaca na przeprowadzaniu wywiadow telefonicznych na
podstawie kwestionariusza z wykorzystaniem komputera.

2. Badanie/ ankiety CAWI (ang. Computer Assisted Web Interview) to technika stosowana
w badaniach ilo$ciowych, polegajaca na wypeknianiu przez respondentow kwestionariusza
umieszonego na stronie www.

3. Ankiety poszkoleniowe.

4. Badanie ,,tajemniczy klient” - metoda, ktéra w bezposredni sposdb pozwala sprawdzic¢
skutecznos$¢ §wiadczenia ustug informacyjnych realizowanych na rzecz beneficjentow przez
punkty informacyjne. Badanie z zastosowaniem tej techniki polega na wykorzystaniu
specjalnie przeszkolonych obserwatorow, ktorzy, wecielajac si¢ w rolg anonimowych
klientow, zbierajg potrzebne informacje poprzez kontakt: osobisty, telefoniczny, mailowy.

5. Badanie PAPI - metoda badania opinii publicznej poprzez bezposredni indywidualny
wywiad kwestionariuszowy. Wywiad jest prowadzony osobiscie przez ankietera, ktory
odczytuje pytania i notuje uzyskiwane odpowiedzi na kartce z formularzem,

6. Analizy statystyczne.
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Informacje  dotyczace

sposobu pomiaru wskaznikow produktu i

rezultatu dla

zaprezentowanych narz¢dzi komunikacji stanowi Zatgcznik nr 1 do Strategii komunikacji

PROW 2014-2020.

Tab. 4 System wskaznikoéw oceniajacych stopien realizacji celéw Strategii komunikacji.

Nazwa wskaznika Jednostka | Typ Czestotliwo | Wartos¢ | Wartos¢
wskaznika §¢ pomiaru | bazowa | docelowa

Liczba dziatan w kampanii sztuka wskaznik razdoroku |0 warto$¢
promujgcej zmiang postrzegania produktu docelowa do
PROW 2014-2020 okreslenia
Odsetek respondentow % wskaznik Badanie na | 0 warto$¢
dostrzegajacych wptyw PROW rezultatu potrzeby docelowa do
2014-2020 na rozwdj Polski sprawozdan okreslenia

corocznie

od 2016 do

2024 r.

wlacznie.
Liczba ztozonych wnioskow w sztuka wskaznik na biezaco, | 0 warto$é
ramach PROW 2014-2020. rezultatu suma na docelowa do

koniec roku okreslenia
% spoteczenstwa znajacy role % wskaznik Badanie na | 0 wartos¢
Wspdlnoty w finansowaniu rezultatu potrzeby docelowa do
projektow z zakresu rozwoju sprawozdan okreslenia
rolnictwa i obszaréw wiejskich w corocznie
Polsce. od 2016 do

2024 r.

wlacznie.
Wozrost wiedzy na temat PROW % wskaznik Badanie na |0 wartos¢

oddzialywania | potrzeby docelowa do

sprawozdan okreslenia

corocznie

od 2016 do

2024 r.

wlacznie.
Wzrost poziomu zainteresowania | % wskaznik na biezaco, | 0 warto$¢
aplikowaniem w ramach PROW oddzialywania | suma na docelowa do

koniec roku okreslenia
% uczestnikow zadowolonych ze | % wskaznik na biezaco, | 0 wartos¢
szkolen, bioracy udziat w badaniu oddziatywania | suma na docelowa do
ankietowym koniec roku okreslenia
% uczestnikow szkolen, ktérzy w | % wskaznik na biezaco, | 0 warto$é
przysztosci zostali beneficjentami oddzialywania | suma na docelowa do

koniec roku okreslenia
Odsetek respondentow % wskaznik Badanie na |0 warto$¢é
zadowolonych z ustug oddzialywania | potrzeby docelowa do
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informacyjnych $wiadczonych sprawozdan okreslenia
przez instytucje corocznie

od 2016 do

2024 r.

wilacznie
Stuchalno$¢ lub ogladalnosé % wskaznik razdoroku |0 warto$¢
audycji radiowych i telewizyjnych oddziatywania docelowa do
w poszczegdlnych grupach okreslenia
odbiorcow.

5.2 Sprawozdawczos$¢.

Artykut 75 rozporzadzenia 1305/2013 okresla obowiazki IZ w zakresie sprawozdawczoS$ci
z realizacji PROW. Do dnia 30 czerwca 2016 r. i do dnia 30 czerwca kazdego kolejnego roku
do 2024 r. wlacznie IZ przedstawia KE roczne sprawozdanie z realizacji programu za
poprzedni rok kalendarzowy. W przypadku sprawozdanie sktadanego w 2016 r. obejmie ono
lata kalendarzowe 2014 i 2015.

W przypadku Strategii komunikacji za przygotowywanie rocznych sprawozdan podmiotem
odpowiedzialnym jest jednostka centralna KSOW.

Dodatkowo zgodnie z Umowa Partnerstwa IZ corocznie sporzadza sprawozdanie z realizacji
Umowy Partnerstwa dla Komitetu ds. Umowy Partnerstwa. Sprawozdanie jest rowniez
przekazywane Radzie Ministrow do wiadomosci.

Jednostka centralna we wspolpracy z jednostkami regionalnymi sporzadza informacje
pélroczng z realizacji dwuletnich planow operacyjnych, ktora przedktadana jest wojewodzkim
grupom roboczym 1 grupie roboczej ds. KSOW. Grupa robocza ds. KSOW moze
rekomendowa¢ wprowadzenie zmian do dwuletnich planow operacyjnych i do Planu
dziatania KSOW.

5.3 Ewaluacja i ocena.

Przez ewaluacj¢ nalezy rozumie¢ systematyczng i1 obiektywng ocen¢ realizacji Strategii
Komunikacji PROW 2014 — 2020 jako catosci oraz kazdego Planu Komunikacji PROW 2014
— 2020 z osobna, tj. ich zatozen, procesu realizacji i rezultatow pod wzgledem takich
czynnikow jak przede wszystkim efektywnos¢ 1 skuteczno$¢, ale takze adekwatno$¢
i trwato$¢ podjetych dziatan. Odnosi si¢ ona do dlugoterminowych efektow realizacji strategii
i planéw oraz ich oddziatywania. Powinna dostarczy¢ rzetelnych i przydatnych informacji
0 obiekcie badania zwigkszajagc efektywno$¢ procesu decyzyjnego oraz umozliwiajgc
poprawe wspoldzialania wszystkich partnerow zaangazowanych w realizacje Strategii
i Planow Komunikacji i Planow Operacyjnych. Dodatkowo prowadzone badania ewaluacyjne
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umozliwig oceng¢ racjonalnosci ponoszonych na dziatania informacyjno-promocyjne PROW
2014-2020 wydatkow.

W celu zachowania jakos$ci, uzytecznosci 1 efektywnosci realizowanych dziatan IZ i jednostka
centralna dokonujg biezacej oceny z realizacji dwuletnich planow operacyjnych. Pozwala to
w odpowiednim czasie na ich skorygowanie i ewentualng modyfikacje. Zminimalizowane
zostanie rowniez ryzyko powtarzania btedow 1 powtodrnej realizacji nietrafionych dziatan.
Wyniki oceny stanowig rowniez wazny element wymiany do§wiadczen pomiedzy wszystkim
zaangazowanymi instytucjami.

Ewaluacja prowadzona bedzie w dwéch obszarach:

Ocena realizacji celu gtdéwnego Strategii komunikacji PROW 2014-2020 bedzie mozliwa przy
wykorzystaniu informacji nt. stopnia realizacji celéw szczegdtowych.

Efekty Strategii komunikacji sg oceniane w szczegolno$ci w oparciu o:

e Sprawozdania z Planow komunikacyjnych oraz dwuletnich planéw dzialania. Na
potrzeby sprawozdan zbierane sg dane monitoringowe i przekazywane do IZ.
Sprawozdania te stuzg do biezacej oceny jakosci, uzyteczno$ci i skutecznosci
prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych;

e Badania ewaluacyjne prowadzone dwukrotnie w trakcie trwania perspektywy. Badania
te postuzag do oceny jakosci, uzytecznosci 1 skutecznosci prowadzonych dziatan
informacyjno-promocyjnych, a takze beda podstawa do formutowania dziatan
majacych shuizy¢ wyeliminowaniu zidentyfikowanych barier oraz zwigkszeniu
efektywnos$ci wdrazania PROW 2014-2020. Majac na uwadze racjonalno$¢ kosztow
przewiduje si¢, iz nie wszystkie badania beda mialy charakter reprezentatywny, ale
moga by¢ ukierunkowane na zaadresowanie konkretnej potrzeby.

e Ocene srodokresowa w 2018 roku, ktora umozliwi kompleksowa oceng
zaplanowanych dziatan oraz zidentyfikuje obszary, ktore beda wymagaty ewentualne;j
korekty.
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6. Finansowanie.

KSOW i dziatania informacyjno-promocyjne, czyli Plan dziatania KSOW, w tym Plan
Komunikacyjny PROW 2014-2020 finansowane sg ze srodkow pomocy technicznej PROW
2014-2020.

W Programie przewidziano na ten cel 60 min Euro. Podziat srodkow na poszczegdlnych
beneficjentow nastapi w drodze rozporzadzenia MRiRW w sprawie podzialu srodkow
pomocy technicznej.

Budzet dziatan informacyjnych i promocyjnych z podziatem na poszczegolne lata realizacji
dziatan bedzie zawierat Plan Komunikacyjny programu.

7. Informacja o planowanych dzialaniach informacyjno promocyjnych.

Informacje o planowanych dziataniach informacyjno-promocyjnych, ktére maja by¢
przeprowadzone w kolejnym roku stanowig zatgczniki do strategii.
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8. Wykaz uzytych skrotéw i definicje

UE - Unia Europejska

KE - Komisja Europejska

EFRROW - Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich

FE — Fundusze Europejskie

rozporzadzenie 1303/2013 - rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr
1303/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r. ustanawiajagce wspoOlne przepisy dotyczace
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spolecznego,
Funduszu Spojnosci, Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszardéw
Wiejskich oraz Europejskiego Funduszu Morskiego 1 Rybackiego oraz ustanawiajace
przepisy ogolne dotyczace Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego
Funduszu Spotecznego, Funduszu Spoéjnosci i Europejskiego Funduszu Morskiego 1
Rybackiego oraz uchylajace rozporzadzenie Rady (WE) nr 1083/2006;

rozporzadzenie 1305/2013 - rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr
1305/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r. w sprawie wsparcia rozwoju obszarow wiejskich przez
Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich (EFRROW) i uchylajace
rozporzadzenie Rady (WE) nr 1698/2005

rozporzadzenie 808/2014- rozporzadzenie wykonawcze Komisji (UE) nr 808/2014 z dnia 17
lipca 2014 r. ustanawiajacego zasady stosowania rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i
Rady (UE) nr 1305/2013 w sprawie wsparcia rozwoju obszarow wiejskich przez Europejski
Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich (EFRROW)

PROW 2014-2020/PROW - Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020

I1Z - Instytucja Zarzadzajaca PROW 2014-2020

Strategia - Strategia komunikacji PROW 2014-2020

MRIRW - Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi

KSOW - Krajowa Sie¢ Obszarow Wiejskich

CDR - Centrum Doradztwa Rolniczego
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FAPA — Fundacja Programow Pomocy dla Rolnictwa
SIR - Sie¢ na rzecz Innowacji w Rolnictwie 1 na obszarach wiejskich
LGD — Lokalne Grupy Dziatania

Plan Komunikacyjny PROW 2014-2020 — dokument ramowy, obejmujgcy caly okres
programowania, do 2023 r., bedacy elementem Planu Dziatania KSOW realizowanego na
podstawie dwuletnich plandéw operacyjnych;

plan komunikacyjny — plan wykonawczy dla Planu Komunikacyjnego PROW 2014-2020
obejmujacy okres danego planu operacyjnego;

plan operacyjny — jeden z czterech plandw, na podstawie ktorych realizowane sg zadania
okreslone w Planie Dziatania KSOW;

Podmioty zaangazowane w realizacje Strategii - ARIMR, ARR, samorzady wojewodztw
oraz podmiot, ktory bedzie wdrazat dziatania ,, Transfer wiedzy i dziatalno$¢ informacyjna”
oraz ,,Ustugi doradcze, ustugi z zakresu zarzadzania gospodarstwem 1 ustugi z zakresu
zastepstw”.
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9. Zalaczniki
Zalacznik 1 Informacja o sposobie wyliczenia wskaznikow.

WSKAZNIKI PRODUKTU

1. Liczba form szkoleniowych dla potencjalnych beneficjentow i beneficjentow (szt.).
Obliczajac wartos¢ wskaznika nalezy zsumowaé wszystkie formy szkoleniowe dla
beneficjentow lub potencjalnych beneficjentéw (szkolenia, warsztaty, seminaria, kursy, itp.),
finansowane ze $rodkow pomocy technicznej oraz uwzgledni¢ réwniez te, ktorych
organizacja nie wigzala si¢ z poniesieniem zadnych kosztéw; nie uwzglednia¢ konferencji,
spotkan jako form typowo informacyjnych.

2. Liczba uczestnikow form szkoleniowych dla potencjalnych beneficjentéw (osoby).
Obliczajac warto$¢ wskaznika nalezy zsumowaé wszystkich uczestnikow wszystkich form
szkoleniowych dla potencjalnych beneficjentow (szkolen, warsztatow, seminariow, kursow,
itp.), finansowanych ze $§rodkéw pomocy technicznej oraz tych, ktoérych organizacja nie
wigzata si¢ z poniesieniem zadnych kosztow; nie uwzglednia¢ uczestnikow konferencji,
spotkan jako form typowo informacyjnych (nie wlicza¢ organizatorow, prelegentow,
szkoleniowcow, wykladowcow, itp.). Dana osoba powinna zosta¢ policzona tyle razy, w ilu
szkoleniach wzieta udziat.

3. Liczba uczestnikow form szkoleniowych dla beneficjentoéw (osoby). Obliczajac wartos¢
wskaznika nalezy zsumowa¢ wszystkich uczestnikow wszystkich form szkoleniowych dla
beneficjentow (szkolen, warsztatow, seminaridow, kurséw, itp.), finansowanych ze $Srodkow
pomocy technicznej oraz tych, ktorych organizacja nie wigzala si¢ z poniesieniem zadnych
kosztow; nie uwzglednia¢ uczestnikow konferencji, spotkan jako form typowo
informacyjnych (nie wlicza¢ organizatordéw, prelegentow, szkoleniowcow, wyktadowcow,
itp.). Dana osoba powinna zosta¢ policzona tyle razy, w ilu szkoleniach wzi¢la udziat.

4. Liczba konferencji, spotkan dla potencjalnych beneficjentow i beneficjentow (szt.).
Obliczajac warto$¢ wskaznika nalezy zsumowaé wszystkie konferencje i spotkania (formy
informacyjne 1 promocyjne, glowny cel organizacji przedsigwzigcia to przekazanie
informacji, promocja, nie szkolenie) dla beneficjentéw lub potencjalnych beneficjentow,
finansowane ze $rodkow pomocy technicznej oraz te, ktorych organizacja nie wigzata si¢
z poniesieniem zadnych kosztow;

5. Liczba uczestnikow konferencji, spotkan dla potencjalnych beneficjentéw i beneficjentow
(osoby). Obliczajac warto$¢ wskaznika nalezy zsumowac wszystkich uczestnikow wszystkich
form informacyjnych i promocyjnych (konferencje, spotkania) dla beneficjentow Iub
potencjalnych beneficjentow, finansowanych ze $rodkow pomocy technicznej oraz tych,
ktorych organizacja nie wigzala si¢ z poniesieniem zadnych kosztow (nie wliczaé
organizatorow, prelegentow, wyktadowcow, itp.).

6. Liczba wydanych publikacji (szt. 1 naklad). Obliczajagc wartos¢ wskaznika nalezy
zsumowac wszystkie publikacje wydane w formie papierowej i1 elektronicznej publicznie
dostepne (broszury, ulotki, foldery, itp. dot. informowania o PROW 2014-2020 i nowej
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perspektywie). Oddzielnie zliczane bedg tytuly wydanych broszur, podrgcznikéw , oddzielnie
ich naktad (liczba wydanych egzemplarzy w formie papierowej i elektronicznej). Do
wskaznika nie nalezy wlicza¢ wydanych aktéw prawnych, tekstow wytycznych, utworow
filmowych, dzwickowych, plikéw zawierajacych prezentacje multimedialne np. ze spotkan
lub konferencji, programu lub zalacznikow do niego oraz innych dokumentéw. Nie nalezy tez
wlicza¢ publikacji w znaczeniu artykuléw prasowych lub internetowych oraz materiatlow
szkoleniowych. Niezaleznie od liczby wydanych egzemplarzy dany materiat nalezy policzy¢
tylko raz takze gdy gdy zostal udostgpniony w formie elektronicznej. W przypadku broszur
wydawanych cyklicznie (np. kwartalnikow, miesiecznikow) kazdy numer nalezy policzy¢
osobno.

7. Liczba materialdéw informacyjno — promocyjnych (szt.). Obliczajac wartos¢ wskaznika
nalezy zsumowa¢ wszystkie materialy wydane nie w formie elektronicznej. Zliczane beda
publikacje, gadzety reklamowe, ogloszenia o naborach wnioskow, zaproszenia na targi,
wystawy.

8. Liczba materialow informacyjnych lub promocyjnych wydanych w formie elektronicznej
(szt.) Obliczajac warto$¢ wskaznika nalezy zsumowaé wszystkie materialy informacyjne i
promocyjne wydane w formie elektronicznej i publicznie dostgpne. Zliczane beda utwory
filmowe, dzwigkowe, pliki zawierajace prezentacje multimedialne np. ze spotkan lub
konferencji, gry komputerowe oraz publikacje. W przypadku publikacji nalezy zliczy¢ tytuty
wydanych broszur, podrecznikow, przewodnikow i innych publikacji promocyjnych i
informacyjnych innych niz akty prawne, tekst wytycznych, programu operacyjnego lub
zatacznikoOw do niego oraz innych dokumentoéw. Nie nalezy wlicza¢ publikacji w znaczeniu
artykutéw prasowych lub internetowych. Niezaleznie od liczby wydanych egzemplarzy w
formie papierowej dany materiat informacyjno-promocyjny nalezy policzy¢ tylko raz i tylko
wtedy gdy zostat udostepniony w formie elektronicznej. W przypadku broszur wydawanych
cyklicznie (np. kwartalnikow, miesiecznikoéw) kazdy numer nalezy policzy¢ osobno.

Do warto$ci wskaznika nie wlicza si¢ dzialan i materialdéw informacyjnych i promocyjnych
wykonanych w ramach kampanii zwigzanej z kompleksowym pomystem promocji PROW
2014-2020, majacej na celu zmiane¢ postrzegania PROW 2014-2020 jako programu tylko dla
rolnikéw, a wspierajacego obszary wiejskie np. dziedziny nierolnicze.

9. Liczba dziatan w kampanii promujacej zmiang postrzegania PROW 2014-2020 (szt.).
Obliczajac warto$¢ wskaznika nalezy zsumowac wszystkie dziatania i materiaty informacyjne
1 promocyjne wykonane w ramach kampanii zwigzanej z kompleksowym pomystem promoc;ji
PROW 2014-2020, majacej na celu zmiane postrzegania PROW 2014-2020 jako programu
tylko dla rolnikow, a wspierajacego obszary wiejskie np. dziedziny nierolnicze.

10. Liczba artykutow internetowych informacyjnych lub promocyjnych (szt.). Obliczajac
warto$¢ wskaznika nalezy zsumowacé wszystkie artykuly wydane w formie elektroniczne;,
zamieszczone w Internecie. Nie nalezy wlicza¢ ogloszen o naborach wnioskow, zaproszen na
targi, wystawy, pikniki, itp.
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11. Liczba materialdéw promocyjnych (tylko gadzety) (szt.). Obliczajagc wartos¢ wskaznika
nalezy zsumowa¢ wszystkie wykonane artykuly promocyjne (rowniez te jeszcze nie
rozdystrybuowane).

12. Liczba dziatan promocyjnych w mediach (szt.). Obliczajac wartos¢ wskaznika nalezy
zsumowac wszystkie artykuty w prasie i internecie, filmy, spoty radiowe i tv (nie wlicza¢ do
wartosci wskaznika ogloszen o naborach wnioskow).

13. Liczba odwiedzin serwisu/ portalu internetowego dot. PROW 2014-2020 (szt.).
Obliczajac wartos¢ wskaznika nalezy zsumowaé liczbe odwiedzin (dot. nie catego
portalu/serwisu, tylko tych konkretnych dot. PROW 2014- 2020), . Do wartosci wskaznika
wliczana jest liczba odwiedzin danego portalu/serwisu internetowego poswigconego
programowi, lub odwiedzin wszystkich zakladek/podzaktadek/stron poswigconych
programowi, jesli portal obejmuje szersza tematyke, w danym przedziale czasowym.
Odwiedziny sa rozumiane jako grupa interakcji zachodzacych w witrynie w danym przedziale
czasowym. Odwiedziny moga obejmowa¢ wiele odslon stron, zdarzen i moga trwa¢ od
sekundy do 24 godzin. Pojedynczy uzytkownik moze zainicjowac wiele odwiedzin. Wygasaja
one po 30 minutach bezczynnosci uzytkownika oraz o péinocy. Na potrzeby monitoringu
statystyki powinny odnosi¢ si¢ do wszystkich zakladek/podzaktadek/stron dot. danej
instytucji, a nie do cato$ci portalu.

14. Liczba udzielonych konsultacji w ramach punktéw informacyjnych (szt.). Liczba
wszystkich konsultacji udzielonych w punktach informacyjnych, finansowanych w ramach
Programu, z wylaczeniem spotkan informacyjnych i szkolen. Jako konsultacja rozumiane jest
zasiggnigcie informacji u pracownika punktu informacyjnego w zakresie np. mozliwos$ci
uzyskania wsparcia z PROW, zagadnien zwigzanych z realizacja projektow finansowanych z
PROW, itp. Do warto$ci wskaznika nalezy wliczy¢ informacje udzielone osobisci,
telefonicznie, mailowo i pisemnie.

15. Liczba zorganizowanych targéw/wystaw (szt.). Obliczajac warto$¢ wskaznika nalezy
zsumowac liczbe wszystkich imprez o charakterze rolniczym, dot. obszarow wiejskich na
poziomie mi¢dzynarodowym, krajowym, regionalnym lub lokalnym, w ktérych uczestniczyta
lub ktorg organizowatla dana instytucja.

16. Liczba tablic informacyjnych, plakatow, bilbordow lub znakéw informacyjnych szt.)
wykonanych zgodnie z obowigzkiem okreslonym w zat. 11l rozporzadzenia 808/2014.

WSKAZNIKI REZULTATU

1. Odsetek respondentow dostrzegajacych wplyw PROW na rozwoj Polski. Wartos¢
wskaznika obliczana jest na podstawie badan opinii publicznej, prowadzonych na
reprezentatywnej probie mieszkancow Polski. Wartos¢ wskaznika to stosunek liczby
respondentéw dostrzegajacych wplyw PROW na rozwdj Polski do ogolnej liczby
respondentéw objetych badaniem. Badanie na potrzeby sprawozdan corocznie od 2016 do
2024 r. wiacznie.
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W = A/B* 100%

W-wartos¢ wskaznika

A - liczba respondentow dostrzegajacych wptyw PROW na rozwoj Polski
B - ogdlna liczba respondentéw poddanych badaniu

2. Liczba ztozonych wnioskow w ramach PROW 2014-2020. Obliczajgc warto$¢ wskaznika
nalezy zsumowac¢ wszystkie wnioski ztozone w danym roku przez beneficjentow.

3. % spoteczenstwa znajacy rolg¢ Wspdlnoty w finansowaniu projektow z zakresu rozwoju
rolnictwa 1 obszarow wiejskich w Polsce.

Wartos$¢ wskaznika obliczana jest na podstawie badan opinii publicznej, prowadzonych na
reprezentatywnej probie mieszkancow Polski. Wartos¢ wskaznika to stosunek liczby
respondentdéw znajacy role Wspolnoty w finansowaniu projektow z zakresu rozwoju
rolnictwa 1 obszarow wiejskich w Polsce do ogdlnej liczby respondentéw objetych badaniem.
Badanie na potrzeby sprawozdan corocznie od 2016 do 2024 r. wiacznie.

W = A/B* 100%

W-wartos¢ wskaznika

A - liczba respondentéw znajacych role Wspolnoty w finansowaniu projektow z zakresu
rozwoju rolnictwa i obszaréw wiejskich w Polsce

B - ogo6lna liczba respondentow poddanych badaniu

WSKAZNIKI ODDZIALY WANIA

1. Wzrost wiedzy na temat PROW (odsetek mieszkancéw Polski deklarujacych §wiadomos$¢
istnienia, znajomo$¢ projektow i efektow/korzysci wynikajacych z PROW). Badana opinia
publiczna/ mieszkancy np. CATI, CAWI. Badanie na potrzeby sprawozdan corocznie od 2016
do 2024 r. wiacznie.

2. Wzrost poziomu zainteresowania aplikowaniem w ramach PROW. Badaniem objgci sa
potencjalni beneficjenci i beneficjenci. Sposob okreslenia wskaznika: analizy statystyczne,
dotyczace liczby skladanych wnioskdw w poszczegdlnych naborach w powigzaniu
z harmonogramem prowadzonych dziatan informacyjno — promocyjnych. Analiza na biezaco
zgodnie z naborami wnioskow.

3. % uczestnikdbw zadowolonych ze szkolen, biorgcy udziat w badaniu ankietowym.
Badaniem objeci sg potencjalni beneficjenci 1 beneficjenci. Sposob okreslenia wskaznika:
ankiety poszkoleniowe. Analiza na biezaco zgodnie z przeprowadzonymi szkoleniami, dane
agregowane/zsumowane ze szkolen z danego roku.

4. % uczestnikow szkolen, ktorzy w przysztosci zostali beneficjentami. Badaniem objeci sg
potencjalni beneficjenci i beneficjenci. Sposob okreslenia wskaznika: ankiety CAWI. Tego
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typu wskaznik pozwolitby posrednio mierzy¢ skutecznos¢ szkolen. Stosowna ankieta do
uczestnikoOw szkolen powinna by¢ rozestana po uptywie okreslonego okresu czasu (np. roku).
5. Odsetek respondentéw zadowolonych z ustug informacyjnych $wiadczonych przez
instytucje. Badaniu poddani sg beneficjenci PROW 2014-2020, mieszkancy Polski oraz
pracownicy instytucji zaangazowanych we wdrazanie PROW (w punktach informacyjnych).
Sposob okreslenia wskaznika: badanie ankietowe CATI oraz ,,tajemniczy klient”. Badanie na
potrzeby sprawozdan corocznie od 2016 do 2024 r. wiacznie.

Ww. wskazniki oddziatywania wymagaja od poszczegolnych podmiotéw prowadzenia np.
cyklicznych badan opinii publicznej (poziom wiedzy na temat PROW) czy ankiet
poszkoleniowych (% uczestnikow zadowolonych ze szkolen, biorgcy udzial w badaniu
ankietowym). Jest to dziatanie zasadne by ocenia¢ skuteczno$¢ i efektywno$¢ dziatan
informacyjno-promocyjnych.

6. Stuchalnos¢ lub ogladalnos$¢ audycji radiowych 1 telewizyjnych w poszczegdlnych grupach
odbiorcow. Badanie przy okazji emisji materiatlow

w radio, tv, dane mozliwe do uzyskania od wykonawcy (stacji tv, radiowej). Dane sumowane
z jednego roku, raz na rok.
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Zatacznik 2
Informacja o planowanych dziataniach informacyjno-promocyjnych.

Zgodnie ze wskazaniem w Strategii komunikacji PROW 2014-2020 za zapewnienie reklamy
i promocji programu odpowiada MRIRW jako IZ oraz podmioty zaangazowane w realizacj¢
Strategii, tj. Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa, Agencja Rynku Rolnego,
samorzady wojewddztw, oraz podmiot, ktory bedzie wdrazat dziatania ,, Transfer wiedzy
i dziatlalno$§¢ informacyjna” oraz ,Uslugi doradcze, ustugi z zakresu zarzadzania
gospodarstwem 1 ustugi z zakresu zastepstw”.

Celem dziatan informacyjno-promocyjnych przewidzianych do realizacji w II polowie
2015 r. 1w 2016 r. bedzie:

e Zwigkszenie poziomu wiedzy ogodlnej 1 szczegdtowej dotyczacej PROW 2014-2020, w
tym zapewnienie informacji dotyczacych warunkow i trybu przyznawania pomocy,
dla potencjalnych beneficjentow w zakresie praktycznej wiedzy i umiejetnosci
0 sposobie przygotowania wnioskow, biznesplanow oraz dla beneficjentéw w zakresie
przygotowania wnioskow o ptatnosc.

e Zapewnienie prawidlowej realizacji operacji przez beneficjentow, zgodnej
z wymogami okreslonymi w PROW 2014-2020.

e Podsumowanie realizacji dziatah PROW 2007-2013.

Dziatania planowane do realizacji skierowane sg do trzech gtownych grup docelowych: ogot
spoteczenstwa, potencjalni beneficjenci i beneficjenci.

Szczegotowe informacje na temat potencjalnych beneficjentow i1 beneficjentéw Programu,
odpowiednio dla Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa, Agencji Rynku
Rolnego, samorzadow wojewddztw, oraz podmiotu, ktory bedzie wdrazat dziatania ,, Transfer
wiedzy 1 dziatalno$¢ informacyjna” oraz ,,Ustugi doradcze, ustugi z zakresu zarzadzania
gospodarstwem 1 ustugi z zakresu =zastepstw”, znajduja si¢ w opisach dziatan
PROW 2014-2020. Sg to:

- jednostki naukowe i uczelnie, instytuty badawcze,

- publiczne i prywatne podmioty doradcze,

- szkoty rolnicze, szkoty lesne, centra ksztalcenia ustawicznego, centra ksztalcenia
praktycznego prowadzone przez JST lub organy administracji rzagdowe;,

— osoby fizyczne, osoby prawne, jednostki organizacyjne nieposiadajace osobowosci
prawnej, prowadzace dzialalno$¢ gospodarcza w zakresie ustug rolniczych jako mikro, mate
lub $rednie przedsiebiorstwo,

— rolnicy lub domownicy podlegajacy ubezpieczeniu spotecznemu rolnikow w pelnym
zakresie,

- grupy producentow rolnych/nowe organizacje producentow dzialajace jako
przedsigbiorstwo,

— starostwa,

— spotki wodne, cztonkami ktérych w wiekszosci sa rolnicy, lub zwigzki takich spotek,
— gminy, zwigzki migdzygminne, powiaty, jednostki samorzadu terytorialnego,

- instytucje kultury, dla ktérych organizatorem jest jednostka samorzadu terytorialnego,
- grupy operacyjne na rzecz innowacji,

- stowarzyszenia, fundacje lub zwiazki stowarzyszen, LGD.
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Planowane do realizacji dzialania informacyjno-promocyjne skierowane beda rowniez do
instytucji zaangazowanych posrednio we wdrazanie Programu, mediéw oraz Agencji
Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa, Agencji Rynku Rolnego, samorzadow
wojewodztw, oraz podmiotu, ktory bedzie wdrazat dziatania ,,Transfer wiedzy i dziatalnos¢
informacyjna” oraz ,,Ustugi doradcze, ustugi z zakresu zarzadzania gospodarstwem i ustugi
z zakresu zastepstw’’.

Realizowane dziatania informacyjno-promocyjne beda poddawane ewaluacji. Ewaluacja
dziatan dotyczacych organizowanych akcji szkoleniowo — informacyjnych (spotkania,
szkolenia, konferencje) odbywaé si¢ bedzie na podstawie opinii (informacji zwrotnych),
uzyskiwanych od uczestnikow konferencji i spotkan informacyjno-szkoleniowych, a takze
anonimowych ankiet oceniajacych, wypetnianych przez uczestnikow szkolen. Dla
pozostatych dziatan ewaluacja bedzie prowadzona w formie obserwacji efektywnosci dziatan,
a takze w oparciu o opinie zamieszczane w mediach, opinie przedstawiane na spotkaniach,
ankiety on-line zamieszczone na stronach internetowych.

Dzialania informacyjno — promocyjne planowane na drugg potowe 2015 r. i 2016 r.

W ramach planowanych dziatan informacyjno-promocyjnych [1Z oraz podmioty
zaangazowane w realizacje Strategii prowadzi¢ beda strony internetowe z aktualnymi
informacjami 0 PROW 2014-2020. Na stronach umieszczane bedg na biezaco dokumenty
programowe, legislacja krajowa i unijna, ogloszenia o naborach wnioskdéw, wzory formularzy
aplikacyjnych, informacje dotyczace procedury wypetniania wnioskow, informacje
0 spotkaniach informacyjno-szkoleniowych, szkoleniach, konferencjach, itp. Strony zawierac¢
beda mozliwos¢ wyszukiwania szczegotow oraz np. mozliwos¢ zapisania do newslettera.

Kazdy z podmiotow prowadzi¢ bedzie Punkt informacyjny PROW 2014-2020, gdzie
zainteresowane osoby uzyskaja informacje dotyczace PROW 2014-2020 (listownie,
telefonicznie, droga elektroniczng lub podczas bezposredniego spotkania). Na stronie
internetowej podmiotow podane zostang do publicznej wiadomos$ci adresy e-mail oraz
numery telefonéw, pod ktérymi udzielane beda informacje. Ponadto w punktach
informacyjnych dystrybuowane bedg bezptatnie materiaty informacyjno-promocyjne PROW
2014-2020.

Dziatania informacyjno—promocyjne dotyczace Programu prowadzone beda podczas,
mig¢dzynarodowych, ogdlnopolskich, regionalnych lub lokalnych imprez o charakterze
rolniczym, targéw, imprez plenerowych, festynow wiejskich — w formie stoisk
informacyjnych. W trakcie tych przedsiewzig¢ planowane jest rowniez organizowanie
konkurséw promujacych PROW 2014-2020 oraz dystrybucja materiatow informacyjno—
promocyjnych i gadzetow reklamowych.

Dodatkowo dziatania informacyjne prowadzone bedg poprzez uczestnictwo poszczegolnych
podmiotéw w m. in.: zebraniach wiejskich i spotkaniach organizowanych przez samorzady
gminne 1 powiatowe, LGD 1 inne podmioty. Podczas tych spotkan przekazywane beda
informacje nt. PROW 2014-2020 oraz materiaty informacyjno-promocyjne.

Utrzymywany bedzie kontakt ze $rodkami masowego przekazu: radio, prasa regionalna,
lokalna oraz branzowa rolnicza, ktorym udostepniane bgda informacje na temat PROW 2014-
2020 wraz zasadami ubiegania si¢ o wsparcie. Na biezaco dziennikarzom bedg przekazywane
informacje prasowe na temat dziatan w ramach PROW 2014-2020.
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W prasie ukazywaé si¢ beda ogloszenia o naborach wnioskow w ramach poszczegdlnych
dziatan Programu oraz artykuly o charakterze informacyjno — promocyjnym dotyczace
dziatan PROW 2014-2020. Podobne artykuly informacyjne beda zamieszczane w internecie.

Dziatania w mediach elektronicznych polega¢ beda na przygotowaniu i wyemitowaniu
audycji radiowych w krajowych i regionalnych rozgtosniach radiowych oraz programéow
telewizyjnych w krajowych i regionalnych stacjach. Przedmiotowe materialy zamieszczane
beda rowniez na stronach internetowych poszczegdlnych podmiotoéw.

Wykonana zostanie rowniez kampania promocyjna nt. PROW 2014-2020 oraz nt. efektow
realizacji PROW 2007-2013, ktéra obejmowac¢ moze audycje radiowe, publikacje w prasie,
audycje/spoty promocyjne w telewizji regionalnej.

Zaplanowane zostalo przygotowanie, wydrukowanie i rozkolportowanie ws$rdd rolnikow
i innych potencjalnych beneficjentoéw ulotek i broszur o zasadach udzielania wsparcia
z PROW 2014-2020. Powyzsze materialy dystrybuowane bgda m.in. w trakcie konferencji,
szkolen, spotkan szkoleniowo-informacyjnych, a takze podczas wigkszych imprez
po$wigconych rolnictwu 1 obszarom wiejskim oraz podczas bezposrednich konsultacji
potencjalnych beneficjentow w poszczegdlnych podmiotach.

Podstawowa forma przekazywania informacji beda konferencje, spotkania szkoleniowo-
informacyjne, warsztaty, szkolenia 1 spotkania informacyjne podczas, ktérych réwniez
dystrybuowane beda materialty informacyjno—promocyjne dotyczace Programu, a takze
gadzety promocyjne.
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