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1. Wykaz skrotow

B+R — badania i rozwdj

B2B — firmy i ich sie¢ posrednikéw, ktérzy funkcjonujg w relacjach firma—firma

BGK — Bank Gospodarstwa Krajowego

CATI — Computer-Assisted Telephone Interview, czyli wywiad telefoniczny wspomagany
komputerowo

CAWI — Computer-Assisted Web Interview, czyli wywiad wspomagany komputerowo
prowadzony przez Internet w formie ankiety online

DNSH — Do Not Significant Harm, zasada ,nie czyn powaznych szkéd”

FE — Fundusze Europejskie

FENG — Fundusze Europejskie dla Nowoczesnej Gospodarki 2021-2027

FGI — Focus Group Interview, czyli wywiad grupowy (tzw. fokus)

FNP — Fundacja na rzecz Nauki Polskiej

IDI — Individual In-Depth Interview, czyli indywidualny wywiad pogtebiony

IK UP — Instytucja Koordynujgca Umowe Partnerstwa

INNOPOINT — system obstugi informacyjnej skierowany do tych Przedsiebiorcow, ktérzy sg
zainteresowani skorzystaniem z programu Fundusze Europejskie dla Nowoczesnej Gospodarki
IOB — instytucje otoczenia biznesu

IP — Instytucje Posredniczgce

IZ — Instytucja Zarzadzajaca

MSP — mate i $rednie przedsiebiorstwa

NCBR — Narodowe Centrum Badan i Rozwoju

OPI PIB — Osrodek Przetwarzania Informacji — Panstwowy Instytut Badawczy

PARP — Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

PIFE — Sie¢ Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich

Q&A — Questions and Answers, czyli zestaw pytan i odpowiedzi publikowany jako materiat
pomocniczy dla uczestnikow naboréw lub uzytkownikdw program

RPD — Roczny Plan Dziatan Informacyjnych i Promocyjnych



2. Streszczenie

2.1 Streszczenie w jezyku polskim

Punktem wyjscia raportu jest przypomnienie, ze program Funduszy Europejskich dla
Nowoczesnej Gospodarki 2021-2027 (FENG) kontynuuje wczesniejsze krajowe programy:
Innowacyjna Gospodarka 2007-2013 (POIG) oraz Inteligentny Rozwdj 2014-2020 (POIR), ale
wyraznie przesuwa akcent na ,podwdjng transformacje” — zielong i cyfrowa z zachowaniem
konkurencyjnosci i innowacyjnosci gospodarki. Komunikacja ma wiec nie tylko informowac, lecz
takze uruchamiaé potencjat adaptacyjny firm i instytucjil, w ekosystemie wielu aktoréw
(Instytucji Zarzadzajgcej 1Z, Instytucji Koordynujgcej Umowe Partnerstwa IK UP oraz Instytucji
Posredniczacych IP: PARP, NCBR, BGK, FNP, OPI PIB). Strategia komunikacji porzadkuje cele,
grupy docelowe i narzedzia, a jej dziatanie przekfada sie na aktywizacje do udziatu w naborach,

przejrzystosc zasad i budowe akceptacji spotecznej dla planowanych interwencji.

Nadrzednym celem badania byta pomoc we wdrazaniu interwencji poprzez optymalizacje
procesow i zasobow wdrazania interwencji, identyfikowanie przyczyn ewentualnych odchylen
od planu, Zrédet opdznien lub blokad w realizacji interwencji i proponowanie dziatan
korygujacych. Cel strategiczny badania to ocena dostepnosci, przejrzystosci i skutecznosci
dziatan informacyjno-promocyjnych kierowanych do beneficjentéw oraz potencjalnych
beneficjentow FENG.

Badanie objeto wszystkie rodzaje dziatan informacyjno-promocyjnych, od 2021 roku do |
kwartatu 2025 roku, i wykorzystato triangulacje metod — desk research, wywiady pogtebione IDI
z przedstawicielami instytucji zaangazowanych w prowadzenie dziatan info-promo oraz
z przedstawicielami firm doradczych, zogniskowane wywiady grupowe FGI z przedstawicielami
beneficjentow, ankiety wspierane komputerowo CAWI oraz ankiety wspierane telefonicznie
CATI skierowane do beneficjentdéw i potencjalnych beneficjentdw, eyetracking, social listening —

aby oceni¢ zrozumiatos¢, dostepnosé, zasieg i skutecznos$é kanatow oraz wptyw niektérych

! Przez uruchamianie potencjafu adaptacyjnego rozumie sie dziatania wspierajgce zdolnoé¢ firm i instytucji do
reagowania na zmiany w otoczeniu — m.in. poprzez rozwdj kompetencji, innowacji, elastycznych modeli dziatania
i wspotpracy.



elementéw komunikacji na decyzje ,wchodze/nie wchodze” do programu FENG. Podziat
odbiorcéow dziatan informacyjno-promocyjnych na potencjalnych beneficjentéw, beneficjentow
oraz ogot spoteczenstwa, stanowi rame interpretacji analizowanych tresci i sposobow

przekazywania informacji.

Najistotniejszy wniosek z perspektywy uzytkownika: to instrumenty ,,niosg” marke
programu. Nazwy takie jak Sciezka SMART czy Kredyt ekologiczny/technologiczny uruchamiajg
skojarzenia i odpowiadajg na realne potrzeby beneficjentéw, podczas gdy marka FENG
pozostaje ttem. O decyzji dotyczgcej udziatu w naborze przesadza tez jakosé obstugi: szybko$é
i spdjnos¢ odpowiedzi, dostep do wsparcia podczas naboru oraz klarowne Q&A? po
webinariach. Swiadomos¢ programu roénie falowo w rytmie naboréw (start, deadline, wyniki),
a najskuteczniejszy cigg kanatow to: krétki post w social mediach - newsletter - strona WWW
z ,,jednym miejscem prawdy”, czyli strong naboru zawierajgca sprawdzone informacje
i repozytorium dokumentdw oraz materiatdw wspierajgcych udziat. Czes¢ negatywnego
sentymentu (sposobu méwienia o badanym temacie) w sieci wynika z komentarzy o wydzwieku
politycznym, czyli takich, ktére odnoszg sie do kwestii ideologicznych lub wyrazajgcych

przekonania polityczne autora, ktdre nie dotyczg meritum programu.

Jakosc tresci i dostepnosc: najlepiej dziatajg proste komunikaty ,,w pierwszym ekranie”, czyli
dostepne zaraz po wejsciu na strone naboru. Powinny zawieraé informacje: dla kogo jest dany
nabdr, na co, jakie sg najwazniejsze terminy oraz jak wzigé¢ w nim udziat. Strona www powinna
zawiera¢ jednoznaczne wezwanie do dziatania np. ,,zt6z wniosek”. Badanie metodg eyetracking
potwierdza, ze daty nabordéw i hasta typu , Trwa nabdr” skupiajg wzrok oraz uwage.

W repozytorium dokumentdw, zwanym ,miejscem prawdy”, poza regulaminami i dokumentami
programowymi powinny znalez¢ sie krétkie przewodniki, zapisy serii Q&A oraz listy kontrolne3,

ktore bedg wspierac potencjalnych beneficjentéw podczas udziatu w naborze. Jest to kluczowe,

2 z ang. Questions and Answers, czyli pytania i odpowiedzi, sesje polegajace na zbieraniu pytan od
zainteresowanych i udzielaniu obszernych oraz wyczerpujacych odpowiedzi

3 Listy kontrolne rozumiane jako praktyczne narzedzia wspierajgce realizacje zadan, zawierajace kluczowe kroki,
ktore nalezy wykona¢ w danym procesie. Ich celem jest zapewnienie kompletnosci dziatan i utatwienie
monitorowania postepow.



bowiem czes¢ materiatdéw — co wynika z przepisdw — bywa trudna do zrozumienia, gdyz
napisana jest niezrozumiatym, urzedowym zargonem i ma techniczny lub prawny charakter.
Wartosci horyzontalne Funduszy Europejskich (réwnos$¢ szans, dostepnosé, zréwnowazony

rozwdj, DNSH) sg widoczne programowo.

Z perspektywy instytucjonalnej dominuje model mieszany: ,rdzed” merytoryczny
i koncepcyjny powstaje u zrédta (1Z/1P), a dziatania na duzg skale i wymagajgce specjalistyczne;j
wiedzy badz sprzetu produkcje zapewniajg wykonawcy zewnetrzni. Roczny Plan Dziatania
porzadkuje rytm dziatan. Miedzy IP widaé réznice w sposobie kontaktu z beneficjentami
i potencjalnymi beneficjentami oraz czytelnosci tresci. Monitoring skutecznosci publikowanych
informac;ji skupia sie gtéwnie na zasiegach, rzadziej mierzy ,przejscie do dziatania” (konwersje),

co tworzy luke pomiarowa.

Rekomendacje koncentrujg sie na ujednoliceniu standardu informacji i obstugi w catym
FENG: strona naboru ,,w jednym ekranie” jako ,jedno miejsce prawdy”, konsekwentny model
opiekundw naboréw z szybka publikacjag Q&A (<72h) oraz utatwionym dostepem do materiatow
wspierajgcych, obowigzkowe i segmentowane newslettery IP oraz wzmocnienie obecnosci
wartosci horyzontalnych w materiatach operacyjnych. Zaleca sie réwniez monitorowanie
i ograniczanie tzw. ,,szumu politycznego”, czyli pojawiajgcych sie w przestrzeni publicznej tresci
o charakterze politycznym, ktére moggq zaktécac odbidr informacji o programie i jego

dziataniach.

2.2 Streszczenie w jezyku angielskim

The starting point of the report is a reminder that the European Funds for a Modern Economy
(FENG) 2021-2027 programme continues the previous national programmes Innovative
Economy 2007-2013 (POIG) and Smart Growth 2014-2020 (POIR) while distinctly shifting its
focus towards a “twin transition”: green and digital, implemented with a view to maintaining
the competitiveness and innovativeness of the economy. Communication is therefore intended
not only to inform but also to activate the adaptive potential of enterprises and institutions
within an ecosystem of multiple actors, including the Managing Authority, Coordinating

Authority for the Partnership Agreement and Intermediate Bodies (PARP, NCBR, BGK, FNP, and



OPI PIB). The communication strategy structures objectives, target groups, and tools, and its
implementation translates into activation for participation in calls for proposals, transparency
of rules, and the building of social acceptance for planned interventions.

The overarching aim of the study was to support the implementation of interventions
through the optimisation of processes and resources, identification of potential causes of
deviations from the plan, sources of delays or bottlenecks in the execution of interventions, and
formulation of corrective measures. The strategic objective was to assess the accessibility,
transparency, and effectiveness of information and promotional activities addressed to both
beneficiaries and potential beneficiaries of FENG.

The study covered all types of information and promotional activities from 2021 through
the first quarter of 2025 and applied methodological triangulation including desk research, in-
depth interviews (IDI) with representatives of institutions involved in info-promo activities and
consultancy firms, focus group interviews (FGI) with beneficiaries, computer-assisted web
interviews (CAWI) and computer-assisted telephone interviews (CATI) with beneficiaries and
potential beneficiaries, as well as eyetracking and social listening, in order to assess the clarity,
accessibility, reach, and effectiveness of communication channels, as well as the influence of
selected communication elements on the decision to participate or not in the FENG
programme. The division of audiences for information and promotional activities into potential
beneficiaries, beneficiaries, and the general public provided the interpretative framework for
the analysis of content and modes of communication.

The most significant finding from the user’s perspective is that the instruments themselves
carry the programme’s brand. Names such as SMART Pathway or Ecological or Technological
Loan trigger associations and respond to the real needs of beneficiaries, while the FENG brand
remains in the background. The decision to participate in a call for proposals is also influenced
by the quality of service, including the speed and consistency of responses, the availability of
support during the call, and clear Q&A sessions (Questions and Answers sessions gathering
guestions from interested parties and providing extensive, comprehensive answers) following
webinars. Awareness of the programme increases in waves, following the rhythm of calls

(launch, deadline, results), and the most effective channel sequence is a short social media



post, followed by a newsletter, and then a website with a “single source of truth,” that is, the
call page containing verified information, document repositories, and materials supporting
participation. Part of the negative sentiment observed online stems from politically charged
comments expressing ideological or political beliefs unrelated to the substance of the
programme.

In terms of content quality and accessibility, the most effective are concise messages visible
above the fold, that is, immediately after entering the call page. These should specify who the
call is for, what concerns, key deadlines, and how to participate. The website should include
a clear call to action such as “Apply now.” Eyetracking results confirm that call dates and
phrases like “Call open” attract users’ visual attention. The document repository, referred to as
the “single source of truth,” should include, besides regulations and programme documents,
concise guides, records of Q&A sessions, and checklists to assist potential beneficiaries
throughout the application process. This is crucial since some materials, due to legal
requirements, are written in complex bureaucratic or technical language, making them difficult
to understand. The horizontal values of the European Funds (equal opportunities, accessibility,
sustainable development, DNSH — Do No Significant Harm) are programmatically visible.

From an institutional perspective, a mixed model prevails. The substantive and conceptual
core is developed at source (MA or IB), while large-scale or technically demanding productions
are handled by external contractors. The Annual Action Plan structures the rhythm of activities.
Differences among Intermediate Bodies are observable in communication styles and content
clarity. Monitoring of communication effectiveness focuses mainly on reach, with less attention
paid to conversion, that is, the transition from content to action, creating a measurement gap.

Recommendations focus on standardising information and service quality across FENG.
These include a call page structured within one screen as the single source of truth, a consistent
model of call supervisors ensuring rapid publication of Q&A within 72 hours and easy access to
support materials, mandatory and segmented newsletters by Intermediate Bodies, and
stronger integration of horizontal values into operational materials. Additionally, active
management of political noise, understood as the presence of politically charged content in the

information space that may distort the perception of programme or operational



communications during peaks of public interest, is recommended, along with closing the
measurement gap through conversion indicators that track transitions from content to

application.
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3. Wprowadzenie

3.1 Kontekst badania

FENG — gdzie jesteSmy i co badamy.

Fundusze Europejskie dla Nowoczesnej Gospodarki 2021-2027 to kontynuacja POIG
2007-2013 (Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka) i POIR 2014-2020 (Program
Operacyjny Inteligentny Rozwdj), ale z wyraznym przesunieciem akcentow: poza
innowacyjnoscia i przedsiebiorczoscia, silny nacisk pada na transformacje zielong i cyfrowa.
Program wspiera realizacje projektéw badawczo-rozwojowych, innowacyjnych oraz tych, ktére
zwiekszajg konkurencyjnosc¢ polskiej gospodarki wdrozenia zaawansowanych technologii oraz
budowe konkurencyjnosci — zwtaszcza MSP — oraz rozwéj kompetencji w inteligentnych
specjalizacjach i Przemysle 4.0. Ta ,, podwdjna transformacja” jest wyrdznikiem wobec
poprzednich perspektyw i ustawia takze oczekiwania wobec komunikacji: ma by¢ nie tylko
informacyjna, ale i rozwojowa, uruchamiajgca potencjat adaptacyjny firm i instytucji

badawczych.

Adresaci i uczestnicy systemu.

FENG jest adresowany bezposrednio do przedsiebiorstw, sektora nauki, konsorcjéw
(biznes + nauka), instytucji otoczenia biznesu, a w wybranych dziataniach takze do Il sektora
— NGO, czyli fundacji i stowarzyszen. Po stronie wdrazania mamy Instytucje Zarzadzajaca
(Ministerstwo Funduszy i Polityki Regionalnej/Departament Programéw Wsparcia Innowacji
i Rozwoju), Instytucje Koordynujgcg Umowe Partnerstwa (koordynujgca dziatania info-promo)
oraz Instytucje Posredniczgce: PARP, NCBR, BGK, FNP i OPI PIB — to wtasnie w tym
wielopodmiotowym ekosystemie wdrazane sg dziatania dotyczgce komunikacji i promocji

programu.

11



Strategia komunikacji FENG — ramy i logika.

Dziatania informacyjno-promocyjne realizowane sg zgodnie ze Strategiq komunikacji
programu FENG*. Dokument porzadkuje: cel strategiczny komunikacji, cele szczegdtowe, grupy
docelowe, misje, wizje, wartosci, tozsamosé i gtdwne atrybuty programu, gtdwny przekaz oraz
zasady tworzenia tresci i informowania o wsparciu z FE, jak réwniez katalog narzedzi
komunikacji. To ona wyznacza wspélny jezyk i standardy dziatania dla IZ oraz IP.

Strategicznie komunikacja ma jednoczesnie:

* wspierac¢ wykorzystanie srodkéw FENG i podnosi¢ swiadomos$¢ znaczenia FE oraz roli UE,

» zapewniac przejrzysto$é wydatkowania srodkow.

Na poziomie operacyjnym przektada sie to m.in. na: aktywizacje do siegania po wsparcie
(w tym budowanie postaw proinnowacyjnych), informowanie o warunkach i utatwieniach
whioskowania/realizacji projektéw, wsparcie w budowaniu kultury innowacyjnosci w firmach
i w realizacji projektéw, a takze budowe pozytywnego wizerunku programu i akceptacji

spotecznej dla interwenciji.
W ramach tych dziatan realizowane sg nastepujace cele szczegdétowe komunikaciji:

1. Aktywizacja do siegania po wsparcie z programu FENG, poprzez:
a) Pobudzanie postaw kreatywnych wsréd przedsiebiorcéw.
b) Budowanie swiadomosci na temat nowych form wsparcia dostepnych w programie
—w kontekscie szans i mozliwosci rozwoju dziatalno$ci innowacyjnej.
c) Zaznajamianie potencjalnych beneficjentéw z nowymi rozwigzaniami i utatwieniami
w procesie aplikowania oraz realizacji projektow.

2. Wspieranie budowania kultury innowacyjnosci w przedsiebiorstwach.

3. Wspieranie beneficjentéw w realizacji projektéow finansowanych ze srodkéw FENG.

4 Strategia komunikacji programu Fundusze Europejskie dla Nowoczesnej Gospodarki:
https://www.nowoczesnagospodarka.gov.pl/media/145058/Strategia-komunikacji-FENG.pdf
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4. Zapewnienie wysokiego poziomu swiadomosci na temat: dziatan rozwojowych realizowanych
przy wsparciu programu FENG oraz roli Unii Europejskiej jako kluczowego partnera

w finansowaniu innowacji.

3.2 Cele i zakres badania

Przedmiot i horyzont badania.

Analizie podlegaja dziatania informacyjno-promocyjne programu (w catosci lub czesci)
realizowane przez IKUP, I1Zi IP od 2021 roku do | pétrocza 2025 — w tym dziatania wspdlne oraz
publikacje w kanatach FE. To szeroki zakres, pozwalajgcy ocenic spdjnosé i efektywnosc¢ catego
procesu komunikacji. Weryfikowana bytfa skutecznos¢ dotarcia i dopasowanie kanatéw do
zwyczajow poszczegdlnych grup odbiorcédw (co dziata najlepiej, co najstabiej, gdzie potrzebna
jest odrebna ,Sciezka” dla konkretnych grup beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw).
Analiza objeta kanaty cyfrowe (www, social media), materiaty drukowane,
wydarzenia/szkolenia, a takze przestrzen na nowe narzedzia (np. chatboty, aplikacje, webinary
interaktywne). Towarzyszy¢ temu ma analiza danych statystycznych dotyczgcych miedzy innymi
ruchu na stronie www, zaangazowania w social mediach, monitoringu mediéw jako twardych

miar zasiegu i efektywnosci.

Cel nadrzedny i strategiczny.
Badanie ma na celu:
= pomdc we wdrazaniu interwencji — poprzez optymalizacje procesow i zasobéw oraz
identyfikacje przyczyn opdznien, a takze propozycje dziatan korygujacych,
* oceni¢ dostepnos¢, przejrzystosé i skutecznosé dziatan informacyjno-promocyjnych

kierowanych do beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw.

Cele operacyjne — o$ problemowa ewaluacji.
Zakres pytan objat:
= $wiadomos$é programu i jego wizerunek,
» zrozumiatosc¢ i czytelnos$é przekazdéw, w tym zgodnosé z zasadami prostego jezyka,

» dostepnosc (takze dla oséb ze szczegdlnymi potrzebami),
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» zasieg i skutecznos¢ kanatow,
= wptyw na decyzje o udziale w naborze,
* ocene organizacji i zarzagdzania informacyjno-promocyjnego,

* rekomendacje strategiczne i operacyjne.

To praktyczna lista kontrolna oceny ekosystemu komunikacji.

Dostepnos¢, przejrzystosé, czytelnosé — jak bedziemy patrzec.
Ewaluacja miata sprawdzic:
* stopien zrozumiatosci komunikatow, ich czytelnos¢ i zgodno$¢ z prostym jezykiem,
» dostepnosé cyfrowg i informacyjng (w tym spetnianie standardow dla oséb ze
szczegdlnymi potrzebami),
* adekwatnosc tresci do potrzeb odbiorcéw w procesie aplikowania i realizacji projektow,

» $Swiadomos¢ wartosci horyzontalnych.

Szczegdlny nacisk potozono na segmentacje przekazu.

Grupy docelowe.
Po stronie adresatow komunikacji znajdujg sie trzy grupy, z czego dwie pierwsze s3
kluczowymi odbiorcami przekazéw informacyjno-promocyjnych:
* Potencjalni beneficjenci — od niezainteresowanych (budowanie swiadomosci korzysci
z innowacyjnosci i B+R), przez zainteresowanych (aktywizacja do sktadania wnioskow),
po zainteresowanych, ktérym sie nie udato (dziatania edukacyjne i ,utrzymywanie
gotowosci” do kolejnych naboréw).
= Beneficjenci — wsparcie na réznych etapach realizacji, rozszerzanie wspétpracy,
wigczanie w komunikacje.
»  QOgot spoteczenstwa — jako odbiorcy efektéw programu, na ktérych wptyw bedzie miato

podniesienie poziomu konkurencyjnosci i innowacyjnosci polskiej gospodarki.

Tak rozumiana segmentacja pozwala ocenia¢ trafnos¢ narzedzi wzgledem stanu potrzeb

informacyjnych danej grupy.
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3.3 Kluczowe definicje i zatozenia

Dostepnos¢.

W badaniu ,, dostepnos¢” ma wymiar zaréwno techniczny, rozumiany jako spetnianie
standardow przez serwisy i materiaty, jak i zwigzany z uzytecznoscig, czyli sprawdzajgcy czy
informacja jest tatwo dostepna i mozliwa do wykorzystania przez osoby ze szczegdlnymi
potrzebami. Diagnozowana bedzie takze dostepnosc¢ tresci merytorycznych: czy beneficjent

faktycznie znajduje to, czego potrzebuje, we wtasciwym momencie procesu.

Przejrzystosc i czytelnosé.

Przejrzysto$¢ dotyczy zasad naborow (warunki, kryteria, $ciezki) oraz rozpoznania roli UE
i publicznych srodkéw. Czytelnosé natomiast wymaga uzywania zasad prostego jezyka,
zrozumiatej struktury oraz fatwej nawigacji w przekazach. Podczas ewaluacji rozwazano
zrozumiato$é komunikatow, czyli tatwosc przyswojenia przekazywanych informacji i réznice

miedzy grupami odbiorcéw.

Skutecznosé.

Skutecznos$é to wynik wizerunkowy i odpowiedz na pytania czy dziatania informacyjno-
promocyjne realizujg postawione przed nimi cele takie jak zwiekszanie swiadomosci marki
FENG, wspieranie decyzji o udziale w naborze, czy wsparcie w realizacji. Podczas analizy
zebranych danych starano sie ustali¢, ktére narzedzia majg najwiekszy i najmniejszy wptyw na
odbiorcow oraz gdzie znajdujg sie luki informacyjne. To takze kwestia dopasowania medidw

i tresci do segmentéw odbiorcéw.

Wartosci horyzontalne FE — rama normatywna komunikacji.

Prowadzona ewaluacja sprawdzata nie tylko zgodnos$¢ materiatéw z wartosciami
horyzontalnymi Funduszy Europejskich, ale takze Swiadomos¢ i zrozumienie tych wartosci przez
beneficjentow i potencjalnych beneficjentéw. Analizie poddano rowniez czy i w jaki sposdb sa
one widoczne w przekazach i materiatach FENG.

Do wartosci horyzontalnych nalezg:

=  Roéwnos¢ pfci,
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* Réwnosé szans i niedyskryminacja, w tym dostepnos¢ dla oséb
z niepetnosprawnosciami,
* Zréwnowazony rozwaj,

» ,Nie czyn powaznych szkéd” (DNSH — Do No Significant Harm).

3.4 Metodologia badania

Celem prowadzonych analiz byto uchwycenie skutecznosci i efektywnosci dziatan
informacyjno-promocyjnych FENG z perspektywy instytucji wdrazajgcych, beneficjentéw oraz
potencjalnych beneficjentéw. Badania przeprowadzono z wykorzystaniem szerokiego wachlarza
metod: desk research polegajacy na analizie dokumentdéw strategicznych i materiatéw FENG,
materiatéw informacyjno-promocyjnych, wywiady pogtebione IDI z przedstawicielami instytucji
zaangazowanych w prowadzenie dziatan informacyjno-promocyjnych oraz przedstawicielami
firm doradczych, wywiady grupowe FGI z przedstawicielami beneficjentéw, badania ankietowe
CATI wsrod potencjalnych beneficjentéw i CAWI wsrdd beneficjentéw programu, a takze analizy
eyetrackingowe wsrdod wnioskodawcdw oraz potencjalnych beneficjentdw i social listening,
ktére obejmuje ogdt wzmianek pojawiajgcych sie w Internecie, bez podziatu na grupy
odbiorcéw, w zgodzie z zasadami triangulacji,’ ktorg wprowadzono na dwdch poziomach:
zaréwno przy metodach pozyskiwaniu materiatu badawczego, jak i podczas jego
opracowywania, poprzez systematyczne zestawianie ustalen pochodzacych z wielu,

réoznorodnych zrédet.

5 Obejmowata ona takze skfad zespotu badawczego, celowo zréznicowanego pod wzgledem zaplecza
teoretycznego i doswiadczen, co umozliwiato cztonkiniom i cztonkom petnienie wobec siebie roli niezaleznych
obserwatordéw, komentatoréow i kontroleréw procesu badawczego oraz wyprowadzanych konkluzji. Tak szeroko
rozumiana triangulacja stanowi w naukach spotecznych istotne narzedzie podnoszace poziom pewnosci,
zasadnosci i wiarygodnosci wynikdw, a takze sprzyjajgce ich uogdlnianiu. Dzieje sie tak, poniewaz umozliwia
badaczkom i badaczom zachowanie analitycznego dystansu wobec badanych zjawisk oraz utatwia wyjscie poza
dominujgce schematy interpretacji na rzecz jednoczesnego stosowania wielu perspektyw. W toku realizacji badan
i opracowywania raportu zespot kierowat sie pragmatyzmem metodologicznym, co w praktyce oznaczato
koncentracje na rekonstrukcji subiektywnych sposobéw rozumienia rzeczywistosSci spotecznej przez badanych.
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W ramach badania przeprowadzono:

Analize danych zastanych (desk research), podczas ktdrej przyjrzano sie miedzy innymi
takim dokumentom jak:

e Strategia Komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2021-2027,

e Wytyczne dotyczgce wykorzystania srodkéw pomocy technicznej na lata 2021 —
2027,

e Woytyczne dotyczgce wykorzystania srodkéw pomocy technicznej na lata 2014 —
2020,

e Zatgcznik 17.2 do Strategii Komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2021-2027.
Strategia komunikacji programu Fundusze Europejskie dla Nowoczesnej Gospodarki
(SK FENG),

e Strategia komunikacji FE-PARP_aktualizacja. Zatgcznik nr 1. i analogiczne strategie
komunikacji FE pozostatych IP FENG (jesli dostepne),

e RPD (Roczny Plan Dziatan) IP FENG 2024 w zakresie dziatan info-promo,

e RDP IK-UP oraz RDP IZ FENG

e Informacja na KM POIR info-promo 2021, 2022 i za 2023 r. (jesli dostepna),

e RPD info-promo dla POIR 2014-2020 dla PARP, na lata 2020-2023 oraz analogiczne
RPD dla NCBR, OPI, FNP oraz BGK,

e Procedura PARP ,Promocja dziatan realizowanych w ramach programéw” PR-PLN-

02-FENG/FEPW i analogiczne procedury dla pozostatych IP FENG.

Analiza ta stuzy rozpoznaniu kontekstu badanych dziatan, w tym praktyk komunikacyjnych
programu, wykorzystywanych kanatéw, intensywnosci dziatan.
W ramach analizy materiatéw informacyjno-promocyjnych weryfikacji poddano kryteria
zwigzane m.in. z: poprawnoscig i prostotg jezyka, jasnoscia i zrozumiatoscia przekazu,
kompletnoscig informacji, dopasowaniem jezyka do grup docelowych oraz jakoscig wizualna.
Analizowano strony internetowe i media spotecznosciowe, reklamy internetowe i tradycyjne,
artykuty sponsorowane i réznego rodzaju materiaty informacyjne pod katem wskazanych

kryteridw, stosujgc ustandaryzowang skale ocen. W analizie wykorzystano oprogramowanie do
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analizy tresci (m.in. Jasnopis) oraz standaryzowany arkusz kodowania, co pozwolito na
systematyczne kategoryzowanie elementéw przekazu i przypisywanie ocen w skali, zgodnie

z deskryptorami kryteriow. Dobdr proby byt celowo-warstwowy: dla kazdej instytucji starano sie
uwzglednic zréznicowane formaty w ramach trzech kategorii (www/social; reklamy/art.
sponsorowane; materiaty informacyjne), przy czym liczebnos¢ per kategoria/IP zalezata od
realnej dostepnosci tresci (wieksze zbiory u PARP czy MFiPR, mniejsze u FNP i BGK). Aby
ograniczy¢ ryzyko nadreprezentacji obszernych zbioréw, stosowano limit na liczbe materiatow
z jednej kategorii/IP oraz zasade ,,co najmniej po jednym materiale na kategorie”, gdy byto to
mozliwe. Warto podkresli¢, ze przedstawione oceny maja charakter catosciowy/zbiorczy dla
danej instytucji i kategorii materiatéw — nie oceniano kazdego materiatu z osobna ze wzgledu
na zréznicowang i nieréwng podaz tresci. Zastosowano wiec podejscie reprezentatywne (limity
per kategoria/IP), a nastepnie agregacje wynikdw w oparciu o standaryzowany arkusz
kodowania i deskryptory kryteriéw, co pozwolito uzyskac spéjny, porownywalny obraz jakosci
komunikacji mimo réznic w liczebnosci i dostepnosci zZrédet. W raporcie zaprezentowano
wytgcznie wyniki syntetyczne (Srednie/wazone), a szczegétowe uzasadnienia ocen znajdujg sie

w zatgczniku.

Badania jakosciowe, w ramach, ktérych przeprowadzono indywidulane wywiady
pogtebione (IDI) z przedstawicielami instytucji zaangazowanych w prowadzenie dziatan
informacyjno-promocyjnych (19 rozméw) oraz przedstawicielami firm doradczych (25 rozméw),
a takze zogniskowane wywiady grupowe (FGI) z przedstawicielami beneficjentéw (13 rozmdw
po 6-8 uczestnikow). Celem badan jakosciowych byto nie tylko poznanie opinii i sposobu
rozumienia omawianych zagadnien, lecz przede wszystkim pogtebienie perspektywy
realizatoréw dziatan informacyjno-promocyjnych (IZ, IP, IK-UP), zrozumienie ich doswiadczen,
wyzwan i procesow decyzyjnych. Zebrane informacje stanowity podstawe do formutowania
rekomendacji dotyczgcych usprawnienia systemu komunikacji, a takze interpretacji wynikéw
badan ilosciowych i analiz narzedzi cyfrowych (eyetracking, social listening). Badania jakosciowe
zajmowaty zatem centralne miejsce w logice catej ewaluacji — ich wyniki pozwolity na
pogtebione zrozumienie mechanizmdw i kontekstu funkcjonowania dziatan info-promo,

stanowigc kluczowy punkt odniesienia dla pozostatych metod.
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Eyetracking (okulografia) czyli badania obejmujace sledzenie wzroku (heat-mapy, sciezki
wzroku) pozwalajgce okresli¢, ktére elementy przekazu przyciggajg uwage i na co najdtuzej
patrzy badany. Do realizacji badania zastosowano narzedzie RealEye, zaawansowang platforme
do prowadzenia badan eyetrackingowych w srodowisku zdalnym, przy wykorzystaniu kamer
internetowych uczestnikdéw. Rozwigzanie to umozliwia rejestrowanie i analizowanie wzorcéw
uwagi wizualnej bez koniecznosci udziatu w badaniu w warunkach laboratoryjnych. W ramach
badania zebrano dane wzrokowe od 24 respondentéw w ustandaryzowany sposdb, zapewnia to
porownywalnosé wynikéw dla wszystkich analizowanych materiatéw. W badaniu wykorzystano
sze$¢ materiatow informacyjno-promocyjnych, prezentowanych uczestnikom przez 10-45
sekund. Obejmowaty one: strone internetowg FENG (25 sekund), post NCBR na Facebooku (25
sekund), ogtoszenie prasowe w Dzienniku Gazecie Prawnej (20 sekund), artykut sponsorowany
na portalu Forbes (45 sekund), broszure informacyjng Miedzynarodowych Agend Badawczych

(10 sekund) oraz broszure informacyjng PARP (10 sekund).

Social listening polegajacy na monitorowaniu wzmianek o FENG w mediach
spotecznosciowych oraz portalach branzowych. Analiza social listeningu, obecnosci programu
FENG w dyskusjach online, zostata przeprowadzona z wykorzystaniem dwdch podejsé: analizy
za pomocg narzedzia SentiOne oraz analizy recznej tresci publikowanych w social mediach.
Monitoring zrealizowano przy uzyciu narzedzia SentiOne, ktore pozwala na $ledzenie wzmianek
na portalach internetowych, forach dyskusyjnych oraz w mediach spotecznosciowych.

W ramach monitoringu zastosowano podstawowe stowa kluczowe, obejmujace frazy ,fundusze
europejskie dla nowoczesnej gospodarki” oraz ,,FENG” wraz z ich odmianami. Jednoczesnie
wprowadzono szereg wykluczen, aby wyeliminowac tresci niezwigzane z programem, w tym
odniesienia do ,feng shui” i jego wariantéow jezykowych, imiona i pseudonimy artystow
azjatyckich, stowa pojawiajgce sie w kontekscie gier komputerowych oraz wpisy w jezykach
azjatyckich, w ktérych wystepowato stowo ,,feng”. Analiza obejmowata okres od 12 lipca 2022
roku do 1 lipca 2025 roku, co wynikato z ograniczen narzedzia. Nalezy jednak zaznaczyg, ze
wyniki monitoringu majg pewne ograniczenia, wynikajgce miedzy innymi z braku petnego
dostepu do grup prywatnych na Facebooku oraz tresci na LinkedIn, a takze z mozliwosci btednej

klasyfikacji sentymentu, zwtaszcza w przypadku ironicznych wypowiedzi. W celu uzupetnienia
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wynikéw monitoringu przeprowadzono reczng analize jako$ciowg tresci publikowanych

w mediach spotecznos$ciowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem grup na Facebooku oraz
platformy LinkedlIn, a takze komentarzy wybranych w ramach monitoringu SentiOne.

Na LinkedIn badanie obejmowato wyszukiwanie tresci przy uzyciu fraz ,,FENG AND Fundusze”
oraz ,Fundusze Europejskie dla Nowoczesnej Gospodarki”, poniewaz samo stowo ,FENG”
generowato liczne, nieadekwatne wyniki, gtdwnie z postow azjatyckich. Wyniki wyszukiwania
sortowano zaréwno wedtug daty publikacji, jak i trafnosci, przy czym sortowanie wedtug
trafnosci mogto czesciowo zalezeé od sieci kontaktéw osoby analizujgcej. Analizowano tres¢
publikacji, ich kontekst oraz charakter wypowiedzi, bez pogtebionej analizy profili autoréw.
W przypadku grup na Facebooku stosowano zaréwno skrét ,FENG”, jak i petng nazwe
programu, analizujgc materiaty z lat 2021-2025, ze szczegélnym uwzglednieniem liczby

i dynamiki wzmianek, rodzaju autoréw (osoby prywatne kontra instytucje) oraz najczesciej
powtarzajacych sie kategorii tematycznych. Dodatkowo dokonano przegladu wybranych
komentarzy z narzedzia SentiOne, koncentrujac sie na tresciach uznanych przez algorytmy za
istotne lub angazujace. Takie podejscie pozwolito potaczy¢ analize ilosciowa, obejmujgcy zasieg
i dynamike wzmianek, z analizg jakosciowg, pozwalajgcg uchwycié percepcje programu FENG,
ton wypowiedzi oraz kontekst interakcji, co umozliwito petniejsze zrozumienie wizerunku
programu w przestrzeni online.

Badania iloSciowe sktadaty sie z dwdch czesci, z ktérych kazda realizowana byta odmienng
technika. Pierwszg byto przeprowadzanie badania ankietowego wspieranego komputerowo
(CAWI) wsrdd beneficjentdw FENG, ktére realizowane byto w czerwcu i lipcu 2025 roku.
Odpowiedzi udzielito 613 osdb sposrdd 1403 zaproszonych do badania. Drugg cze$¢ stanowity
natomiast badania ankietowe wspierane telefonicznie (CATI), ktére przeprowadzono wsréd
potencjalnych beneficjentéw. Zrealizowano 600 wywiadow CATI wsrdd podmiotéw
spetniajgcych kryteria ,potencjalnych beneficjentéw” FENG (brak ztozonego wniosku, wybrane
podklasy PKD). Préba wyznaczona zostata proporcjonalnie do wyznaczonej populacji (Tabela 1).
Rozktad terytorialny ustalono na poziomie makroregionéw: potudniowo-zachodni 61, pétnocny
79, centralny 46, wschodni 62, potudniowy 122, pétnocno-zachodni 99, woj. mazowieckie 131.

Ze wzgledu na niedookreslong populacje wg typu podmiotu i w celu unikniecia nadreprezentacji
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mikro firm zastosowano podziat kwotowy: mikro 200, mate 200, srednie 140, duze 30,

instytucje naukowe 30. Tak uksztattowana struktura préby zbliza rozktad badanych do struktury

rzeczywistych beneficjentow FENG i zapewnia adekwatnos$¢ w analizie barier, motywacji oraz

potrzeb zwigzanych z aplikowaniem srodki programu. Celem badan ilosciowych jest weryfikacja

ilosciowa zjawisk zidentyfikowanych podczas analizy danych zastanych oraz w trakcie badan

jakosciowych.

Tabela 1 Charakterystyka potencjalnych beneficjentéw ze wzgledu na sekcje PKD

Liczba podmiotéw Liczba
Sekcja PKD gospodarczych wg rejestru % ogoétem o
REGON
C - przetwoérstwo przemystowe 270728 11,6% 70
F - budownictwo 375030 16,1% 97
G - handel hurtowy i detaliczny 487 653 21,0% 126
J - informacja i komunikacja 257 620 11,1% 66
M - dma’fa!nosc p‘rofeSJonaIna, 384119 16,5% 99
naukowa i techniczna
Pozostate* 552 072 23,7% 142
Razem 2327222 100,0% 600

*Sekcje A, B,D,E,H, I, K, L, N,P,Q, S

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS pn. ,,Kwartalna informacja o podmiotach gospodarki

narodowej w rejestrze REGON rok 2024”
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4. Analiza wynikéw badania — ujecie wielowymiarowe

4.1 Perspektywa uzytkownika

4.1.1 Wizerunek FENG

Swiadomo$¢ i wizerunek FENG ksztattuja sie przede wszystkim poprzez konkretne
instrumenty, a dopiero w drugiej kolejnosci przez samg marke FENG. W praktyce to nazwy
konkretnych narzedzi, takich jak Sciezka SMART, Kredyt Ekologiczny czy Kredyt Technologiczny,
uruchamiajg skojarzenia, bo taczg w jednym komunikacie cel, warunek i korzysé. Ten jezyk
odpowiada na realne, codzienne potrzeby firm: modernizacje parku maszynowego, zakup
technologii, poprawe efektywnosci energetycznej. Wizerunek programu nie powstaje wiec
z samej ekspozycji marki Funduszy Europejskich dla Nowoczesnej Gospodarki, lecz
z rozpoznawalnosci i zrozumiatosci poszczegdlnych instrumentéw oraz doswiadczen

towarzyszacych obstudze naboréw.

O tym, jak FENG jest oceniany, w najwiekszym stopniu decyduje jako$¢ kontaktu
z instytucjami posredniczgcymi: szybkosc¢ reakcji, spéjnosé interpretacji, przewidywalnosé
odpowiedzi. Jak wynika z wywiaddéw tam, gdzie uzytkownik dostaje proste streszczenia zasad,
rozbudowane Q&A i moze porozmawiac z opiekunem, rosnie zaufanie oraz gotowos¢ do
aplikowania. Réznice standardu pracy miedzy instytucjami (np. rotacja opiekunéw, czas

odpowiedzi, czytelno$é materiatéw) ,,przenoszg sie” na ocene catej marki programu.

Swiadomos¢ istnienia FENG, rozumiana jako liczba wzmianek i dyskusji toczacych sie
w Internecie, ma charakter falowy i przewidywalny — wyraznie rosnie w trzech momentach
cyklu: przy ogtoszeniu startu naboru, w okolicach terminéw naboru oraz po publikacji wynikdéw.
To wtedy proste sygnaty — jasny komunikat , Trwa nabdr wnioskéw” i podane terminy oraz
jasne zaznaczenie na co mozna uzyskac dofinansowanie — najszybciej przyciggajg wzrok

i generujg ruch.

W drodze informacji do uzytkownika kluczowe sg kanaty ,,zrédtowe”: oficjalne serwisy
programu i instytucji oraz newslettery. Media spotecznosciowe, zwtaszcza LinkedIn, petnig role

sygnatu i wzmocnienia, ale rzadko zastepujg lekture strony z kompletem dokumentéw.
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Najsprawniej dziata ukfad: krétki post z przekierowaniem w social mediach, przypominajacy

newsletter, strona www, gdzie wnioskodawca znajduje petne, aktualne i spdjne informacje.

W rezultacie wizerunek FENG to suma trzech porzadkdéw: poziomu zrozumienia
instrumentow FENG wsréd beneficjentdw i potencjalnych beneficjentdw, jakosci obstugi i rytmu

komunikacji wokét naboréw. Na poziomie ogdlnym oznacza to, ze:

e marka zyskuje, gdy instrumenty sg opisane jezykiem wspierajgcym podejmowanie
decyzji o udziale w naborze, rozumianym jako zachecajgca i prosta do zrozumienia
forma komunikacji, i jasno pokazujg progi wejscia;

e zaufanie rosnie, gdy kontakt jest szybki i spdjny, najlepiej w modelu jednego
opiekuna;

e widocznos¢ programu FENG w przestrzeni Internetu kulminuje sie w momentach

newralgicznych cyklu naborowego, dlatego tresci powinny by¢ wtedy szczegdlnie

czytelne, aktualne i zogniskowane w jednym miejscu.

Poziom rozpoznawalnosci programu oraz jego komponentéw

O samym programie, jego zasadach oraz mozliwosci aplikowania beneficjenci dowiaduja
sie z réznych Zrédet. Najczesciej sg to firmy doradcze (49,9%), co moze sugerowad, ze na etapie
poszukiwania informacji i podejmowania decyzji badani poszukujg zewnetrznego wsparcia.
Pokazuje to duzg role firm doradczych w procesie przejscia ze wstepnego zainteresowania do
udziatu w naborze. Niemal tyle samo badanych (49,8%) przyznaje, ze o FENG dowiedziata sie ze
stron internetowych dotyczgcych programu. Najrzadziej beneficjenci pozyskiwali informacje
z ulotek i plakatéw (0,7%), medidéw tradycyjnych (1,1%) oraz informacyjnych wydarzen
odbywajgcych sie stacjonarnie (1,6%).

Rozpoznawalnos$é FENG wsrdd potencjalnych beneficjentdw jest na srednim poziomie —
56,5% respondentow deklarowato znajomosc¢ programu, a 43,5% go nie znato. Rola firm
doradczych jako zrodta pierwszych informacji o programie drastycznie spada, z 49,9% wsrod
beneficjentow do 12,7% wsrdd potencjalnych beneficjentéw. Ta réznica pokazuje pozytywny

wptyw firm doradczych w przeprowadzaniu odbiorcéw z zainteresowania do dziatania. Wniosek
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ten potwierdzajg rozmoéwcy biorgcy udziat w wywiadach grupowych. Pojawiajg sie takie
stwierdzenia:

W naszym przypadku korzystalismy z firmy zewnetrznej, ale oczywiscie pomogli bardzo.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Kluczowym Zrédtem wiedzy dla potencjalnych odbiorcéw FENG pozostaje strona
internetowa (44,2%). Na znaczeniu zyskujg natomiast media spotecznosciowe (36,6%), co

pokazuje jak istotne sg dla nowych beneficjentéw krétkie i tatwo przyswajalne formaty tresci.

Wykres 1 Skad potencjalni beneficjenci dowiedzieli sie o programie FENG w zestawieniu
z informacja, skad beneficjenci dowiedzieli sie o programie FENG, a w szczegdlnosci o

instrumencie, z ktorego korzystali.

Strony internetowe dotyczace G 44,2%
programu FENG 49,8%

: (i . 36,6%
Media spotecznosciowe 5,9% ?

Znajomi, inni przedsiebiorcy 171(%%2%

s N 16,3%
Newslettery i mailingi 10,3% °

. : : I 16,2%
Wydarzenia informacyjne on-line 3 5%

’

Punkty Informacyjne Funduszy p—— 13,3%
Europejskich 3,9%

. I 12,7%
Firmy doradcze 49,9%

Media tradycyjne (prasa, radio, TV) T 11,8%

Wydarzenia informacyjne stacjonarne W 10,6%

Ulotki, plakaty w 10,0%

oo [ 5,0%
Infolinia 4’7%;’

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

B Potencjalni beneficjencji = Beneficjenci

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI prowadzonego wsréd potencjalnych beneficjentéw, 2025

rok, N=600 oraz na podstawie wynikéw badania CAWI prowadzonego wsréd beneficjentow, 2025 rok, N=613
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Rozmdwcy w badaniu jakosciowym podkreslajg, ze czesto w ramach swojej pracy s
zobowigzani do ,interesowania sie” i poszukiwania nowych mozliwosci pozyskiwania srodkéw.
Wsrod zrédet informacji o FENG pojawiajg sie: strony internetowe, media spotecznosciowe,
szkolenia, informacje od wspdtpracownikow, np. pracownikéw naukowych zainteresowanych
udziatem w konkretnym programie lub firm swiadczacych ustugi doradcze. Warto zauwazyg, ze
wsrod rozmoéwcow nie wszyscy sg doswiadczonymi beneficjentami, cze$¢ z nich po raz pierwszy
realizuje projekt, dzieki czemu mogli precyzyjnie wskaza¢ kanaty, poprzez ktdre po raz pierwszy
zetkneli sie z programem FENG. Z przeprowadzonych rozméw wyraznie wynika, ze podczas gdy
doswiadczeni beneficjenci korzystajg z systematycznego monitorowania stron instytucji
i wewnetrznych mechanizméw uczelnianych czy firmowych, mniej doswiadczeni rozmdéwecy, na
przyktad Ci, ktérzy realizujg swéj pierwszy projekt, trafiajg na informacje raczej okazjonalnie —
dzieki newsletterom, poczcie pantoflowej czy nawet rozmowom z bankiem. Informacje trafiaja
do nich rdwniez poprzez social media, jednak ich udziat, co pokazujg badania ilosciowe, nie jest
tak istotny w pozyskiwaniu wiedzy o FENG, a w szczegdlnosci o instrumentach, z ktérych
korzystali. Narzedzia te petnig duzo istotniejszg role posréd potencjalnych beneficjentéw, ktdrzy

nie podjeli jeszcze decyzji o udziale w naborze.

Jako pracownik mam obowiqzek przeglgdania wszystkich stron internetowych, wszystkich instytucji,
ktore mogq ogtosic konkursy dla uczelni, wiec takie informacje zbieramy jako pracownicy [nazwa miejsca
pracy] i na naszej stronie internetowej prowadzonej przez Dziat Informacji i Promocji wszystkie konkursy
sq, ze tak powiem potocznie, wytapywane. Robimy tez szkolenia o tych konkursach. (...) Przede wszystkim

te informacje pozyskujemy ze stron internetowych instytucji ogtaszajgcych konkursy.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Gtownie strony internetowe i spotkania z przedstawicielami firm. Niedawno byto u nas tez takie
spotkanie z przedstawicielami Fundacji na rzecz Nauki Polskiej, wiec tez od nich uzyskujemy informacje

na temat konkurséw, mozliwosci aplikowania.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Dostajemy sporo maili z réznymi zaproszeniami do kontaktu od firm, ktore to organizujq [wsparcie

w pozyskiwaniu srodkoéw]. (...) Szczerze mdéwigc bardzo rzadko z tego korzystam i pierwszy taki kontakt
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teraz wyszedt zupetnie przypadkowo w trakcie rozmowy z bankiem i padta propozycja, ze cos sie nowego

otwiera za chwile i czy mozemy z jakqs inwestycjq poczekad, Zzeby z tego skorzystac.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Instrumenty zapamietywane czesciej niz marka

Na poziomie ogdlnym wida¢ jasny wzér: odbiorcy pamietajg nazwy instrumentéw, a nie
marke FENG. To Sciezka SMART, Kredyt Ekologiczny czy Kredyt Technologiczny uruchamiaja
skojarzenia. Beneficjenci znajg konkretne instrumenty, zaleznie od ich potrzeb oraz obszaru
dziatann. Marka FENG pojawia sie jedynie ,w tle”, choc¢ raczej nie jest mylona z programami
regionalnymi. Ten obraz jest spdjny i pojawia sie w wielu przeprowadzonych rozmowach.
W rozmowach bardzo rzadko uzywana jest petna nazwa programu, rozméwcy preferujg
stosowanie skrotu. Natomiast postugiwanie sie nazwami konkretnych instrumentéw jest dla
rozmowcow naturalne i intuicyjne. Dzieki temu nie tylko tatwiej je zapamietad, ale takze
przypisac¢ do indywidualnych potrzeb. Instrumenty, zwtaszcza Kredyt Ekologiczny i Kredyt
technologiczny, opisujg prawdziwy problem firmy, np.: potrzebe modernizacji infrastruktury
dazaca do ograniczenia zuzycia energii pierwotnej czy zakupu innowacyjnej technologii. To jezyk
codziennych potrzeb i decyzji. Tresci o B+R i innowacyjnosci w Sciezce SMART sg dla badanych
mniej intuicyjne. Przedsiebiorcy, ktérzy opowiadali o tym dziataniu przyznali, ze majg trudnos$é

z odréznieniem , badan przemystowych” od ,prac rozwojowych”.

Samo dziatanie , Kredyt technologiczny” bytfo nam dobrze znane. Natomiast sam program FENG,
powiedzmy, ze w takich zarysach bardziej. My jestesmy firmg, ktora prowadzi tez badania przemystowe,
wiec z racji tego albo siegamy po te srodki na poziomie krajowym, albo regionalnym. Wiec samo to, ze
obecnie jestesmy tez w procesie oceny projektu w ramach Sciezki Smart, pokazuje, ze ten program w tym
zakresie, w jakim jest dla nas potrzebny, jest nam znany. Natomiast bardziej nas interesuje nie sam
program, a mozliwosci sfinansowania tego, co realnie w firmie jest potrzebne. Nazwa programu

jakkolwiek sie bedzie nazywac, to nie ma na nas wptywu.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

[0 marce FENG] Oczywiscie my jestesmy w tej wgskiej, elitarnej grupie, ktora zdobyta te srodki i cos na

ten temat wie. Natomiast przecietny zjadacz chleba w ogdle nie wie, co to jest. Gdyby pani zrobita sonde
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na ulicy, to mogtbym sie z duzq dozq pewnosci zatozyc, ze na 100 zapytanych osob nie wiem, czy by Pani

znalazta jedngq, ktdra by wiedziata co to jest.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Oczywiscie juz sie ze znajomymi zaznajamiamy z petng dokumentacjg, to ten FENG sie przewijat
praktycznie na kazdej stronie materiatu. Instytucje muszq informowac o tym, jakie jest Zrodfo
finansowania, wiec jak juz ktos wie, gdzie szukac, czego szukac, to ten FENG jest widoczny. Tylko nie

kazdy wie, gdzie nalezy tych informacji szukac. One sie same nie przebijajq, takie mam wrazenie.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Aby zwiekszy¢ rozpoznawalnos¢ marki FENG warto prowadzié¢ kampanie informacyjng,
ktora konsekwentnie pokazuje, ze wszystkie instrumenty sg czescig jednego programu. Nalezy
stosowac prosty, zrozumiaty jezyk, powigzany z prawdziwymi potrzebami beneficjentéw oraz
prezentowac przyktady projektéw. Dzieki temu FENG bedzie postrzegany nie tylko jako zbiér
dziatan, ale jako spdjny program wspierajgcy rozwadj przedsiebiorstw. Kampania pozwoli
wzmocni¢ rozpoznawalnos¢ marki FENG, a jednoczesnie nie pozbawi komunikacji jej
praktycznego wymiaru — beneficjenci wcigz bedg mogli utozsamiad sie z instrumentami
odpowiadajgcymi na ich potrzeby, ale réwnolegle zaczng traktowac je jako cze$é spdjnego,

nadrzednego programu.

Wizerunek instytucji zaangazowanych we wdrazanie programu FENG

RozPOZNAWALNOSCE WSROD POTENCJALNYCH BENEFICJENTOW

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) jest rozpoznawana przez 61,4%
potencjalnych beneficjentéw. Najlepsze wyniki odnotowano wsrdd instytucji badawczych
i naukowych (70,0%) oraz $rednich przedsiebiorstw (65,7%). Odsetek oséb, ktére nie znajg
PARP, wynosi 20,1%, a 18,6% zadeklarowato brak pewnosci.

Narodowe Centrum Badan i Rozwoju (NCBR) wskazato 57,5% respondentéw. Instytucja
ta jest najlepiej rozpoznawalna wsrdd instytucji badawczych i naukowych (75,0%) oraz duzych
przedsiebiorstw (66,7%). Brak znajomosci NCBR zadeklarowato 21,8% badanych, a 20,6% nie

byto pewnych swojej odpowiedszi.
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Bank Gospodarstwa Krajowego (BGK) uzyskat 62,5% wskazan. Najwyzszy poziom
rozpoznawalnosci osiggnat w grupie duzych przedsiebiorstw (86,7%) oraz instytucji badawczych
i naukowych (65,0%). Brak znajomosci zadeklarowato 19,2% respondentéw, a 18,3% nie byto
pewnych swojej odpowiedzi.

Fundacja na rzecz Nauki Polskiej (FNP) jest rozpoznawana przez 41,3% potencjalnych
beneficjentéw. Szczegdlnie wysoki poziom znajomosci odnotowano wsréd instytucji
badawczych i naukowych (75,0%). Brak znajomosci wskazato 31,9% badanych, a 26,8%
zadeklarowato brak pewnosci.

Osrodek Przetwarzania Informacji — Panstwowy Instytut Badawczy (OPI PIB) zna 40,1%
respondentéw. Najlepiej rozpoznawalny jest wsrdd instytucji badawczych i naukowych (65,0%).
Brak znajomosci zadeklarowato 31,0% badanych, a 28,9% nie miato pewnosci. Podsumowujac,
wsrdd potencjalnych beneficjentéw PARP, NCBR i BGK nalezg do instytucji stosunkowo dobrze
rozpoznawalnych, przy czym BGK uzyskat najwyzsze wyniki w grupie duzych przedsiebiorstw.
FNP i OPI PIB charakteryzujg sie nizszg rozpoznawalnoscia, jednak sg lepiej znane w srodowisku

instytucji badawczych i naukowych.

Wykres 2 Rozpoznawalnos¢ IP wérod potencjalnych beneficjentow.

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

Tak . 6] 4%
Nie me—— 0,1%
Nie jestem pewna/pewny m———— 13 6%
Tak . 57 5%,
Nie mE———— )1 8%
Nie jestem pewna/pewny mE———— 0 6%
Tak . 62 5%
Nie S 19,2%
Nie jestem pewna/pewny m—— 13 3%
Tak S 4] 3%
Nie I 3] 9%
\ie jestem pewna/pewny I )G 3%
Tak EE—————————— 40,1%
Nie e 31,0%
Nie jestem pewna/pewny I 3 9%

FNP BGK NCBR PARP

OPI

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI prowadzonego wsrdd potencjalnych beneficjentéw, 2025

rok, N=600

28



Tabela 2 Rozpoznawalnos¢ IP wérod potencjalnych beneficjentéw w podziale na

przedsiebiorstwa réznej wielkosci oraz instytucje badawcze/naukowe

Mikro- Mate Srednie Duze N
nstytucja
Nazwa o Inodé przedsiebiorst | przedsiebiorst | przedsiebiorst | przedsiebiorstw b dyt : /
ozpoznawalnosé adawcza
IP g wo (do 9 wo (10-49 wo (50-249 0 (250+ K
naukowa
pracownikéw) | pracownikéw) | pracownikéw) |pracownikéw)
PARP | Tak 66,0% 53,9% 65,7% 60,0% 70,0%
Nie 19,8% 21,9% 17,1% 26,7% 15,0%
Nie jestem
! ) 14,2% 24,2% 17,1% 13,3% 15,0%
pewna/pewny
NCBR | Tak 52,8% 56,3% 60,0% 66,7% 75,0%
Nie 27,4% 22,7% 17,1% 20,0% 5,0%
Nie jestem
J / 19,8% 21,1% 22,9% 13,3% 20,0%
pewna/pewny
BGK Tak 62,3% 60,2% 61,4% 86,7% 65,0%
Nie 19,8% 23,4% 14,3% 13,3% 10,0%
Nie jestem
) ) 17,9% 16,4% 24,3% 0,0% 25,0%
pewna/pewny
FNP | Tak 44,3% 39,8% 32,9% 26,7% 75,0%
Nie 34,0% 33,6% 28,6% 46,7% 10,0%
Nie jestem
J / 21,7% 26,6% 38,6% 26,7% 15,0%
pewna/pewny
OPI Tak 37,7% 40,6% 37,1% 33,3% 65,0%
Nie 34,9% 32,8% 25,7% 40,0% 10,0%
Nie jestem
J / 27,4% 26,6% 37,1% 26,7% 25,0%
pewna/pewny

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI prowadzonego wsréd potencjalnych beneficjentéw, 2025

rok, N=600

RozPOzZNAWALNOSC WSROD BENEFICJENTOW

Wyniki badania nie sg miarg ogdlnej rozpoznawalnosci instytucji wsrdd wszystkich

przedsiebiorstw i organizacji w Polsce. Pokazujg one przede wszystkim stopien znajomosci

poszczegblnych instytucji wsrdd beneficjentdw dziatan programu FENG. Trzeba przy tym

pamietac, ze rozktad proby miat istotny wptyw na rezultaty — instytucje silniej reprezentowane

w badaniu, obstugujgce wiekszg liczbe beneficjentéw, naturalnie osiggnety wyzsze wskazniki

rozpoznawalnosci. Dlatego interpretacja powinna by¢ ostrozna: niski poziom znajomosci FNP
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czy OPI PIB nie musi swiadczy¢ o ich stabej pozycji, lecz raczej o ograniczonej liczbie
beneficjentow tych instytucji wérdd uczestnikow badania.

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) jest najlepiej rozpoznawalng
instytucjg sposrdod IP. Ogdétem 90,4% respondentdw deklaruje jej znajomosé, przy czym
najwyzsze wartosci odnotowano wsréd srednich przedsiebiorstw (93,7%) i matych
przedsiebiorstw (91,4%). Odsetek osdb, ktdére nie rozpoznajg PARP, wynosi 4,4%, a 5,2% jest
niezdecydowanych.

Narodowe Centrum Badan i Rozwoju (NCBR) rozpoznaje 71,0% respondentdéw.
Instytucja ta cieszy sie szczegdlnie wysoka rozpoznawalnoscig wsréd duzych przedsiebiorstw
(93,5%) oraz instytucji badawczych i naukowych (90,0%). Brak znajomosci zadeklarowato 13,1%
badanych, a 16,0% nie byto pewnych swojej odpowiedzi.

Bank Gospodarstwa Krajowego (BGK) jest znany 68,5% badanych. Najczesciej rozpoznaja
go $rednie przedsiebiorstwa (78,2%). Odsetek osdb, ktdre nie znajg BGK, wynosi 10,8%, a 20,7%
wybrato odpowiedz ,nie jestem pewna/pewny”.

Fundacja na rzecz Nauki Polskiej (FNP) charakteryzuje sie niskim poziomem
rozpoznawalnosci, czego powodem moze by¢ niska liczba instytucji naukowych/badawczych
bioracych udziat w ankiecie. Ogétem zna jg 13,7% respondentdéw. Najlepsze wyniki odnotowano
wsréd instytucji badawczych i naukowych (45,0%). Brak znajomosci FNP wskazato 53,2%
badanych, a 33,1% byto niezdecydowanych.

Osrodek Przetwarzania Informacji — Paiistwowy Instytut Badawczy (OPI PIB) jest znany
11,9% ogdtu respondentdw. Najczesciej wskazywaty go instytucje badawcze i naukowe (55,0%).
Brak znajomosci zadeklarowato 53,8% badanych, a 34,3% nie miato pewnosci.

Podsumowujac, PARP i NCBR s3 instytucjami powszechnie rozpoznawalnymi wsréd
badanych, natomiast BGK cechuje sie umiarkowang rozpoznawalnoscig. Z kolei FNP i OPI PIB
pozostajg instytucjami o niskim poziomie rozpoznawalnosci wsréd beneficjentéw programu
FENG, przy czym ich rozpoznawalnos$é koncentruje sie gtdwnie w $rodowisku instytucji

badawczych i naukowych.

30



Wykres 3 Rozpoznawalnos¢ IP wsérdd beneficjentow.
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania CAWI prowadzonego wsrdd beneficjentéw, 2025 rok,

N=613

Tabela 3 Rozpoznawalnos¢ IP wsrod beneficjentow w podziale na przedsiebiorstwa o réznej

wielkosci oraz instytucje badawcze/naukowe

Mikro

Mate

Nazwa - Inoéé przedsiebiorst | przedsiebiorstwo | przedsiebiorst
ozpoznawalnos¢
wo (do - wo (50-
P s (do 9 (10-49 (50-249
pracownikow) | pracownikow) pracownikéw)
Tak
H 0,
PARP Nie 8,8%
Nie jestem
pewna/pewny
Tak 70,6% 67,7% 69,7%
NCBR Nie 14,7% 14,6% 13,4%
Nie jestem
pewna/pewny 14,7% 17,8% 16,9%
Tak 64,7% 66,6%
BGK Nie 23,5% 10,2%
Nie jestem
/ 11,8% 23,2% 14,1%
pewna/pewny

Duze Inst .
nstytucja
przedsiebiorst ytuc)
(250+ badawcza
wo

naukowa

pracownikow) /
65,0%
10,0%
8,7% 25,0%
10,0%
60,9% 60,0%
10,9% 20,0%
28,3% 20,0%
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Mikro Mate Srednie Duie N
nstytucja
Nazwa .. | przedsiebiorst | przedsiebiorstwo | przedsiebiorst | przedsiebiorst ytuc)
Rozpoznawalnos¢ badawcza
IP wo (do 9 (10-49 wo (50-249 wo (250+ Jnauk
naukowa
pracownikow) | pracownikow) pracownikéw) | pracownikow)
Tak 11,8% 13,5% 9,2% 17,4% 45,0%
ENP Nie 67,6% 52,8% 57,0% 45,7% 25,0%
Nie jestem
20,6% 33,7% 33,8% 37,0% 30,0%
pewna/pewny
Tak 11,8% 9,7% 9,2% 19,6% 55,0%
OPI Nie 64,7% 55,3% 55,6% 45,7% 15,0%
PIB Nie jestem
23,5% 35,0% 35,2% 34,8% 30,0%
pewna/pewny

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania CAWI prowadzonego wsréd beneficjentéw, 2025 rok,

N=613

4.1.2 Budowanie swiadomosci grup docelowych na réznych etapach wnioskowania

Oczekiwania i potrzeby informacyjne

SCIEZKI KONTAKTU Z INFORMACIA | ICH WPLYW NA DECYZJE UZYTKOWNIKOW

W tej czesci raportu przeanalizowano materiaty nalezgce do poczgtkowych etapow tzw.
lejka informacyjnego (patrz: rysunek 1, str. 42), czyli tych dziatan, ktére majg na celu
zainteresowanie odbiorcow i zachecenie ich do dalszego poszukiwania informacji i udziatu w
Programie. Sg to tresci o charakterze promocyjnym, niewchodzgce w zakres dokumentacji
konkursowej. Nalezy jednak podkreslié, ze doswiadczenia beneficjentéw czesto odnoszg sie nie
tylko do tych etapéw komunikacji, lecz takze do procesu aplikowania, ktéry obejmuje choéby
koniecznos¢ zapoznania sie z dokumentacjg naboru, ktora nie jest czescig dziatan informacyjno-
promocyjnych. Warto mie¢ swiadomos¢, ze rozmdwcy, niezaleznie od swoich doswiadczen,
postrzegajg program jako catosé, nie rozrézniajac jego poszczegdinych elementdw, takich jak
dziatania info-promo lub dokumentacja naborowa, czy zaplecza organizacyjnego. Moze to
prowadzi¢ do pewnego rodzaju zakrzywienia odbioru, wynikajgcego z naturalnego tagczenia
przez nich wszystkich aspektéw kontaktu z programem FENG w jedno, cato$ciowe
doswiadczenie. W rozmowie czesto nie jest mozliwe wydzielenie ich doswiadczen z samymi

dziataniami info-promo.
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Na wizerunek FENG bardzo mocno wptywa doswiadczenie beneficjentéw: jak szybko
instytucja odpowiada na pytania i jak jasno ttumaczy zasady prowadzonych nabordéw. Gdy
kontakt jest fatwy, ocena jest pozytywna. Kiedy jednak pojawiaja sie trudnosci, nawet
pojedynczy epizod potrafi wptyng¢ na catosciowe postrzeganie programu. Rozmdwecy, czerpiac
ze swoich doswiadczen, bywajg bardzo krytyczni wobec systemu dziatania FENG. Gdy
odpowiedzi sg pdzne lub niespdjne, dobra kampania promocyjna nie wystarcza. Negatywne
opinie pojawiaja sie réowniez w przypadkach, gdzie operator nie ma mozliwosci rozwigzania
problemu lub gdy pojawi sie z jego strony bfad, np. nieprawidtowe przeliczenie euro na

ztotowki.

Rozmoéwcy chwalg rozwigzania, ktére ,,od razu méwia, co zrobié”: proste streszczenia
warunkéw, rozbudowane Q&A, mozliwos$¢ zadzwonienia do opiekuna. Jednoczesnie oceniajg,
ze niekiedy trudno jest samodzielnie pozyskaé¢ informacje np. o wymaganych terminach. Duzym

ufatwieniem jest wowczas skorzystanie ze wsparcia firm doradczych.

Tam, gdzie zespdt szybko reaguje i trzyma sie jednej interpretacji zasad, ocena programu
rosnie. W relacjach rozmoéwcéw pozytywnym punktem odniesienia stat sie model ,,opiekuna

naboru”, ktory szybko reaguje, jak jest to na przyktad w FNP.

Gdyby FENG byt organizacjq biznesowgq, to nie przetrwatby nawet roku na rynku. Poniewaz zachowuje sie
tak, jak sie zachowuje. Czyli jezeli my nie odpowiadalibysmy na zapytania naszych klientéw, a w koricu

my jestesmy klientami, to prawdopodobnie ci klienci by do nas juz nie wrocili.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

My jeszcze moze niewiele mamy do powiedzenia, bo dopiero bedziemy przystepowac do realizacji
naszego wniosku. Takze moge jedynie powiedziec cos z perspektywy sktadania tego wniosku, ale do tej
pory oceniamy pozytywnie. | faktycznie byty jakies pytania, nawet na etapie podpisywania umowy. Kiedy
mielismy juz przydzielonego opiekuna, to byt pomocny kontakt, wiec pod tym kqtem nie mamy zadnych

zastrzezen.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]
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Moge powiedziec, ze korzystatam z webinaru, ktory zorganizowat PARP. Uwazam, ze to byto dosy¢
cenne. Tam kilka oséb chyba brafo udziat w informowaniu. | byty tez pytania mozliwe, z tego co kojarze,

wiec pamietam, ze to byfo takie bardzo w szerokim zakresie informacyjne.
[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGlI]

W wywiadach grupowych rozméwcy zwrécili uwage na dtugi czas odpowiedzi na pytania
u czesci IP, co negatywnie wptywa na wizerunek FENG. Padajg przykfady braku odzewu na

pytania zwigzane z rozliczeniami, co skutkuje naliczaniem odsetek.

Pojawity sie rdwniez postulaty, by odpowiedzi z webinaréw szybko trafiaty na strone.
Rozmodwcy sugerujg standard: publikacja petnego Q&A w 72 godziny. Najlepiej w formie bazy
z wyszukiwarka i tagami. To ogranicza rozbiezne interpretacje miedzy kanatami i instytucjami.
Badani zgtosili tez potrzebe stworzenia serii krétkich wideo o waskich tematach, takich jak

kwalifikowalnos¢ kosztéw czy przyktady innowacji. To sg tresci, ktére obnizajg ,,prog wejscia”.

Koncepcja , jednego miejsca prawdy” oznacza utworzenie odrebnej, dedykowanej strony
internetowej dla kazdego naboru realizowanego w ramach programu FENG. Strona ta powinna
stanowi¢ centralny punkt odniesienia dla beneficjentow, zapewniajgcy dostep do wszystkich
niezbednych informacji i materiatéw w sposdb uporzgdkowany, spdjny i przejrzysty. Kazda taka

strona powinna w czytelny sposdb prezentowac:
e adresatéw naboru (dla kogo jest przeznaczony),
e kluczowe daty (otwarcia, zamkniecia, rozstrzygniecia),
e zasady aplikowania i wymagane dokumenty,
® miejsce i sposdb sktadania wnioskdw.

Integralnym elementem , jednego miejsca prawdy” powinno by¢ repozytorium materiatow
wspierajgcych, obejmujgce: zbiory pytan i odpowiedzi, nagrania z webinaréw, wypowiedzi ekspertow,
listy kontrolne oraz inne praktyczne pomoce. Wszystkie tresci powinny by¢ opatrzone odpowiednimi
tagami i uporzgdkowane tematycznie, co znaczgco utatwi wyszukiwanie i korzystanie z zasobdw.
Waznym zatozeniem tej koncepcji jest utrzymywanie strony réwniez po zamknieciu naboru, tak aby

petnita funkcje archiwum i pozwalata na poznanie historii programu, w tym przyktadéw zakornczonych
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projektédw i doswiadczen z ich realizacji. Dzieki temu beneficjenci, doradcy i interesariusze mogliby
w kazdej chwili wrdci¢ do petnych informacji, réwniez w kontekscie przygotowan do kolejnych edycji.
Warto jednak podkresli¢, ze archiwum powinno koncentrowac sie na kluczowych danych, takich jak
dokumentacja, listy projektow czy FAQ, bez elementéw ,info-promo”, ktére mogtyby wprowadzac

w btgd w kontekscie aktualnych naboréw. Zbyt dtugo dostepne tresci promocyjne mogg bowiem by¢

lepiej pozycjonowane w wyszukiwarkach i przyciggac¢ odbiorcéw do nieaktualnych informacji.

Podkreslenia wymaga, ze ,,jedno miejsce prawdy” nie powinno ograniczac sie wyfacznie do publikacji
formalnych dokumentéw. Z uwagi na ztozony charakter dokumentacji regulaminowej, kluczowe jest
przygotowywanie rownolegtych materiatéw w formie syntetycznych opracowan, ktdre porzgdkujg

i upraszczajg tresci. Dzieki temu strona naboru spetniataby funkcje nie tylko informacyjna, ale takze
edukacyjng i wspierajgcg, obnizajgc ,,prég wejscia” dla osdb i instytucji po raz pierwszy korzystajacych

z programu. Obecne strony FENG (https://www.nowoczesnagospodarka.gov.pl) i FE

(https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl) nie spetniajg, zdaniem rozmdwcow, tej roli. Oczywiscie

zawierajg one wszystkie niezbedne informacje jak zasady aplikowania i kluczowe daty, nie odnoszg
jednak w sposéb oczywisty do materiatéw, ktdre wspierajg w procesie naboru takich jak: Q&A, listy
kontrolne i inne materiaty wspierajgce zainteresowanych beneficjentow. Dlatego prowadzenie
»jednego miejsca prawdy” dla kazdego naboru, w sposdb ujednolicony, powinno by¢ rolg kazdego IP.
Dobrym przyktadem sg strony naboréw w PARP, ktére oprdcz podstawowych informacji zawierajg
rowniez repozytorium z pytaniami i odpowiedziami, nagraniami szkolen, instrukcjami oraz wzorami
dokumentdéw — wszystko dostepne bezposrednio z poziomu strony danego naboru. Takie rozwigzanie
realizuje idee , jednego miejsca prawdy”, czyli zapewnienia wnioskodawcom tatwego, przejrzystego i

petnego dostepu do wszystkich potrzebnych informacji w jednym miejscu.
Wdrozenie tej koncepcji zwiekszytoby dostepnosc, przejrzystosc i spdjnosé komunikacji, a takze
ograniczyto potrzebe poszukiwania informacji w rozproszonych zrédtach. Tym samym mogtoby

znaczgco poprawic¢ doswiadczenie uzytkownikow oraz skutecznosé procesu aplikacyjnego.

35


https://www.nowoczesnagospodarka.gov.pl/
https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/

Gdy brakuje , jednego miejsca prawdy”, wnioskodawcy szukajg plikow w wielu
zaktadkach. Takie rozproszenie informacji jest dodatkowym utrudnieniem, zwtaszcza dla osdb,

ktére po raz pierwszy przygotowujg wniosek. Rosnie liczba telefonéw i btedéw we wnioskach.

Nalezy pamietac, ze model komunikacji z wnioskodawcami zalezy od wielkosci IP oraz
liczby obstugiwanych wnioskdw. Przy mniejszej skali mozliwe jest udzielanie odpowiedzi
bezposrednio przez pracownikéw, natomiast w przypadku tysiecy zgtoszen taki model staje sie
niewykonalny (patrz: Dobra praktyka zdaniem rozméwcéw: model ,,opiekuna naboru”).
Rozmoéwcy z grup fokusowych wskazujg na FNP jako wzér czytelnych materiatéw oraz bardzo

dobrej komunikacji bezposrednie;.

Jezeli chodzi o kontakt z pracownikami FNP, to bardzo wysoko [oceniam]. Nawet jezeli pracownik czegos
nie wiedziat, to sie dowiadywat i mi dawat informacje zwrotng. Wiec za to bytem bardzo wdzieczny, bo
nie kazdy musi zna¢ odpowiedzZ na kazde pytanie w kazdej chwili. Wiec tutaj nawet jezeli ktos nie

wiedziaf, to po prostu zapisywat i oddzwaniat.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGlI]

Rdznice miedzy IP ,przenoszg sie” na wizerunek marki catego programu. W rozmowach
FNP bywa oceniana wysoko za responsywnos¢ i uzyteczne materiaty, jednoczesnie niektdérzy
reprezentanci uczelni oceniajg strone Fundacji jako nieczytelng. NCBR czasem krytykowane jest
za rotacje opiekundw i dtugi czas odpowiedzi. O BGK pojawiajg sie opinie , konkretny
i bankowy”, ale rozmdwcy wskazujg tez na dtugi okres procedowania umoéw. PARP bywa
chwalony za szkolenia, przy jednoczesnych zastrzezeniach dotyczgcych niespéjnosci

interpretacji zasad FENG.

Warto podkresli¢ mechanizm stojgcy za tym zjawiskiem. W FGI uczestnicy deklaruja, ze
decyzje o wejsciu do konkursu podejmujg na podstawie dwdch gtéwnych czynnikdw:
dopasowania instrumentu do swoich potrzeb oraz jakosci obstugi ze strony instytucji. Jesli
kontakt za posrednictwem maila czy infolinii jest szybki i fatwy, materiaty udostepnianie
potencjalnym beneficjentom sg dla nich zrozumiate, rosnie zaufanie do programu. Jesli

odpowiedzi sg pdzne, a interpretacje rozbiezne, zaufanie spada nawet przy dobrej kampanii
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promocyjnej. Dlatego wyréwnanie standardu kontaktu ,kto/na co/kiedy/jak” ma bezposrednie

znaczenie dla marki FENG.

Dobra praktyka zdaniem rozméwcéw: model ,,opiekuna naboru”

Jeden opiekun z imienia i nazwiska dla kazdego potencjalnego beneficjenta potrzebujgcego
wsparcia. To osoba, ktdra odbiera telefon i odpisuje w ustalonym czasie prowadzgc
whnioskodawce od zapowiedzi naboru po podpisanie umowy. Dba o spdjnos¢ interpretacii,
aktualizuje FAQ po webinarach i wskazuje wtasciwe dokumenty. W efekcie uzytkownik ma jedno,

pewne zrédto informacji, szybciej podejmuje decyzje i rzadziej btgdzi w procedurach.

Warunek skutecznosci: jasne standardy reakcji i staty dostep opiekuna do aktualnych danych.

Zeby moze tez sie skupic¢ na tych matych przedsiebiorstwach, moze warto zaproponowa¢ jakgs
pomoc przy tworzeniu projektu jakiegos opiekuna {(...), bo te mate przedsiebiorstwa majqg problem.

Z tym, Ze czesto tam nie ma kto sie takim czyms zajgc, a nie stac ich, Zzeby wynajmowac firmy.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Oczywistym jest, ze utrzymanie rezimu , jednego opiekuna” w obliczu duzego zainteresowania
naborami jest niemozliwe. Jednakze ten pomyst, pojawiajacy sie w rozmowach, wskazuje na duzg
potrzebe indywidualnego podejscia do beneficjenta nie tylko po, ale rdwniez przed ztozeniem
whniosku. Rozmdwecy chcieliby mie¢ kontakt z jedng osobg, do ktérej mogliby wrécic¢ w razie
kolejnych pytan bez potrzeby ponownego wdrazania jej w swojg sytuacje. Kontakt z konkretng
osobg uwiarygadnia przekazywane informacje poprzez budowanie zaufania i przekonania

o odpowiedzialnosci opiekuna za przekazywane wiadomosci. Podazajac za tg potrzeba nalezatoby
udostepniac listy kontaktéw do opiekundw, ktérych liczba bytaby zalezna od wielkosci naboru.
Rozwazy¢ mozna takze wprowadzenie takiego modelu komunikacji, w ktédrym konkretny
beneficjent uzyskiwatby kontakt do jednej osoby , prowadzacej jego sprawy” przez catg dtugosé

naboru.

Swiadomos¢ FENG roénie falami wokét naboréw. Najmocniejsze skoki widzimy przy
ogtoszeniach startu, blisko termindw oraz po publikacji wynikéw. Te prawidtowos¢
potwierdzajg: analiza social listening, badanie eyetrackingowe, wywiady jakosciowe i dane

o aktywnosciach informacyjnych. Social listening z lat 2022-2025 pokazuje wyrazne piki.
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Najwyzsze wzrosty wzmianek odnotowano w lutym 2023 r. (start nowych naboréw, m.in.
Sciezka SMART), w pazdzierniku 2024 r. (przeglad programu i dyskusje wokét wdrozen) oraz

w grudniu 2024 r. (komunikaty o wynikach i wydarzenia podsumowujgce). Na poczatku 2025 r.
efekt grudniowych ogtoszen jeszcze sie utrzymywat. To dowdd, ze sama informacja o ,starcie”

i ,wynikach” uruchamia duze zainteresowanie i zasiegi.

Czytelny komunikat ,trwa nabdr” szybciej przycigga wzrok. Eyetracking potwierdza, ze
proste sygnaty zwigzane z naborem dziafajg najlepiej. W badanych materiatach jasny komunikat
,Trwa nabor wnioskéw” oraz terminy byty szybko zauwazane i miaty wysoki udziat oséb, ktdre
na nie spojrzaty. Przyktady pochodzg z postu NCBR z komunikatem o trwajgcym naborze oraz
ogtoszenia prasowego z terminem skfadania wnioskdw. Zamieszczenie w komunikacie nazwy
instrumentu, w ramach ktérego prowadzony jest nabdr pozwala na budowanie jego wiekszej

Swiadomosci wsrod odbiorcow.

Wzrost wzmianek medialnych pojawiajgcych sie przy otwarciach nabordéw, terminach
zakonczenia i ogtoszeniach wynikéw ,przyciggajg” komentarze pod tekstami informacyjnymi,
gdzie najtatwiej rozpoczyna sie spor polityczny. W okresie 12.07.2022-01.07.2025
zidentyfikowano ponad 18,5 tys. wzmianek w Internecie o FENG, ktérych taczny zasieg
przekroczyt 16 min. Analiza sentymentu wykazata, ze przed wprowadzeniem filtra
eliminujgcego tresci polityczne udziat negatywnych wzmianek wynosit 12,93%, co odpowiadato

zasiegowi rzedu 2,1 min. Negatywny sentyment odnosit sie do:
e krytyki wobec rzadu oraz Unii Europejskiej;
e korupcji, braku praworzgdnosci;
® problemdw z dostepem do funduszy unijnych i ich nieefektywnego wykorzystania;
e frustracji z powodu braku wsparcia dla wschodnich regiondw Polski.

Najwiecej wzmianek negatywnych pojawito sie na portalach: money.pl (niecate 700 wzmianek)

oraz wiadomosci.wp.pl (okoto 200 wzmianek).

Komentarze z negatywnym sentymentem znalazty sie réwniez na portalu bankier.pl oraz
w social mediach takich jak Facebook i X (dawny Twitter) jednak ich liczba w zadnym ze

wskazanych zrédet nie przekroczyta 100. Jednoczesnie pozytywne (3,69%) i neutralne (83,38%)
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tre$ci odpowiadaty za ok. 14 min zasiegu®. Po usunieciu wzmianek zawierajacych stowa
kluczowe odnoszace sie do polityki krajowej (takie jak: ,PiS”, ,PO”, ,Tusk”, , Kaczynski”, ,rzad”
i ich odmiany) obraz odbioru programu ulegt znaczgcej poprawie. Zasieg tresci negatywnych
spadt z 2,1 min do 84 tys., co oznacza, ze ponad 96% negatywnego odbioru wynikato

z komentarzy o charakterze politycznym, niezwigzanych merytorycznie z programem. Tym
samym udziat tresci negatywnych w prébie zmniejszyt sie z 12% do 4%. Zmiana wptyneta
rowniez na strukture zrédet. Przed odfiltrowaniem dominowaty portale informacyjne z duzg
liczbg komentarzy politycznych pod artykutami. Po usunieciu tego ,,szumu politycznego” na
pierwszy plan wysunety sie tresci publikowane w serwisie X (dawniej Twitter), gdzie toczyly sie

bardziej eksperckie i merytoryczne dyskusje o programie.

Z przeprowadzonych analiz wynika, jakg droge przebywa informacja, by dotrzeé do
beneficjentéw programu. Post w mediach spotecznosciowych to krétki sygnat do startu.
Informuje o naborze i odsyta zainteresowanych do Zzrédta. Newsletter petni funkcje
przypomnienia o trwajgcym naborze, kierujgc uzytkownika bezposrednio do strony
internetowej zawierajgcej kompletne informacje o nim. Wywiady potwierdzajg, ze taki
porzadek jest dla uzytkownikéw najwygodniejszy. W dotarciu do odbiorcéw pojawia sie luka,
gdyz nie kazda IP posiada newsletter, rozméwcy wskazywali na ten brak w przypadku BGK. To

ostabia staty kontakt beneficjentéw z IP i obniza ruch na stronach z petnymi informacjami.

5 Wskaznik ten obejmuje taczng liczbe wyswietlen, udostepnien lub interakcji, dzieki ktdrym komunikat mégt
dotrze¢ do uzytkownikéw.
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Rysunek 1 Schemat lejka informacyjnego.

Sygnal
post w mediach

spolecznosciowych

Przypomnienie

Newsletter z datami i linkiem

Zrédlo
Strona programu
- petne informacje

Wsparcie
Kontakt i spotkania z instytucja

Zrédto: opracowanie wtasne, 2025

Informacja o programach FENG powinna by¢ przekazywana etapami tak, by
podtrzymywac zainteresowanie potencjalnych beneficjentéw. Pierwszy element lejka
informacyjnego, trafiajgcy do najwiekszej liczby oséb to ,sygnat”, czyli pierwszy komunikat,
ktéry ma przyciggnac uwage odbiorcow. Powinien zawierac krotkg wiadomosé o rozpoczeciu

lub zblizajgcym sie naborze, a przede wszystkim wyraznie podane daty jego otwarcia

i zakoniczenia. Dobrze, jesli towarzyszy mu jednoznaczny link prowadzgcy do strony programu.

Takie krétkie zapowiedzi najlepiej publikowa¢ w mediach spotecznosciowych, gdzie odbiorcy

szybko reagujg na proste, zrozumiate komunikaty.

Kolejnym etapem jest , przypomnienie”, ktére petni funkcje podtrzymania
zainteresowania. Najczesciej ma forme newslettera, w ktérym powtarzajg sie najwazniejsze
informacje — terminy, temat naboru i odnosnik do strony programu. To sposdb, by osoby juz
wczesniej zainteresowane nie przegapity rozpoczecia naboru i miaty tatwy dostep do zrédta

wiedzy.
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,Zrédto” to strona internetowa, ktéra dotyczy naboru. Jest to miejsce, w ktédrym
znajdujg sie wszystkie potrzebne informacje: regulamin, dokumenty, harmonogram,
odpowiedzi na pytania (Q&A) i nagrania ze spotkan informacyjnych. Najlepiej, aby ,zrédto”
stanowito opisane wczesniej ,,jedno miejsce prawdy” czyli centrum wiedzy, zawierajgce
materiaty wspierajgce udziat w naborze prowadzone przez IP, do ktérego prowadzg wszystkie
wczesniejsze komunikaty. Jego sitg jest kompletnos¢ i pewnos¢ informacji, to tam odbiorca
moze przygotowac sie do ztozenia wniosku. Zawiera ono nie tylko niezbedng dokumentacje
konkursowa, ale réwniez materiaty wspierajace udziat w naborze takie jak: Q&A, zapisy

webinardw, listy kontrolne i inne.

»Wsparcie” oznacza pomoc w procesie aplikowania. Obejmuje kontakt z
przedstawicielami IP, udziat w spotkaniach i szkoleniach oraz mozliwo$¢ uzyskania odpowiedzi
na pytania drogg mailowa lub telefoniczng. ,,Wsparcie” dotyczy catego procesu, od zrozumienia
zasad naboru po przygotowanie i ztozenie wniosku. Celem tego etapu jest utatwienie

beneficjentom dziatania i wzmocnienie ich zaufania do instytucji prowadzgcej program.

Godrna cze$é lejka, obejmujgca media spotecznosciowe, newslettery i krétkie
komunikaty, dziata skutecznie, poniewaz przycigga uwage i kieruje odbiorcéw do zrédet wiedzy.
Natomiast sSrodkowa i dolna czes$é, czyli informacje zamieszczane na stronach internetowych
oraz kontakt z instytucjami posredniczagcymi, wymagajg wzmocnienia elementéw edukacyjnych.
Warto stosowac prosty jezyk, dodawac przyktady oraz wprowadza¢ narzedzia utatwiajgce
korzystanie z informacji, takie jak listy kontrolne i przewodniki krok po kroku. Dziatania
promocyjne sg oceniane pozytywnie i wymagajg jedynie niewielkich usprawnien, natomiast
dziatania informacyjne i komunikacyjne powinny zosta¢ rozwiniete w taki sposéb, aby lepiej

wspieraty zrozumienie i korzystanie z programu.

Jak wspomniano wczesniej, najwieksze skoki uwagi pojawiajg sie przy startach naboréw
i podczas ogtaszania wynikdéw. Podczas wywiadow fokusowych rozmdéwecy uznali, ze najlepiej
bytoby rozpoczg¢ komunikowanie programu co najmniej trzy miesigce przed rozpoczeciem
naboru, aby wykorzysta¢ wzrastajgcy poziom uwagi odbiorcéow. W takiej zapowiedzi powinna

znalez¢ sie jasno okreslona data otwarcia oraz zamkniecia naboru. Badania eyetrackingowe
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wykazaty, ze podane w informacji terminy dziatajg jak , haki” uwagi, powodujac, ze czytelnik

zatrzymuje sie na nich dtuzej.

Podsumowujgc, kanaty tworzg sprawny cigg: sygnat w social mediach, bodziec
w newsletterze, decyzja na stronie www. Zasieg rosnie, gdy komunikat jest prosty i dowodzi
ykiedy i jak” wejs¢ do naboru. Skutecznosc¢ rosnie, gdy szybko zostajg zatadowane Q&A,
a wszystkie informacje zebrane sg w jednym miejscu. Tak zbudowany lejek odporny jest na

negatywne komentarze w sieci i prowadzi uzytkownika do dziatania.

Dostajemy na biezgco i newsletter, i informacje na stronie wtasnie na temat aktualnych i planowanych
konkursdéw i naboréw, miedzy innymi wtasnie z programu FENG. Oczywiscie tez korzystamy na biezgco ze

stron internetowych i programu oraz instytucji posredniczqcych.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGlI]

Gtfownie strony internetowe. | spotkania tez z przedstawicielami firm. Niedawno byto u nas tez takie
spotkanie z przedstawicielami Fundacji na rzecz Nauki Polskiej, wiec tez od nich uzyskujemy informacje
na temat konkurséw, mozliwosci aplikowania.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGI]

Jak wynika z wywiaddw oraz social listening, uzytkownicy najpierw szukajg pewnej
informacji ,,u zrédta” - na stronach programu i instytucji. Newsletter traktujg jako wygodne
przypomnienie i skrét z linkiem do petnych tresci. Media spotecznosciowe (jak pokazaty
rozmowy z beneficjentami zwtaszcza LinkedIn) wzmacniajg zasieg i kierujg do WWW, ale rzadko

zastepujg lekture strony programu.

Komunikacja w mediach spotecznosciowych ma przede wszystkim charakter krétkich,
zwieztych przekazow, ktérych gtéwnym celem jest kierowanie odbiorcow do witasciwych zrodet
informacji, takich jak sekcja FAQ, strona programu FENG czy strony aktualnych naboréw.
Publikacje w tych kanatach petnig wiec funkcje nawigacyjng i informacyjna, pomagajac
uzytkownikom szybko dotrze¢ do pogtebionych tresci. W tego typu komunikacji uwzgledniane
sg rowniez zasady horyzontalne, takie jak rownos¢ szans, dostepnosé¢ i zrBwnowazony rozwd;.

Przyktady ich zastosowania to:
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e R&éwnosé szans i niedyskryminacja — wykorzystywanie w materiatach graficznych
réznorodnych przedstawien kobiet i mezczyzn, oséb w réznym wieku, o réznym
pochodzeniu, w tym z niepetnosprawnosciami, a takze unikanie stereotypowego jezyka
w opisach.

e Dostepnos¢ — stosowanie prostego i zrozumiatego jezyka w postach, unikanie skrétow
branzowych, dodawanie opiséw alternatywnych do grafik (tzw. alt text) oraz stosowanie
odpowiedniego kontrastu koloréw w materiatach wizualnych, by byty czytelne dla oséb
stabowidzgcych.

e Zréwnowazony rozwdj — publikowanie tresci promujacych ekologiczne i innowacyjne
rozwigzania wspierane w ramach programu, np. przyktady firm wdrazajgcych zielone

technologie, a takze podkreslanie roli cyfryzacji i efektywnego wykorzystania zasobow.

Tego rodzaju praktyki zwiekszajg inkluzywno$¢ przekazéw i pozwalajg dotrzeé z informacjg
o programie FENG do szerszego, bardziej zréznicowanego grona odbiorcéw.

Rozmoéwecy deklarujg rowniez, ze aktywnie poszukujg interesujgcych ich informacji
i starajg sie by¢ ,,na biezgco”. Wzmianki w sieci skupiajg sie na sprawach ,,operacyjnych”:
harmonogramach, zasadach, terminach i linkach do oficjalnych stron. W grupach na Facebooku
i na portalach dominujg ogtoszenia i zapytania, a rozmowy szybko przenoszg sie do kontaktu
bezposredniego — do maila lub telefonu. Zdaniem rozmdwcow dobrze bytoby, aby posty
i komentarze konczyly sie jednym linkiem do ,jednego miejsca prawdy” rozumianego jako zbiér
wszystkich informacji, dokumentdow i materiatéw dotyczgcych danego naboru w danej $ciezce’.
Wtedy uzytkownik szybciej przechodzi do dziatania. Doceniajg rowniez zaangazowanie
przedstawicieli IP posiadajgcych wiedze na temat naboréw oraz mozliwos¢ ,powrotu” do

konkretnych materiatéw, jak np. odtworzenie nagrania ze spotkania.

My wtasciwie korzystamy przede wszystkim z medidw spotecznosciowych, bo sledzimy akurat i NCBR,

i fanpage miedzy innymi na LinkedInie.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGlI]

7 Btad! Nie mozna odnaleié zrédta odwotania.
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W przypadku pojawiajgcych sie pytan i wgtpliwosci odnosnie programu, pracownicy sekcji aplikacji
kontaktujqg sie z fundacjq [FNP], wysytajgc tam na przyktad maila w formie elektronicznej, uzyskujg
informacje i sq one przekazywane pdzniej osobom odpowiedzialnym bezposrednio za proces aplikacji
i pisania wnioskdw. By¢ moze to jest troszeczke skomplikowany u nas proces, ale on pozwala nam na

kilkustopniowgq weryfikacje tego, co tak naprawde jest tworzone.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Na pewno dominujq media spotecznosciowe, to trzeba mocno podkreslic. Facebook. | potem strony
internetowe. Codziennie, co drugi dziert weryfikuje strony instytucji finansujgcych. | to sq takie

podstawowe kanaty komunikacji.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Bardzo doceniam wtasnie ten element, Ze te spotkania sq nagrywane. (...) i moge zawsze sobie to
odtworzyc. Tak, to spotkanie bardzo fajne. Zawsze sq te pytania, ktdre sq na koricu spotkan i one sq
bezcenne. | jezeli ktos nie ma mozliwosci uczestniczenia z réznych powoddéw, mamy na uczelni osoby,
ktdre przeciez prowadzq dydaktyke i nie bedg odwotywac specjalnie zajec, wiec jest to naprawde
komfortowa sytuacja, kiedy mozna wystac linka i mozna w dowolnym momencie odstuchac sobie
spotkania i dowiedziec sie wiecej. (...) Dla mnie to jest bardzo duzy plus, ze sq udostepnione na YouTube.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Doradcy i przedsiebiorcy w wywiadach jako sposéb poszukiwania informacji wskazujg
duet: ,,newsletter + LinkedIn”. Pozyskane w ten sposdb tresci weryfikuja na stronie FENG/FE lub
Instytucji Posredniczacych. Padajg wprost stwierdzenia, ze newsletter ,przychodzi sam”

i przypomina o naborze, a LinkedIn podaje skrot, jednak petny obraz daje dopiero zapoznanie

sie z informacjami na stronie www.

Lejek informacyjny programu - podsumowanie
Informacja o naborze trafia do beneficjentéw kilkustopniowo:

1. Media spotecznosciowe — pierwszy sygnat, krétki komunikat z datami i linkiem do

strony.

2. Newsletter — przypomnienie i skrot prowadzacy bezposrednio do Zrodta.
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3. Strona internetowa — najlepiej, by zawierata petny zestaw dokumentéw, materiatow,

wspierajgcych narzedzi i Q&A.

4. Kontakt z instytucja (IP) — mozliwos¢ uzyskania dodatkowych wyjasnien i udziatu

w spotkaniach.

Taki porzadek jest dla uzytkownikdw najwygodniejszy. Najwiekszg uwage przyciagajg
jasne terminy otwarcia i zamkniecia nabordw oraz szybki dostep do petnych informacji

w jednym miejscu.

ZROZUMIALOSC | CZYTELNOSC PRZEKAZU INFORMACYJNEGO

Analiza odpowiedzi beneficjentéw z ankiety CAWI pokazuje, ze gtdwnym problemem
materiatdw informacyjnych FENG nie jest merytoryka, lecz forma jej podania. Najwieksze
wskazania dotyczg czytelnosci (24,3%), przecigzenia iloscig informacji (18,4%) oraz sposobu
prezentacji (15,5%). Innymi stowy, uzytkownicy znajdujg potrzebne tresci, ale zbyt czesto musza
przebijac sie przez nadmiar szczegétow, dtugie akapity i nieprzyjazny graficznie uktad
materiatéw. Jednoczesnie relatywnie rzadko wskazywano braki w tresci (9,5%) i zakresie
informacji (10,6%), a kwestie aktualnosci (7,3%) pojawiaty sie bardzo rzadko co sugeruje, ze
rytm uzupetniania danych jest generalnie wiasciwy, cho¢ wymaga lepszej ekspozycji. Warto tez
odnotowac wysoki odsetek odpowiedzi ,zadne z powyzszych” (45,0%), ktéry wyznacza solidny
punkt wyjscia: niemal potowa badanych nie oczekuje zmian, a wiec poprawa formy powinna
szybko przetozyc¢ sie na wyrazny wzrost satysfakcji bez koniecznosci gruntownej przebudowy

tresci.
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Wykres 4 Elementy materiatéw informacyjnych programu FENG wymagajgce poprawy

zdaniem beneficjentow

czytelnoé¢ informacji [N /3%
ilo$¢ informacji (np. byto ich zbyt duzo) | NN 18,4%
sposéb prezentowania informacji || NENEGEGEE 15,5%
zakres informacji | 10,6%

tres¢ [N o.5%

aktualnosé informacji |GG 7,3%
inne [l 3,6%

zadne z powyzszych | 45,0%

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

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania CAWI prowadzonego wsrdd beneficjentéw, 2025 rok,

N=613

Whnioski z tego wykresu sg jednoznaczne: kluczowe jest utatwienie odbiorcy zrozumienia
tresci i podjecia decyzji, bez dodatkowego wysitku czy komplikacji. Materiaty powinny
prowadzi¢ uzytkownika krétka, przewidywalng $ciezkg decyzyjna: ,,dla kogo — na co — jak — do
kiedy”, najlepiej widoczng juz na pierwszym ekranie karty naboru, z jednym wyraznym
wezwaniem do dziatania. Nadmiar informacji wymaga ,warstwowania”: skrét i lista kontrolna
na wierzchu, tresci rozwijane i petne wytyczne nizej. Czytelnosci sprzyja prosty jezyk, krétkie

akapity, listy punktowane i glosariusz poje¢ wymagajgcych doprecyzowania.

Badania eyetrackingowe wykazujg, ze najlepiej sprawdzajg sie materiaty zaczynajgce od
krotkiego wstepu i mocnego nagtdwka. W pierwszym ekranie musi sie znalez¢ komunikat ,, Trwa
nabor” oraz tatwa do znalezienia data. Testy wzroku potwierdzajg, ze te elementy przyciagaja
uwage najszybciej. CTA (z angielskiego Call to Action, wezwanie do dziatania) powinno by¢
jednoznaczne i dziatajgce od razu. Najlepiej sprawdzajg sie formuty ,,Ztéz wniosek” lub

,Sprawdz, czy sie kwalifikujesz”. Ogtoszenia prasowe z wyrazng datg takze dobrze prowadzg
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wzrok do kluczowych tresci. Na odbiorce lepiej dziatajg strony bez nadmiaru grafiki. Najlepiej
sprawdza sie prosty i przewidywalny uktad. Najlepiej, gdy ikony i listy dodawane sg tylko wtedy,

gdy naprawde poprawiajg czytelnosé.

Rysunek 2 Ogtoszenie prasowe w ,,Dzienniku Gazecie Prawnej” (OPI PIB), mapa ciepta (2,5-5

sekund)
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Zrédto: raport z badania eyetrackingowego

Rysunek 3 Gtéwna strona internetowa FENG, mapa ciepta (2,5-5 sekund)
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Zrédfto: raport z badania eyetrackingowego
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Uzytkownicy biorgcy udziat w wywiadach oczekujg prostych stéw i jasnych wyjasnien.
Chca przyktadéw ,z zycia firmy”, a nie definicji z rozporzagdzen. Widoczna jest silna potrzeba, by

»przetozy¢” wymogi naboru na zrozumiate komunikaty i krétkie kroki.

Przydatoby sie przynajmniej, gdy chodzi o NCBR. Na ich stronie, zeby byty dostepne przyktady opisow
dokumentdow ksiegowych, wzdr wniosku o wprowadzenie zmian do wniosku o dofinansowanie, wzor
raportu z realizacji zadania czy etapu jako takie przyktadowe. Tego sie boje, ze bedziemy bombardowac

tqg naszq opiekunke réznymi pytaniami i sporo czasu jej zajmie odpowiadanie na nasze pytania.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Analiza tresci potwierdza te potrzeby. W wielu materiatach, zdaniem rozmoéwcoéw, styl
jest poprawny, lecz bywa zbyt techniczny. Zdaniem rozméwcéw brakuje prostych wyjasnien
i przeprowadzenia uzytkownika przez proces w kilku krokach. To ostabia funkcje informacyjna
oraz moze zniecheca¢ nowych odbiorcéow. ,Surowy” szablon gov.pl jest przewidywalny
i czytelny dla oséb doswiadczonych. Gorzej stuzy nowym firmom, ktére potrzebujg podpowiedzi
,Cco dalej”. Analiza materiatéw wskazuje, ze brak ikon, przyktaddéw i krétkich blokéw tekstu
osfabia orientacje oséb mniej obeznanych z funduszami. W takich przypadkach strona bywa

oceniana przez rozméwcow jako poprawna, ale mato ,,prowadzaca”.

Pojawiajg sie tez dobre praktyki. Na przyktad strony BGK dla wybranych instrumentéw
stosujg prosty jezyk, krotkie akapity i pytania w nagtdwkach. Unikajg niepotrzebnego zargonu.
Dodajg mocne wezwania do dziatania, np. ,Sprawdz, czy mozesz skorzystaé”. Taki styl utatwia
decyzje i zwieksza pewnos¢ uzytkownika. Taki uktad pozwala szybko zrozumiec sens wsparcia

i przejsé do kroku ,,aplikuj”.
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Rysunek 4 Fragment strony BGK

Wspieramy rozwoéj przez
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Zrédto: https://www.bgk.pl/programy-i-fundusze/fundusze/fundusze-europejskie/

Z drugiej strony, cze$¢ materiatéw, zwtaszcza broszur, zaktada wysoka wiedze odbiorcy.
Pojawiajg sie terminy typu ,projekty B+R”, , efekt dzwigni”, ,,transfer technologii” bez krétkiego
objasnienia. Styl bywa urzedowy i zamkniety na nowicjuszy. Brakuje przyktaddw ,,co sie
kwalifikuje”, prostych anty-przyktaddéw i streszczen ,w kilku krokach”. To ogranicza dostepnos¢

tresci dla MSP i podmiotdéw, ktére dopiero wchodza w temat Funduszy.

Wywiady wzmacniajg ten obraz. Respondenci proszg o listy kontrolne, pakiety ,na start”
i jezyk ,,krok po kroku”. Chcg krétkich studidw przypadku, ktére pokazujg poprawne
i niepoprawne ujecie kosztéw czy kryteridw B+R. Wskazujg tez, ze decyzja pojawia sie szybciej,
gdy od razu widaé cztery odpowiedzi: dla kogo, na co, kiedy i jak. Jednoczesnie bardziej
doswiadczeni beneficjenci podkreslajg, ze dla 0sdb, ktére nie majg jeszcze doswiadczenia,

proces przygotowania wniosku jest trudny.

Generalnie, jezeli to sie robi pierwszy raz, to jest niezrozumiate, na pewno mocno niezrozumiate. Jezeli sie

pisze juz ktorys wniosek, to to juz jest tatwe.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

49



Nie wiem, jak paristwo radziliscie sobie, czy robiliscie to samodzielnie, czy za pomocgq firmy doradcze;.
Natomiast my by¢ moze mamy mniejsze doswiadczenie, ale nie wyobrazamy sobie, Zeby przejs¢ przez ten
proces bez firmy doradczej, ktdra wie, co w jakim polu wypetnic. To jest wiele godzin spedzonych nad
odczytaniem tego wniosku i faktycznie oczekiwania oséb sprawdzajgcych czy oceniajgcych bardzo mocno

rozbiegajq sie z tym, co tak naprawde ten projekt zawiera.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGI]

Warstwa wizualna moze ten efekt przyspieszy¢. Analiza materiatéw pokazuje, ze piktogramy,
proste ilustracje i pogrubione skréty nie ,przetadowujg” przekazu, a pomagajg skanowac tres¢.
Dobrze zaprojektowane broszury taczg krétki tekst z czytelng infografika i dzieki temu sg

przystepniejsze takze dla oséb mniej obeznanych z jezykiem projektowym.

Rysunek 5 Broszura informacyjna — Miedzynarodowe Agendy Badawcze (FNP), mapa ciepta

(2,5-5 sekund)

Zrédto: raport z badania eyetrackingowego

W analizie materiatéw informacyjno-promocyjnych FENG zastosowano m.in. ponizsze

kryteria ocen w skali 1-6:

a) Poprawny i prosty jezyk
Ocena, czy materiat jest:
® napisany prostym, przystepnym jezykiem,

e zrozumialy dla wiekszosci odbciorcéw (MSP, startup, NGO itp.)
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¢ wolny od urzedniczego zargonu.

Skala ocen 1-6, gdzie:

6 — Jezyk wyjatkowo przystepny i klarowny. Materiat napisany prostym, zwieztym
jezykiem, w petni dostosowanym do odbiorcy. Zdania sg krétkie, konkretne, uniknieto
zargonu i ztozonych struktur. Brak jakichkolwiek barier jezykowych.

5 —Jezyk bardzo dobry. Materiat jest tatwy w odbiorze, drobne fragmenty mogtyby
zosta¢ uproszczone, ale nie wptywa to znaczaco na zrozumiatosc catosci. Pojawiajg sie
sporadycznie trudniejsze sformutowania.

4 — Jezyk w wiekszosci zrozumiaty. Przekaz jest ogdlnie czytelny, ale wystepujg widoczne
fragmenty wymagajace uproszczenia lub doprecyzowania, np. dtugie zdania, techniczne
pojecia.

3 — Jezyk umiarkowanie przystepny. Spora czes¢ tresci moze by¢ trudna w odbiorze dla
przecietnego odbiorcy. Brakuje konsekwencji w uproszczeniu jezyka, czeste uzycie
specjalistycznych termindw bez wyjasnienia.

2 — Jezyk skomplikowany i mato przystepny. Materiat zawiera liczne trudne
sformutowania, diugie i ztozone zdania, ktdre mogg zniechecac lub dezorientowadé
odbiorce. Przekaz wymaga istotnego uproszczenia.

1 —Jezyk niezrozumiaty lub nieadekwatny. Materiat napisany urzedowym, zawitym,
specjalistycznym jezykiem, petnym abstrakcyjnych lub ogdlnikowych zwrotdéw. Brak

dostosowania do odbiorcy. Zrozumienie tresci wymaga specjalistycznej wiedzy.
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b) Jasnosé i zrozumiatos¢ przekazu

Ocena, czy materiat jest:
¢ jasno okreslony co do celu i odbiorcy (wiadomo ,,po co” i ,dla kogo”),
¢ logicznie utozony (poczatek—-rozwiniecie—zakorczenie; jeden akapit = jedna mysl),

¢ hierarchicznie uporzadkowany.

Skala ocen 1-6, gdzie:

6 — Cel i odbiorca jednoznaczne od poczatku; uktad logiczny czytelny; wyrazna hierarchia
(nagtéwki, punktory). Brak niejasnosci.

5 — Generalnie bardzo klarowny. Sporadycznie dtuzsze zdanie lub drobny brak logicznego
przekazu, ale hierarchia i cel pozostajg czytelne.

4 — Przekaz zrozumiaty, lecz pojawiajq sie fragmenty do uporzadkowania (np. dwa watki
w akapicie) lub stabsze akcenty hierarchii.

3 — Czesc tresci trzeba ,,doczytywac”. Cel/odbiorca nie sg od razu oczywiste, logika bywa
poszatkowana, a hierarchia niespéjna.

2 — Trudno wskazac gtowny cel, uktad jest nielogiczny, hierarchia zaburzona (brak
prowadzgcych nagtéwkdw); czytelnosé niska.

1 — Brak jasnego celu i odbiorcy. Chaos strukturalny, brak hierarchii informacji. Przekaz

niezrozumiaty dla przecietnego odbiorcy.

Kompletnos¢ informacji

Ocena, czy materiat jest:

e kompletny merytorycznie (jasno moéwi, do kogo jest skierowana oferta i co
obejmuje),

e kompletny operacyjnie (pozwala od razu dziataé: np. wskazuje terminy, jak ztozyé

whniosek, niezbedne dokumenty, kontakt/dodatkowe zrdédta informacji).
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Skala ocen 1-6, gdzie:

6 — W petni kompletny materiat: jasno okreslony adresat i zakres wsparcia oraz
wszystkie elementy , jak dziatad¢”: np. terminy, kroki ztozenia wniosku, lista dokumentéw
itp.

5 — Komplet merytoryczny i prawie petny operacyjny. Brakuje jedynie drobnych
szczegotdw (np. linku do petniejszych informacji), co nie blokuje dziatania.

4 — Jasny adresat i zakres, wiekszos¢ informacji operacyjnych znajduje sie materiatach,
ale niektdre elementy sg zbyt ogélne/niedoprecyzowane (np. szczgtkowa lista
dokumentoéw).

3 — Merytorycznie zrozumiaty przekaz, lecz operacyjnie wyrazne luki albo odwrotnie: sg
kroki, ale nie do korica wiadomo, do kogo i czego dokfadnie dotyczy oferta. Dziatanie
mozliwe, ale utrudnione.

2 — Istotne braki: niejasny adresat/zakres i/lub brak kluczowych elementéw
operacyjnych (np. terminu lub sposobu ztozenia wniosku). Odbiorca musi szukaé
informacji gdzie indziej.

1 — Nie wiadomo dla kogo i co obejmuje oferta (merytorycznie), ani jak postgpi¢ dalej.

Materiat nie pozwala na podjecie dziatania.

Tabela 4 Ocena materiatéw informacyjno-promocyjnych w réznych IP

Kryterium IP Rodzaj materiatu Ocena
Strona/social media 5
BGK Reklamy/artykuty sponsorowane 6

Materiaty informacyjne

Strona/social media

Poprawny i prosty | OPIPIB |Reklamy/artykuty sponsorowane 4
jezyk —— , .
Materiaty informacyjne Nie dotyczy
Strona/social media 5
FNP Reklamy/artykuty sponsorowane 5

Materiaty informacyjne
MFIPR | Strona/social media
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Kryterium IP Rodzaj materiatu Ocena
Reklamy/artykuty sponsorowane 5
Materiaty informacyjne
Strona/social media
NCBR | Reklamy/artykuty sponsorowane 5
Materiaty informacyjne
Strona/social media 5
PARP | Reklamy/artykuty sponsorowane 5
Materiaty informacyjne
Strona/social media
BGK Reklamy/artykuty sponsorowane 6
Materiaty informacyjne 5
Strona/social media 5
OPI PIB | Reklamy/artykuty sponsorowane 5
Materiaty informacyjne Nie dotyczy
Strona/social media 5
FNP Reklamy/artykuty sponsorowane 5
Jasnosc T -
. L Materiaty informacyjne
i zrozumiatos¢ - -
Strona/social media
przekazu
MFIPR | Reklamy/artykuty sponsorowane 5
Materiaty informacyjne
Strona/social media
NCBR | Reklamy/artykuty sponsorowane 6
Materiaty informacyjne
Strona/social media
PARP | Reklamy/artykuty sponsorowane 5
Materiaty informacyjne
B Strona/social media
Kompletnos¢ BGK
informacji Reklamy/artykuty sponsorowane 4

54



Kryterium IP Rodzaj materiatu Ocena

Materiaty informacyjne 6

Strona/social media 5

OPI PIB | Reklamy/artykuty sponsorowane 5
Materiaty informacyjne Nie dotyczy

Strona/social media 6

FNP Reklamy/artykuty sponsorowane 6

Materiaty informacyjne

Strona/social media 6
MFIPR | Reklamy/artykuty sponsorowane 6
Materiaty informacyjne 6

Strona/social media

NCBR | Reklamy/artykuty sponsorowane 6

Materiaty informacyjne

Strona/social media

PARP | Reklamy/artykuty sponsorowane 6

Materiaty informacyjne 6

Zrédfo: Opracowanie wtasne na podstawie analizy materiatéw info-promo.

Poprawny i prosty jezyk

W przypadku tego kryterium przyznane zostaty wysokie oceny (na poziomie 5) dla stron
www/social mediéw, co wskazuje na zrozumiaty i przystepny jezyk komunikacji. W materiatach
promocyjnych (np. reklamy, artykuty sponsorowane) przewazajg oceny 5, przy czym
w przypadku BGK przyznano ocene 6 — przekaz jest syntetyczny, bez zargonu i nadmiaru
terminologii. OPI PIB uzyskat ocene 4, co wskazuje, ze komunikaty czesto operuja
specjalistyczng terminologig typowga dla FENG (np. ,,rozwdj infrastruktury o kluczowym
znaczeniu”, ,transfer technologii”, ,komercjalizacja”). Dla ,,przecietnego” odbiorcy jezyk bywa
umiarkowanie przystepny. Niektdre fragmenty sg zbyt techniczne lub wymagajace
doprecyzowania. Materiaty informacyjne MFIPR i PARP otrzymaty oceny 6, co potwierdza
prostote jezyka oraz unikanie skomplikowanych konstrukcji. Materiaty sg poprawne jezykowo

i stylistycznie, utrzymane w formalno-informacyjnym tonie, adekwatnym do tematyki funduszy.
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Zrozumiato$¢ zapewniajg: sekcyjny podziat tresci, zasada ,,jedno zdanie = jedna mysl”, czytelne
nagtéwki oraz ilustracje wspierajgce odbiér. Pojawiajgca sie terminologia specjalistyczna (np.
»zasady horyzontalne”, ,GOZ”) jest systematycznie objasniana w tekscie i na przyktadach, co

skutecznie niweluje bariery dla mniej doswiadczonych odbiorcéw.
Jasnos¢ i zrozumiatos¢ przekazu

W warstwie jasnosci i zrozumiatosci przekazu w przypadku stron www/social mediéw
dominujg oceny 5. Maksimum (6) uzyskaty BGK i PARP. To efekt wyraznych nagtéwkow
i logicznego uktadu tresci. Tekst mozna sledzi¢ bez trudnosci, a struktura sprzyja szybkiej

orientacji w tresci.

Rysunek 6 Fragment strony PARP

Marzysz o rozwoju swojej firmy, ale brakuje Ci wsparcia finansowego | merytorycznego? Spotkanie ,,Twoj region — Twoja przysziosc. Jak
wykorzystac Fundusze Europejskie?”, organizowane w Szczecinie przez Polska Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) oraz Ministerstwo
Funduszy i Polityki Regionalnej [MFIPR), to swietna okazja, by zdobyé praktyczng wiedze na temat programdw, ktdre mogg pomoc rozwingd
skrzydta Twojemu biznesowi. Nie warto zwlekac z zapisami — mimo ze udziat w wydarzeniu jest bezptatny, to liczba miejsc jest ograniczona.
= Kiedy? 13 lutego 2025 r, godz. 15:30 - 18.:00.

= Gdzie? Zachodniopomorski Urzgd Wojewodzki w Szczecinie, ul. Waty Chrobrego 4, Szczecin.

= Zapisy odbywaja sie poprzez strone PARP.

Rysunek 7 Fragment strony BGK

Sprawdz, czy mozesz skorzystac z Kredytu technologicznego

D¢ peredsgbiontwn. Kitoe

I {potwicedzong wptsem do odpownecmego mestry

" SPSMONS ¥ryTena Mk, Makeo0 LD Godnego praadsigboncy, Igodnie 7 Rezparzgdzaniem KE 6517014

Zobacz, na co mozesz otrzymac wsparcie finansowe

Kredyt tachnologcaimy mozng (rIeznac?yt No Waro2ene (NMowac ) technotogicayych Ktorych colem jest orpoc2goe produld)| towarow |

dwodcene uilug kide

w 2ORUPU | WITGTeNI0 NoWe tachnologs b

" WOIRnG WA nowe| Tachnokog

W krétkich formatach (reklamy cyfrowe i tradycyjne, artykuty sponsorowane itp.) przewazaja

oceny 5. Materiaty informacyjne BGK i NCBR otrzymaty oceny 6, co wynika z jednoznacznego
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celu i precyzyjnie wskazanego odbiorcy oraz klarownej struktury komunikatu. Dokumenty te
stanowig wzorcowy przyktad przejrzystej komunikacji. Dla materiatéw informacyjnych
(przewodniki, instrukcje, broszury, ulotki) przewazata ocena 5. Najwyzszg ocene (6) otrzymat
PARP. Materiaty te s wzorcowo skonstruowane, zapewniajac spojnosé logiczng w prezentacji
ztozonej oferty FENG. Broszury okreslajg swoj charakter jako przewodniki i Zrédta wiedzy dla
konkretnych grup docelowych. Na przyktad broszura dla startupéw ma tytut ,, Twoj pomyst,
Nasze wsparcie. Fundusze Europejskie z PARP dla startupow”. W dokumencie poswieconym
startupom juz na wstepie zdefiniowano, do kogo jest skierowana oferta, w jakich formach

i jakie korzysci przynosi. OPI PIB nie byt brany pod uwage w tej kategorii, poniewaz Roll-up
FENG 2.4 oraz $cianka z hastem promujgcym dziatanie 2.4 FENG stanowig materiaty wspierajgce
rozpoznawalnos$¢ programu, ale nie przekazujg informacji o zasadach, terminach ani zakresie
wsparcia. Z perspektywy kompletnos$ci materiaty te z definicji nie moga zawierac¢ wiele tresci,

wiec nie powinny podlegaé tego typu ocenie.
Kompletnos¢ informacji

W zakresie kompletnosci przekazu najwyzsze oceny (6) uzyskaty MFIPR oraz PARP,
ktérych materiaty we wszystkich kategoriach zawierajg petny zestaw istotnych danych. Wysoki
poziom utrzymuje réwniez BGK, ktore zapewnia petng kompletnos¢ na stronie www/w social
mediach i w materiatach informacyjnych (6), natomiast w formatach skrétowych
(reklamy/artykuty) otrzymat ocene (4). FNP utrzymuje wzorcowy poziom w kanatach
promocyjnych i na stronie (6), ale wymaga dopracowania przewodnikéw/instrukcji (4). NCBR
osigga kompletnos¢ w reklamach i materiatach informacyjnych (6), natomiast na stronach www
wystepujg luki informacyjne (4). OPI PIB prezentuje w duzej mierze kompletne informacje na
stroni www/w mediach spotecznosciowych (5) i w materiatach promocyjnych (5). Roll-up FENG
2.4 oraz $cianka z hastem promujgcym dziatanie 2.4 FENG stanowig materiaty wspierajgce
rozpoznawalnos$é programu, a nie zrédfa informacji szczegétowych, dlatego nie podlegaty

ocenie w tym zakresie.

W materiatach FENG wartosci horyzontalne sg obecne przede wszystkim jako standard
zgodnosci. Na poziomie serwiséw programowych wida¢ to wprost: dostepne sg podstrony

o przestrzeganiu zasad réwnosci oraz opracowania dotyczgce zasady ,,nie czyn powaznych
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szkéd”. Jednoczesnie na stronach instrumentow i w Izejszych formach promocyjnych odwotania
do wartosci bywajg rozproszone lub nieobecne, co ostabia ich praktyczne ,przetozenie” na
decyzje uzytkownika w miejscu, gdzie szuka on informacji operacyjnej. Jak wskazujg badania
jakosciowe, z punktu widzenia uzytkownika wymogi zwigzane z wartosciami horyzontalnymi sg
trudne i czesto niezrozumiate, co wskazuje na potrzebe prostszego sposobu ich przedstawiania
oraz tworzenia pomocnych narzedzi, takich jak listy kontrolne czy krétkie objasnienia w rodzaju

,€0 to znaczy dla mojego projektu”.

Ponizsza tabela przedstawia wyniki analizy w zakresie kryterium dotyczgcego zasad

horyzontalnych. W skali 1-3 oceniano, czy materiat jest:

e jednoznacznie informujgcy o obowigzku spetnienia przez projekty realizowane w ramach

FENG zasady rownosci i niedyskryminacji.

e jednoznacznie informujacy o obowigzku spetnienia zasady DNSH (Do No Significant Harm)

przez projekty FENG.
Skala ocen:

3 — Materiaty jednoznacznie informujg, ze projekty FENG muszg spetniaé te zasady; wskazuja,

jak to wykazaé (np. oswiadczenie/opis dziatan), dodajg krétkie przyktady/odnosniki.

2 — Spetniono czesciowo. Jest informacja o obowigzku, ale niepetna (np. tylko jedna z zasad

albo brak wskazania ,jak wykazac”); sformutowania zbyt ogdlne lub rozproszone.
1 — Brak jasnej informacji o obowigzku spetnienia zasad réwnosci/niedyskryminacji i DNSH.

Oceniono wytgcznie strony www IZ/IP (w tym podstrony programowe i sekcje z dokumentami).
Z punktu widzenia dobrych praktyk, kluczowe zapisy powinny znajdowa¢ sie w regulaminie

i instrukcji do wniosku (dostepnych na stronach www instytucji). Nie jest konieczne, by
szczegbtowe wymogi horyzontalne byty eksponowane w ulotkach, artykutach sponsorowanych
czy reklamach. Wiekszos¢ IP spetnia wymog informacyjny na poziomie ,,3” — obowigzek jest
komunikowany i mozna doszuka¢ sie wskazéwek ,jak wykazac¢”. Strony www zapewniajg petny
i tatwy dostep do informacji na temat zasad horyzontalnych. Jest to jednoznaczne

potwierdzenie, ze informacja o tym obowigzku jest dostepna i stanowi cze$¢ programu.
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Rysunek 8 Fragment strony PARP

Wiecej informacji na temat zgodnosci projektu z politykami horyzontalnymi Unii Europejskiej mozna znalezd w broszurze, a takie broszurach
przygotowanych przez Polskg Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci: Fundusze Europejskie dla Rozwoju Spofecznego, Fundusze Europejskie dla
Polski Wischodniej oraz Fundusze Europejskie dla Nowoczesnej Gospodarki.

Fundusze Rzeczpospalita Dofinansowane preez E PA R P
Ewropejskie Polska Unig Burepejsky

BGK przekazuje temat horyzontalny posrednio i fragmentarycznie. Brakuje jednego,

jednoznacznego komunikatu ,,co i jak wykazac¢” w kontekscie projektéw FENG.

Tabela 5 Ocena materiatéw informacyjno-promocyjnych w réznych IP

Kryterium IP Ocena
BGK 2
OPI PIB 3
Zasady horyzontalne FNP 3
MFIPR 3
NCBR 3
PARP 3

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie analizy materiatéw info-promo.

Wyniki wskazujg na wzglednie wysoki poziom komunikowania zasad horyzontalnych.
Oznacza to, ze informacja o obowigzkach (réwnos¢, niedyskryminacja, dostepnos¢, DNSH) jest
dostepna na stronach i prowadzi uzytkownika do miejsc/dokumentow wyjasniajgcych sposéb
ich wykazania. Jednoczesnie réznice miedzy instytucjami ujawniajg sie nie na poziomie samej

obecnosci wymogodw, lecz ich operacjonalizacji i ekspozycji.

DOSTEPNOSC MATERIALOW DLA ROZNYCH GRUP ODBIORCOW

Dostepnosé w komunikacji rozumieé mozna dwuetapowo: po pierwsze jako zgodnosc
z wymogami prawnymi i WCAG 2.1 (zwtaszcza dla serwiséw i tresci cyfrowych), po drugie - jako
,przystepnosc¢ poznawczg” (prosty jezyk, klarowny uktad, jasna Sciezka dziatania). Taki
dwutorowy standard wprost odsyta do zasad horyzontalnych (rownosé szans, niedyskryminacja,

dostepnosc), ktére powinny by¢ widoczne zaréwno w tresci, jak i w formie materiatow.

59



W ramach analizy dziatan informacyjno-promocyjnych sprawdzano réznego rodzaju
materiaty biorgc pod uwage kryteria takie jak:
e dopasowanie jezyka do grup docelowych;
e jakos¢ wizualna;

e dostepnos¢ cyfrowa (WCAG 2.1).

W kryterium dopasowania jezyka do grup docelowych oceniono, czy materiat jest:
e dostosowany pod wzgledem stownictwa i poziomu szczegdétowosci do konkretnych grup,
e spersonalizowany w tresci (np. przyktady, korzysci) wzgledem potrzeb i kompetencji
odbiorcow,

e konsekwentny w rozdzieleniu komunikatéw dla réznych grup.

Skala 1-6:

6 — Wzorcowe. Kazda grupa otrzymuje adekwatny jezyk, argumenty i przyktady; réznice

w potrzebach s3 jasno odzwierciedlone (osobne $ciezki/sekcje/CTA).

5 — Bardzo dobre. Jezyk i tres¢ w duzej mierze dopasowane; sporadycznie pojawiajg sie
fragmenty zbyt ogdlne.

4 — Dobre. Widoczne préoby segmentacji; czes¢ tresci nadal uniwersalna, wymagajaca
doprecyzowania pod konkretne grupy.

3 — Srednie. Materiat w wiekszosci ,,0gdIny”; tylko pojedyncze elementy s3 targetowane (np.
nazwy grup), bez realnej modyfikacji jezyka/korzysci.

2 — Stabe. Brak realnego dopasowania; jezyk i przyktady nie uwzgledniajg réznic miedzy
grupami, co obniza trafnos¢ przekazu.

1 — Niedostateczne: Komunikat catkowicie niedopasowany (nietrafiony ton, stownictwo, poziom

trudnosci); moze wprowadzac w btad poszczegdlne grupy.

W przypadku kryterium jakosci wizualnej oceniano, czy materiat jest:

e czytelny (wystarczajacy kontrast tekst—tto, wiasciwy rozmiar tekstu, dobra hierarchia

nagtéwkow i akapitow),
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e estetyczny i poprawny projektowo (spdjna paleta, konsekwentne style, odpowiednie
odstepy, wiasciwe uzycie ikon/zdje¢, logiczna siatka i wyréwnania, proporcje i rbwnowaga

elementow).

Skala 1-6:

6 — Wzorcowa. Czytelnos¢ idealna (kontrast, rozmiar). Estetyka i projekt bezbtedne: spdjna
paleta i style, wtasciwe odstepy, trafne grafiki/ikony, uktad na siatce, wzorowe wyréwnania

i proporcje.

5 — Bardzo dobra. Czytelnos¢ bardzo dobra. Estetyka raczej spdjna, poprawny uktad

i wyréwnania; pojedyncze, mato istotne niedociggniecia (np. w odstepach lub doborze grafik).
4 — Dobra. Materiat przewaznie czytelny (np. miejscami obnizenie kontrastu lub zbyt maty
tekst). Estetyka w wiekszosci spdjna; uktad logiczny, choé nie zawsze trzyma siatke lub
proporcje.

3 — Srednia. Momentami trudny w odbiorze (nieréwna hierarchia, zbyt zbite akapity). Estetyka
nieréwna: rozne style/kolory, niespdjne odstepy; problemy z wyréwnaniem elementéw.

2 — Staba. Niska czytelnosc (staby kontrast, maty tekst, chaotyczna hierarchia). Estetyka
niespdjna, przypadkowe kolory i style, nieadekwatne grafiki; uktad bez wyraznej siatki, liczne
btedy w wyréwnaniach.

1 — Niedostateczna. Projekt znaczgco utrudnia odbidr: bardzo staby kontrast, nieczytelna
typografia, brak hierarchii. Estetyka i uktad chaotyczne, zte proporcje; materiat wymaga

przeprojektowania.

W przypadku kryterium dostepnosci cyfrowej zastosowano ponizszg skale ocen:
6 — <16% btedéw/uwag/zastrzezerh w catosci mat poddanych analizie

5 — >16—-33% bteddéw/uwag/zastrzezen w catosci mat poddanych analizie.

4 — >33-50% btedéw/uwag/zastrzezen w catosci mat poddanych analizie.

3 — >50-67% btedéw/uwag/zastrzezen w catosci mat poddanych analizie.

2 — >67-85% bteddéw/uwag/zastrzezen w catosci mat poddanych analizie.

1 — >85% btedow/uwag/zastrzezen w catosci mat poddanych analizie.
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Tabela 6 Ocena materiatow informacyjno-promocyjnych w réznych IP

Kryterium IP Rodzaj materiatu Ocena
Strona/social media 6
BGK Reklamy/artykuty c
sponsorowane
Materiaty informacyjne
Strona/social media
OPI PIB Reklamy/artykuty 6
sponsorowane
Materiaty informacyjne Nie dotyczy
Strona/social media 6
ENP Reklamy/artykuty 5
sponsorowane
Dopasowanie jezyka do grup Materiaty informacyjne 6
docelowych Strona/social media 6
MEIPR Reklamy/artykuty 6
sponsorowane
Materiaty informacyjne 6
Strona/social media 6
NCBR Reklamy/artykuty 6
sponsorowane
Materiaty informacyjne 6
Strona/social media 6
PARP Reklamy/artykuty 6
sponsorowane
Materiaty informacyjne 6
Strona/social media 5
BGK Reklamy/artykuty 4
sponsorowane
Materiaty informacyjne 6
Strona/social media 5
Reklamy/artykut
Jakos¢ wizualna OPIPIB spons:)/row\e:ney 4
Materiaty informacyjne Nie dotyczy
Strona/social media 6
ENP Reklamy/artykuty s
sponsorowane
Materiaty informacyjne
MFIPR Strona/social media
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Kryterium IP Rodzaj materiatu Ocena
Reklamy/artykuty 4
sponsorowane
Materiaty informacyjne 6
Strona/social media 6
NCBR Reklamy/artykuty 4
sponsorowane
Materiaty informacyjne 6
Strona/social media 5
PARP Reklamy/artykuty c
sponsorowane
Materiaty informacyjne 6
Strona/social media 5
BGK Reklamy/artykuty nie dotyczy
sponsorowane
Materiaty informacyjne
Strona/social media
OPI PIB Reklamy/artykuty nie dotyczy
sponsorowane
Materiaty informacyjne
Strona/social media
ENP Reklamy/artykuty 6
sponsorowane
Dostepnosé cyfrowa (WCAG Materiaty informacyjne nie dotyczy
2.1) Strona/social media 5
MEIPR Reklamy/artykuty s
sponsorowane
Materiaty informacyjne
Strona/social media 6
NCBR Reklamy/artykuty nie dotyczy
sponsorowane
Materiaty informacyjne
Strona/social media 5
PARP Reklamy/artykuty s
sponsorowane
Materiaty informacyjne nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie analizy materiatéw info-promo.
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Dopasowanie jezyka do grup docelowych

Na poziomie stron i social media wszystkie instytucje uzyskaty ocene 6. Oznacza to
konsekwentne dopasowanie tonu, stownictwa i poziomu szczegétowosci do potrzeb odbiorcéw,
wyrazne réznicowanie komunikatéw. W praktyce uzytkownik szybko rozpoznaje, ,czy to dla
mnie” i otrzymuje jezyk oraz argumentacje pod swéj profil. W kategorii reklamy/artykuty
sponsorowane w wiekszosci odnotowano najwyzsze oceny - komunikaty sg konsekwentnie
dostosowywane do grup odbiorcéw, z adekwatnym stownictwem i przyktadami, a wezwania do
dziatania prowadza do wtasciwych tresci dla danej grupy. W przypadku BGK (ocena 5): jezyk jest
zasadniczo dopasowany i zrozumiaty, jednak miejscami mniej konsekwentny w rozrdznieniu
przekazéw dla poszczegdlnych segmentdw. Analiza materiatéw informacyjnych wykazata, ze we
wszystkich ocenionych instytucjach przyznano ocene 6, poniewaz dokumenty (przewodniki,
instrukcje, broszury) konsekwentnie réznicujg przekaz pod konkretne segmenty odbiorcéow (np.
MSP, startupy, jednostki naukowe). Stosujg adekwatny ton i stownictwo, podajg przyktady
wtasciwe dla danej grupy, a sekcje ,dla kogo” i, jak postgpi¢” sg jasno wyodrebnione. Charakter
dostepnych materiatéw OPI PIB w tej kategorii nie pozwalat na ocene tego kryterium.
Jednoczesnie warto pamietac, ze analiza materiatéw informacyjno-promocyjnych moze
odbiegaé¢ w swoim wydzwieku od opinii beneficjentéw, z ktédrymi przeprowadzono rozmowy.
Rozmodwcy czesto nie sg w stanie, w swoim wyobrazeniu o FENG, rozdzieli¢ materiatow
informacyjnych i promocyjnych od dokumentacji konkursowej i wymagan formalnych. W ich
ocenie wiec jezyk programu moze by¢ ,zbyt techniczny”, bo traktujg go catosciowo, nie dzielgc

na typy komunikatu.

Jakos¢ wizualna

W kategorii ,Jakos¢ wizualna” dla stron i social mediéw przewazajg oceny 5 (BGK, OPI
PIB, MFIPR, PARP), co oznacza bardzo dobry poziom czytelnosci i estetyki przy niewielkich
niedociggnieciach (np. niewystarczajgcy kontrast w elementach pomocniczych, mniej
konsekwentne style nagtéwkdéw/ikon, zbyt geste bloki tekstu). Najwyzsze oceny 6 uzyskaty FNP
i NCBR — ich materiaty cechujg sie wzorcowag hierarchig (nagtéwki, sSrédtytuty, siatka), spojng
paletg i typografig, wiasciwymi odstepami. W kategorii reklam i artykutéw sponsorowanych

dominuje ocena 4 (BGK, OPI PIB, MFIPR, NCBR), co oznacza materiaty poprawne, lecz
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z widocznymi niedociggnieciami — np. hierarchia tresci bywa zbyt staba (nagtéwki nie prowadza
wzroku), czytelnos¢ obnizajg zbyt mate kroje pisma, zbyt geste bloki tekstu lub niewystarczajacy
kontrast na zdjeciach tta. FNP i PARP uzyskaty ocene 5, dzieki spdjniejszej typografii, lepiej
utrzymanej siatce i proporcjach obrazu do tekstu. W kategorii materiatéw informacyjnych
wszystkie ocenione instytucje (BGK, FNP, MFIPR, NCBR, PARP) uzyskaty 6, co oznacza m.in.
wzorcowq czytelnosc i estetyke, konsekwentng siatke i hierarchie nagtéwkéw i spdjng
typografie. Dokumenty prowadzg wzrok, utatwiajg szybkie skanowanie. W przypadku OPI PIB

charakter materiatéw nie pozwalat na dokonanie analizy tego kryterium.

Dostepnos¢ cyfrowa (WCAG 2.1)

Analiza stron www instytucji wykazata, ze najwyzszg zgodno$¢ pod wzgledem kryterium
dostepnosci cyfrowej uzyskat NCBR (6). U pozostatych podmiotéw ocena 5 wynika gtéwnie
z pojedynczych niezgodnosci (np. kontrast elementdw interfejsu, teksty alternatywne dla
obrazdw, spdjne poziomy i schematy tytutowania). Braki nie majg charakteru krytycznego i sg
relatywnie proste do naprawy. W kategorii reklam i artykutéw sponsorowanych materiaty FNP
(6) spetniajg najwyzsze standardy. MFIPR (5) i PARP (5) — bardzo dobre, lecz z drobnymi
brakami. W przypadku BGK, OPI PIB oraz NCBR charakter dostepnych materiatéw reklamowych
uniemozliwit dokonanie oceny (np. wytgcznie linki sponsorowane na zewnetrznych portalach).
W kategorii materiatéw informacyjnych (uzytkowych) BGK, OPI PIB, MFIPR i NCBR otrzymaty
ocene 5, co oznacza materiaty zasadniczo poprawne, z drobnymi niedociggnieciami
wptywajgcymi na ergonomie i dostepnosé wersji cyfrowych. Dokumenty FNP i PARP nie zostaty
poddane analizie — udostepnione ulotki/broszury miaty forme wytgcznie drukowang, dlatego

nie podlegaty bezposrednio standardom WCAG.
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Perspektywa grup odbiorcow:

e Osoby z niepetnosprawnosciami wzroku: doceniajg wysoki kontrast, semantyczne
nagtéwki i alt-teksty; barierg pozostaje brak trybu wysokiego kontrastu.

e Osoby gtuche i stabostyszace: tam, gdzie wideo ma napisy i wzorcowo, ttumaczenie na
PJM, odbidr tresci i zaufanie do instytucji rosng; brak napiséw w innych materiatach
nadal wyklucza czes$¢ odbiorcow.

e 0soby o nizszych kompetencjach cyfrowych/ MSP pierwszy raz stykajace sie
z informacja: potrzebujg prostszego jezyka, krotkich sekcji ,,dla kogo/na co/jak”, listy
kontrolne i infografik; dtugie, nieprzetamane bloki tekstu w PDF-ach sg dla nich
zniechecajace.

e Srodowisko B+R i instytucjonalne: akceptuje bardziej formalna estetyke, ale réwniez

korzysta z czytelnej architektury informacji i dobrej typografii.

RoLA POSREDNIKOW

Posrednicy, w tym doradcy i podwykonawcy realizujgcy dziatania na zlecenie instytucji
zarzadzajacej i instytucji posredniczacych, petnig istotng funkcje w systemie informacyjno-
promocyjnym programu FENG. Umozliwiajg oni dotarcie z komunikatem do szerokiego
i zréznicowanego grona odbiorcéw, wspierajg wczesny etap orientacji w ofercie oraz pomagajg
potencjalnym beneficjentom w podjeciu decyzji o udziale w naborach. Szczegdlng role
odgrywaja firmy doradcze, ktére wystepuja jako filtr informacji — upraszczajg, interpretuja
i dostosowujg przekazy instytucji do konkretnych potrzeb przedsiebiorcéow. Dzieki temu
zmniejszajg one bariere poznawczg, zwtaszcza w przypadku ztozonej dokumentacji aplikacyjnej
i utatwiajg przejscie od zainteresowania do realnego dziatania. Z uwagi na niezalezny charakter
dziatalnosci firm doradczych, instytucje realizujgce dziatania informacyjno-promocyjne powinny
wspierac ich dostep do aktualnych informacji, m.in. poprzez wyrazne komunikowanie zmian na
stronach programowych i udostepnianie jednolitych wytycznych redakcyjnych. Znaczagcym
uzupetnieniem systemu stworzonego przez IZ i IP s3 wyspecjalizowane inicjatywy oraz ustugi
informacyjne, ktore zwiekszajg zasieg dziatann komunikacyjnych i umozliwiajg wczesny kontakt z

potencjalnymi beneficjentami. Nalezg do nich miedzy innymi: Innovation Coach (realizowany
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we wspotpracy z Instytutem Podstawowych Probleméw Techniki PAN jako partnerem projektu),
ustuga STEP (prowadzony przez Ministerstwo Funduszy i Polityki Regionalnej), projekt InnoPoint
(realizowany z Ministerstwem Rozwoju i Technologii) oraz Punkty Informacyjne Funduszy
Europejskich (PIFE), bedace ogdlnopolskg siecig prowadzong przez IK UP we wspotpracy z
samorzgdami wojewddztw. Podmioty te petnig role pierwszego kontaktu, wspierajac orientacje

odbiorcow w ofercie funduszy i utatwiajac im podejmowanie decyzji o udziale w naborach.

Z badan jakosciowych wynika, ze ustuga Innovation Coach ma dobrg rozpoznawalnos¢
wsrdd mikro i matych przedsiebiorcow, ktérzy dopiero rozpoczynajg dziatalnos¢ B+R. Mimo to
w badaniach ilosciowych wsréd potencjalnych beneficjentéw jedynie 31,9% deklaruje, ze zna
ustuge (w tym 26,4% mikroprzedsiebiorstw), a faktyczne korzystanie z niej jest jeszcze nizsze —
jedynie 4,7% beneficjentdw, w tym 2,9% mikroprzedsiebiorstw. Rozmdwcy okreslali jg jako
»2tobek dla przedsiebiorcow” — narzedzie wprowadzajgce w $wiat innowacji, utatwiajgce
zrozumienie mechanizmow wsparcia i identyfikacje potencjalnych zrodet finansowania.
Program jest adresowany do firm, ktére wczesniej nie korzystaty z funduszy UE na badania
i rozwoj, a wiec petni funkcje edukacyjno-motywacyjng. Kazda firma konczaca udziat
w Innovation Coach otrzymuje rekomendacje dotyczaca dalszych dziatan i wtasciwych
konkurséw, co w praktyce stanowi istotny bodziec do aplikowania w programach takich jak
FENG. Ustuga odpowiada wiec na potrzeby przedsiebiorstw, ktdre nie posiadajg doswiadczenia
w zakresie innowacji, ale wykazujg potencjat rozwojowy — wspiera ich w budowie kompetencji
i pewnosci w kontaktach z administracjg publiczng oraz utatwia przygotowanie do wejscia
w system dotacyjny. Wypowiedzi rozmoéwcédw wskazujg, ze planowane sg kolejne dziatania
dedykowane absolwentom programu, w tym projekt umozliwiajgcy dofinansowanie wdrozenia

wypracowanych koncepcji innowacji.
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METODY KOMUNIKACII W PRZYSZtOSCI

Analiza preferencji beneficjentéw, zbadana z wykorzystaniem ankiety internetowej
CAWI, odnosnie do narzedzi informacyjno-promocyjnych, ktére zdaniem beneficjentéw bedg im
przydatne w przysztosci, wskazuje, ze najwiekszg warto$¢ bedzie miata edukacja i samoobstuga
osadzona w kanatach wfasnych, wzmocniona tatwym dostepem do cztowieka na etapie decyzji.
Na szczycie listy znajdujg sie szkolenia online (44,2%) i uproszczone przewodniki po programie
(43,1%) — sygnat, ze odbiorcy oczekujg uporzadkowanej, praktycznej wiedzy , krok po kroku”,
ktdrag mogg przyswoi¢ we witasnym tempie i od razu przetozy¢ na dziatanie. Wysoka pozycja
strony internetowej (33,6%) potwierdza, ze to wtasnie , jedno miejsce prawdy” powinno
pozostawac centrum ekosystemu informacyjnego, natomiast spotkania informacyjne (31,5%)

i webinaria (29,7%) uzupetniaja te potrzebe o mozliwos¢ zadania pytan i doprecyzowania
interpretacji.

Réwnolegle silnie wybrzmiewa potrzeba kontaktéw bezposrednich z przedstawicielem
instytucji. Telefoniczna dostepnos¢ osoby z instytucji (29,5%), czat z zywym doradcg (22,8%),
mailowa dostepnosé (22,2%) i nieco rzadziej infolinia (16,2%) pokazuja, ze cho¢ tresci
samoobstugowe s3 kluczowe, to ostateczne watpliwosci beneficjenci wolg rozwia¢ ,na zywo”

i najlepiej z kims, kto bierze odpowiedzialno$¢ za spdjnos¢ odpowiedzi. Charakterystyczne, ze
,telefon do konkretnej osoby” oceniono wyzej niz ogdlng infolinie — to argument za
utrwaleniem modelu imiennego opiekuna naboru ze zdefiniowanymi standardami reakgji.

Narzedzia o charakterze zasiegowym majg wyraznie nizszy priorytet w przysztych
decyzjach o udziale w naborze. Mailingi/newslettery (12,7%), materiaty wideo (13,9%) czy
promocja w social media (7,3%) petnig funkcje bodZcéw i przypomnien, ale rzadko przesadzajg
o decyzji. Jeszcze nizej plasujg sie blogi (6,2%), fora (7,3%), podcasty (5,4%), wpisy
sponsorowane (3,6%) oraz reklamy banerowe (2,0%) i plakatowe (1,8%) — to kanaty dobre do
budowania ogdlnej Swiadomosci, lecz mato efektywne jako narzedzia domykania decyzji.
Aplikacje mobilne (8,3%) i wirtualni doradcy (8,2%) na dzis nie sg priorytetem: beneficjenci
bardziej ufajg prostym, przewidywalnym formatom i kontaktowi z cztowiekiem niz nowinkom

technologicznym. Z kolei aktywnosci konferencyjne (stoiska 5,4%; prelekcje 5,1%; wizyta
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przedstawiciela 8,8%) majg sens gtéwnie wtedy, gdy dajg dostep do konsultacji, a nie tylko

ekspozycje marki.

Wykres 5 Narzedzia informacyjno-promocyjne, ktore w przysztosci beda przydatne dla

beneficjentéw w pozyskiwaniu informacji o FENG oraz utatwig decyzje o udziale w naborze

Szkolenia online

Uproszczone przewodniki po programie

Strona internetowa

Spotkania informacyjne

Webinaria

Telefoniczna dostepnos¢ przedstawiciela instytucji
Czaty internetowe z zywym doradcg

Mailowa dostepnos¢ przedstawiciela instytucji
Infolinia

Materiaty video

Mailing (newsletter)

Wizyta przedstawiciela instytucji

Aplikacje mobilne

Wirtualni doradcy

Promocje w mediach spotecznosciowych

Fora internetowe

Blogi internetowe

Podcast

Stoiska programu podczas konferencji biznesowych
Prelekcje/ prezentacje podczas konferencji biznesowych
Whpisy sponsorowane (np. artykuty w Internecie, w prasie)
Banery reklamowe

SMS, MMS

Plakaty reklamowe

I 44,2%
I 43,1%
I 33,6%
I 31,5%

I 29,7%
I 29,5%

I 22,8%
I 22,2%

I 16,2%

I 13,9%

I 12,7%

I 8,3%
I 8,3%
I 8,2%
I 7,3%
N 7,3%
N 6,2%
N 5,4%
N 5,4%
N 5,1%
Bl 3,6%

W 2,0%

H 1,8%

H 1,8%

0,0% 10,0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania CAW!I prowadzonego wsréd beneficjentéw, 2025 rok,

N=613

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%
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Zaskakiwac moze niski wynik mailingu, ktéry stanowi jednak wazny element lejka
informacyjnego, petnigc role przypomnienia o trwajgcych naborach. Nie stanowig one zrédta
informacji o FENGa a petnig role wspierajacg, odnoszac do istotnych tresci i informacji
zawartych na stronach. Nie dziwi zatem, ze formy bardziej informacyjne, takie jak: szkolenia,
webinaria czy infolinia sg czesciej wymieniane jako zrédto pozyskiwania informacji o FENG.

Wyniki jasno pokazujg, ze w kontekscie przysztych naboréw beneficjentom utatwiac
decyzje o udziale w naborze beda:

e Na etapie ,sygnatu” w lejku informacyjnym - ograniczenie taktyk o niskim zwrocie
z inwestycji zasobdw (banery, plakaty, wpisy sponsorowane, wirtualni doradcy) do
precyzyjnie mierzalnych i celowanych dziatan, ktore przynoszg zamierzony efekt.

e Na etapie ,przypomnienia” w lejku informacyjnym - utrzymywanie kanatéw wsparcia,
takich jak newsletter czy wideo kierujgce jednym linkiem do repozytorium dokumentow.

e Na etapie ,zrédta” w lejku informacyjnym - dziatalnos¢ inwestujgca w pakiety ,edukacja
+ przewodnik + repozytorium”: krétkie, modutowe szkolenia online powigzane z
uproszczonymi przewodnikami i konsekwentnie zaprojektowang kartg naboru w jednym
ekranie.

e Na etapie ,,wsparcia” w lejku informacyjnym - usystematyzowanie kanatéw
bezposrednich poprzez wprowadzenie imiennego opiekuna naboru z dostepnoscia
telefoniczng i mailowg oraz uzupetnienie kontaktu z opiekunem czatem na zywo
w okresach pikéw zainteresowania.

Zestawienie tak zréznicowanych narzedzi powinno jednoczesnie obnizy¢ koszt poznawczy
(dzieki przewodnikom i klarownym kartom nabordéw), zwiekszy¢ poczucie bezpieczenistwa
decyzyjnego (dzieki dostepnosci cztowieka) i domkna¢ luke pomiarowa. Taki kierunek
odpowiada na potrzeby i oczekiwania beneficjentéw: mniej hatasu informacyjnego, wiecej

konkretu, a w krytycznym momencie rozmowa z kompetentng osoba.
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4.1.3 Skutecznos¢ dziatan informacyjno-promocyjnych w procesie decyzyjnym

Wptyw dziatan info-promo na decyzje

Ponizsza analiza skupia sie gtéwnie na dwéch etapach lejka informacyjnego, ktére majg
kluczowe znaczenie dla decyzji beneficjentédw o udziale w programie, etapach ,zrédto” oraz
»,wsparcie”. Lejek informacyjny rozumiany jest tu jako proces, w ktérym potencjalny
whnioskodawca stopniowo zdobywa wiedze o mozliwosciach finansowania, ocenia ich

dopasowanie do wtasnych potrzeb, a nastepnie podejmuje decyzje o aplikowaniu.

Etap ,zrédto” odnosi sie do punktu, w ktéorym beneficjent dociera do kompletnej i
wiarygodnej informacjg o naborze. W idealnym modelu ,zrédto” przybiera postac opisanego
wczesniej ,,jednego miejsca prawdy”, czyli uporzadkowanego i spéjnego zestawu informacji
oraz wspierajacych w procesie udziatu w naborze narzedzi, do ktérego odsytajg wszystkie
wczesniejsze komunikaty IP. Jego sitg jest kompletnos¢ i pewnos¢ danych, dzieki czemu
potencjalny beneficjent moze w oparciu o nie w petni przygotowaé wniosek.

Etap ,,wsparcie” obejmuje natomiast wszystkie formy pomocy udzielanej w trakcie
procesu aplikacyjnego. Nalezg do nich m.in. kontakt z przedstawicielami IP, konsultacje
telefoniczne i mailowe, udziat w szkoleniach, spotkaniach informacyjnych czy webinariach. Jego
rolg jest nie tylko utatwienie przejscia przez ztozony proces aplikacyjny, ale takze wzmacnianie
zaufania do instytucji, zwiekszanie poczucia dostepnosci programu i redukowanie barier
wejscia.

W tym kontekscie cze$¢ ocen i wnioskow przedstawionych w dalszej czesci rozdziatu
odnosi sie rowniez do oceny dokumentacji konkursowej. Badani bowiem traktujg programy jako
catosc i nie zawsze sg w stanie oddzieli¢ komunikacje informacyjno-promocyjng od procedur i

dokumentéw wynikajgcych z przepiséw.

Wyniki badania CATI pokazujg, ze ogdtem 44,5% potencjalnych beneficjentéw deklaruje,
ze dziafania informacyjno-promocyjne miaty wptyw na ich decyzje o rozwazeniu aplikowania.
Najsilniej oddziatywanie tych dziatan dostrzegajg instytucje badawcze i naukowe — 80%
przedstawicieli tej grupy wskazato odpowiedz ,tak”. Wsrdd przedsiebiorstw odsetki sg nizsze:

50,0% w matych firmach, 48,6% w s$rednich oraz 32,1% w mikroprzedsiebiorstwach. Najstabsze
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oddziatywanie odnotowano w duzych przedsiebiorstwach, gdzie pozytywng odpowiedz
wskazato jedynie 20,0%. Brak wptywu dziatan informacyjno-promocyjnych zadeklarowato 25,4%
ogotu respondentow. Wartosc ta jest najwyzsza wérdd duzych przedsiebiorstw (40,0%) i
mikroprzedsiebiorstw (32,1%), a najnizsza wsrdd instytucji badawczych i naukowych (10,0%).
Odpowiedz ,trudno powiedzie¢” wybrato 30,1% respondentédw. Najwiecej wskazan
odnotowano wsrdd duzych przedsiebiorstw (40,0%) i mikroprzedsiebiorstw (35,8%), a najmniej

wsrdd instytucji badawczych i naukowych (10,0%).

Wykres 6 Wptyw dziatan informacyjno-promocyjnych FENG na decyzje o rozwazaniu

aplikowania wsréd potencjalnych beneficjentéw

Trudno powiedzie¢:
30,1%

Tak: 44,5%

Nie: 25,4%
Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI prowadzonego wsréd potencjalnych beneficjentéw, 2025
rok, N=339* - Dla wykreséw 6 i 7 uwzgledniono odpowiedzi respondentéw deklarujgcych znajomos¢ programu
FENG, stqd mniejsza liczebnos¢ préby (N=339).
Wykres 7 Wptyw dziatan informacyjno-promocyjnych FENG na decyzje o rozwazaniu

aplikowania wsrod potencjalnych beneficjentow w podziale na wielkos¢ przedsiebiorstwa.

Instytucja badawcza/naukowa 80,0%
Duze przedsiebiorstwo... 20,0%
Srednie przedsiebiorstwo... 48,6%
Mate przedsiebiorstwo... 50,0%
Mikroprzedsiebiorstwo... 32,1%

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

Tak ®Nie ™ Trudno powiedzieé

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI prowadzonego wsréd potencjalnych beneficjentéw, 2025

rok, N=339%* - j.w.
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Najwiekszg barierg w aplikowaniu o srodki z programu FENG, dla potencjalnych
beneficjentow, jest brak dostatecznej wiedzy o programie, wskazywany przez 36,3%. Kolejne
utrudnienia to skomplikowana dokumentacja aplikacyjna, ktérg wskazato 33,7% respondentéw,
oraz ztozonosc¢ procesu aplikowania, wymieniana przez 28,8% uczestnikéw badania. Bariery te
majg znacznie wieksze znaczenie niz kwestie finansowe czy negatywne doswiadczenia innych
przedsiebiorcéw. Niska kwota dofinansowania zostata uznana za problem przez 14,7% ogotu,
koniecznos¢ poniesienia kosztéw wtasnych przez 19,2%, natomiast negatywne doswiadczenia
innych podmiotéw jedynie przez 6,5%.

Analiza odpowiedzi w poszczegdlnych grupach pokazuje istotne réznice. W przypadku
mikroprzedsiebiorstw 37,5% wskazato na brak dostatecznej wiedzy o programie. Nalezy przez
to rozumie¢ niedostateczng znajomos¢ kluczowych informacji o programie, tj. po co (cele
i zakres wsparcia), dla kogo (grupy docelowe/warunki kwalifikowalnosci) oraz co (dostepne
instrumenty). Co trzeci badany (35%) wymienit skomplikowang dokumentacje, a 26,5% na
obawe o niespetnienie kryteriow. Wsréd matych przedsiebiorstw dominujg podobne bariery:
31% badanych wskazato na brak wiedzy, 34,5% na dokumentacje, a 19% na obawy dotyczace
kryteridw, przy czym 14,5% zadeklarowato brak potrzeby pozyskiwania finansowania. W grupie
Srednich przedsiebiorstw, az 42,9% respondentdw wymienito brak wiedzy o programie, 31,4%
dokumentacje, a 29,3% ztozonos¢ procesu. Duze przedsiebiorstwa najczesciej wskazywaty na
ztozony proces aplikowania (40%) oraz brak wiedzy (43,3%). Instytucje badawcze i naukowe
zwracaty uwage gtéwnie na skomplikowang dokumentacje (36,7%) oraz obawy o spetnienie
kryteriow (30%), a tylko 10% uznato za bariere koniecznos¢ poniesienia kosztéw wtasnych.

Ogoétem mozna uznac, ze najpowazniejsze bariery majg charakter informacyjny
i proceduralny. Trzy gtéwne problemy: brak wiedzy, skomplikowana dokumentacja i ztozonos¢
procesu, tacznie dotyczg ponad dwéch trzecich badanych. Bariery finansowe i zwigzane
z doswiadczeniami innych przedsiebiorcéw majg charakter wtdrny i s wskazywane znacznie

rzadziej.
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Wykres 8 Najwieksze bariery w aplikowaniu o srodki z programu FENG dla potencjalnych

beneficjentéw.

Brak dostatecznej wiedzy o programie
Skomplikowana dokumentacja aplikacyjna
Skomplikowany proces aplikowania

Obawa o niespetnienie kryteridw udziatu

Koniecznos¢ poniesienia kosztow wtasnych na
etapie aplikowania

Brak potrzeby pozyskiwania finansowania

Niska kwota dofinansowania

Negatywne doswiadczenia innych
przedsiebiorcow

0,0%

I 36,3%

. 33,7%

I 28,8%

I 24,2%

I 19,2%

I 17,8%

I 14,7%

I 6,5%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI prowadzonego wsréd potencjalnych beneficjentéw, 2025

rok, N=600

Tabela 7 Najwieksze bariery w aplikowaniu o srodki z programu FENG dla potencjalnych

beneficjentdw w podziale na wielkos¢ przedsiebiorstwa.

Mikroprzedsiebiors Mate - Srednlt.e . Duze i Instytucja
I NIEnIE two (do 9 przedsiebiorst | przedsiebiorst | przedsiebiorst S T
] wo (10-49 wo (50-249 wo (250+ owa
pracownikéw) | pracownikow) | pracownikéw)
Niska kwota
dofinansowania 13,0% 17,0% 14,3% 13,3% 13,3%
Brak potrzeby
pozyskiwania
finansowania 22,0% 14,5% 16,4% 13,3% 23,3%
Skomplikowana
dokumentacja
aplikacyjna 35,0% 34,5% 31,4% 26,7% 36,7%
Skomplikowany proces
aplikowania 28,0% 27,5% 29,3% 40,0% 30,0%
Brak dostatecznej
wiedzy o programie 37,5% 31,0% 26,7%
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Mikroprzedsiebiors Mate . Srednl'e . Duze L Instytucja
Wyszczegéinienie two (do 9 przedsiebiorst | przedsiebiorst | przedsiebiorst I
o o) wo (10-49 wo (50-249 wo (250+ owa
pracownikéw) | pracownikow) | pracownikéw)
Obawa o niespetnienie
kryteriow udziatu 26,5% 19,0% 27,1% 23,3% 30,0%
Koniecznos¢
poniesienia kosztow
wtasnych na etapie
aplikowania 21,0% 18,5% 17,9% 26,7% 10,0%
Negatywne
doswiadczenia innych
przedsiebiorcow 3,5% 7,5% 9,3% 10,0% 3,3%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI prowadzonego wsréd potencjalnych beneficjentéw, 2025

rok, N=600

Decyzja o podejsciu do naboru nie wynika tylko z tresci ogtoszenia. Wazne jest tez

doswiadczenie w kontakcie z instytucjg. Gdy odpowiedz jest szybka i spdjna, rosnie zaufanie.

Gdy kontakt jest trudny, decyzja o udziale w naborze sie opdznia lub w ogéle nie zostaje

podjeta. Ten wzor powtarza sie w wywiadach grupowych i pogtebionych. Respondenci méwia

wprost, ze ,twarz programu” to sposéb obstugi po stronie IP.

Roéznice miedzy instytucjami sg wyrazne i wptywajg na wybory. BGK bywa oceniany jako

,racjonalny i przejrzysty”. Chwalone sg jasne warunki Kredytu ekologicznego i szybka

komunikacja. To przektada sie na gotowosc¢ do startu i na tempo podejmowania decyzji.

Jednoczesnie w czesci wypowiedzi pojawia sie sygnat o dtugich terminach na etapie

przygotowania i podpisania umoéw. To potrafi zamrozi¢ dziatania firm do momentu jej

podpisania.

BGK tez jest bardzo racjonalny i rozsqdny, jesli chodzi o tq ocene i formalng, merytoryczng. Caty proces

oceny nie jest taki ucigzliwy w porownaniu z innymi. Nie ma panelu ekspertow. Mamy po prostu runde

wyjasnien pisemnych, na ktére mamy 8 dni. Jest to faktycznie do opanowania przez takq firme, przez

firme doradczq, przez audytora, wiec jak najbardziej jest to do zrobienia.

[wywiad indywidualny, kredyt ekologiczny]

PARP jest dobrze widoczny i aktywny informacyjnie, tak uwazajg badani odnoszac sie

ogolnie do komunikacji tej IP. Uczestnicy jako pozytywne wskazujg infolinie, webinary

i spotkania, nawet z odrzuconymi wnioskodawcami. To buduje poczucie , nie zostawiono nas
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samych”. Jednak pojawia sie tez watek rozbieznych interpretacji w kwestii oceny niektérych
elementdw wnioskow. Ten dysonans zmniejsza pewnos$¢ i moze studzic¢ zapat do kolejnych
prob. Oczywiscie jest to kwestia daleko wybiegajgca poza dziatalnosci informacyjno-
promocyjng, wymaga bowiem dodatkowego przeszkolenia miedzy innymi ekspertow
oceniajgcych wnioski. Wptywa to jednak na ogdlny wizerunek programu. Wniosek jest prosty:
wysoka aktywnosé musi i$¢ w parze ze stabilnoscig komunikatéw.

[O PARP] Naprawde kontakt z nimi jest super. Piszq w jasnym jezyku. Nie odsytajg do jakichs
rozporzqdzen, opisujq. Jezeli czegos cztowiek nie wie, to opiszq wszystko. Ogdlnie na catym etapie
sktadania wnioskdw taka pomoc byfta z ich strony. Jak czegos nie wiedzielismy, to pomogli. Wiec

komunikatywnosc, te odpowiedzi wszystkie. Ale tez to, Zze zawsze to byta taka odpowiedz rzetelna,

konkretna.
[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

W tej dokumentacji jest tak, Zze nie ma tak dobrze doprecyzowanych niektdrych punktdw, z ktorych jasno
by wynikato, ze co mozna, a czego nie mozna. Ale trzeba przyznad, ze zawsze sq otwarci na rozmowe.
Zawsze. Na przyktad, jezeli nie umiejg mi odpowiedzie¢ od razu, no to umawiamy sie na telefon za jakis

czas, jak przedyskutujg miedzy sobq. Takze bardzo pozytywnie.

[wywiad indywidualny, Startup Booster Poland]

NCBR ma ocene ambiwalentng. Czes¢ rozmoéwcéw chwali ,,dobrze prowadzong informacje pod
ogtoszeniem”. Inni opisujg trudny kontakt i rotacje opiekunéw. W przypadku Sciezki SMART
padajg stowa o ztozonosci i niskiej skutecznosci. Te doswiadczenia obnizajg sktonnosé do startu
wsrdéd nowych firm. Tu liczy sie nie tylko tresé, lecz przewidywalna sciezka odpowiedzi.

Z mojej perspektywy ta informacja jest czytelna [dotyczqca Sciezki SMART]. Gdzies dalej sie wchodzito
chyba na strone naboru. Tez byta taka dalsza zaktadka, gdzie byty takie podstawowe informacje. Termin

naboru. Dla kogo, na co i tak dalej. | to akurat oceniam pozytywnie. Uwazam, ze to jest dosyc fajna

forma przedstawienia tych podstawowych informacji.
[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Moim zdaniem jest brak jasnych wytycznych i instrukcji. Gdyby byto napisane gdzies, ze wyliczenia majq
by¢ z doktadnoscig do dwdch miejsc po przecinku, to to by po prostu byto zrobione. Miatem podobng

sytuacje w NCBR, ale chcieli mi w ogdle odrzucic¢ projekt.
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[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

FNP ma z kolei obraz niejednolity. W grupach badawczych cze$¢ uczestnikdw chwali
przejrzyste materiaty i bezposredni, a takze telefoniczny kontakt do pracownika FNP
posiadajgcego wiedze o naborze. Inne wywiady z reprezentantami uczelni wskazujg na niskg
czytelnosé strony i rozproszenie plikdéw. To pokazuje, jak segment i kontekst pracy wptywajg na
ocene. Jedna instytucja moze byé wzorem dla zespotéw B+R, a jednoczesnie barierg dla

administracji uczelni.

Ja mysle, ze chyba najlepszym tutaj, jeZeli chodzi o mnie, to jest komentarz eksperta. Spotkania sg
prowadzone przez pracownikow Fundacji na rzecz Nauki Polskiej, ktorzy specjalizujq sie w danym

obszarze. Wydaje mi sie, ze to bardziej trafia niz by trafiata jakas powiedzmy animacja, czy tez grafika.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Rzeczywiscie fundacja tutaj wychodzi z propozycjq takiego kontaktu, czy tez zorganizowania spotkania
zarowno w siedzibie beneficjenta, jak i w swojej siedzibie. No i tez jest oczywiscie bardzo dobry kontakt
z tymi opiekunami danego programu. Oni oczywiscie tez sie kontaktujq i mailowo, i telefonicznie.

[wywiad indywidualny, First Team]

Ja tez jestem za ekspertem [z FNP]. To jest bezcenne, bo wszystko inne my umiemy wyczytac
w dokumentacji. | te pytania i odpowiedzi pdZniej. One sq dla mnie osobiscie tez bezcenne.

[beneficjent(ka), wywiad fokusowy FGl]

Mechanizm wptywu obstugi na decyzje jest prosty. Im lepsza ocena wspdtpracy z IP, tym
wieksza szansa na podjecie pozytywnej decyzji o udziale w naborze. Historie beneficjentéow
przekazane w wywiadach pokazujg tez koszt opdznien w uzyskaniu odpowiedzi. W jednej
z wypowiedzi firma wstrzymata prace do czasu podpisania umowy z BGK. To realny wptyw na
cash-flow oraz duze ryzyko. W innym przypadku opiekun zostat wyznaczony, ale nie odbierat.

W efekcie beneficjent wracat do nieoficjalnych Zzrédet, a nawet rozwazat rezygnacje. Z kolei tam,
gdzie opiekun ,,zawsze odbiera”, Sciezka jest prostsza i krotsza, wieksze jest zainteresowanie
ponownym udziatem w projektach FENG.

W ramach analizy materiatéw informacyjno-promocyjnych FENG w kontekscie tresci

zachecajgcych do dziatania, a wiec wykorzystywanych na etapie ,sygnatu” i ,przypomnienia”
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lejka informacyjnego, uwzgledniono materiaty ,info-promo”, a nie dokumentacje konkursowa.
Oceniono, czy materiat jest:

e wyraznie zachecajacy do aplikowania (w sposdéb wyrazny zacheca do dziatania),

e pokazuje warto$¢/benefity dla odbiorcy.
Skala ocen:
6 — Wezwanie do dziatania bardzo wyrazne i konkretne; korzysci opisane jasno, mierzalnie
i atrakcyjnie. Odbiorca dokfadnie wie, co zrobic¢ teraz i dlaczego mu sie to optaca.
5 — Wezwanie do dziatania jest dobrze widoczne; korzysci jasno przedstawione, cho¢ miejscami
mogtyby by¢ bardziej konkretne lub lepiej wyeksponowane.
4 — Wezwanie do dziatania obecne, lecz mniej widoczne; korzysci ujete ogdlnie lub rozproszone.
Materiat zacheca, ale ponizej potencjatu.
3 — Wezwanie do dziatania stabo zauwazalne lub mato konkretne; korzysci niejednoznaczne.
Odbiorca waha sie, ,,po co” i ,,co dalej”.
2 — Brak wyraznego wezwania do dziatania; korzysci mato przekonujgce. Niska szansa, ze
odbiorca podejmie krok do aplikowania.
1 — Brak wezwania do dziatania i brak realnie pokazanych korzysci. Materiat informuje, ale nie

motywuje do zadnego dziatania.

Analiza materiatéw informacyjno-promocyjnych udostepnianych przez rézne IP
wskazuje, ze w kategorii strona www/social media wszystkie instytucje uzyskaty ocene 6, co
oznacza wzorcowe zachecanie do aplikowania. Na stronach i w postach wyraznie eksponowane
sg korzysci i odsytacze do dokumentéw projektowych. Komunikaty prowadzg uzytkownika od
potrzeby/korzysci do akcji, a uktad tresci minimalizuje wysitek poznawczy i zwieksza gotowos¢

do klikniecia.
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Rysunek 9 Fragment strony BGK

Kredyt technologiczny to wsparcie dia firm, ktore wdrazojag innowacyjne technologie | uruchamiajg na ich podstawlie produkcje
nowych lub znaczgeo ulepszonych produktow 1 ustug, Jest to wsparcie skierowane dla mikro, metych | srednich przedsieblorstw,
ktore prowadzq dziatalnosc no terenie RP | majq zdolnosc kredytowq

66 Dzigki naszemu wieloletniemu dodwiadczeniu Bank Gospodarstwa Krajowego kontynuue wdrazanie srodkow europejskich. Przekiada
$i¢ to nn wzrost konkurencyinosci i rozwdy polskiej gospodarki, Dokladaie 300 zlozonych waioskdw pokazalo, 2e polskie przedsigbiorstwa
ciggle 8§ zunieresowane mwestycjamt w mnowacje. Dlatego dzigki decyzyi Mimsterstwa Funduszy 1 Polityki Regionalne) moghsmy

zwigkszy¢ budzet dzialania do ponad 763 min 21 1 tym samym wesprzed wiecej firm mdéwi Tomasz Robaczyfiski, czlonek zarzadu BGK

W kategorii reklamy/artykuty sponsorowane dominujg oceny 6: OPI PIB, FNP, MFIPR i NCBR
skutecznie motywujg do dziatania dzieki wyeksponowanym korzysciom (na co wsparcie, poziom
dofinansowania, efekt), krotkim warunkom/progom oraz linkom prowadzgcym bezposrednio
do szczegdtowych informacji. W przypadku materiatow informacyjnych przewazajg oceny 6
(FNP, MFIPR, NCBR i PARP). Materiaty tych instytucji wzorcowo taczg korzysci (dla kogo/na co),
jednoznaczne wezwanie do dziatania oraz krétka Sciezke ,,co dalej”. BGK otrzymat ocene 5.
Wezwanie do dziatania jest dobrze widoczne; korzysci przedstawione, cho¢ miejscami mogtyby
by¢ bardziej konkretne lub lepiej wyeksponowane.

Rysunek 10 Fragment publikacji NCBR

Korzysci dla beneficjenta

® Poszerzenie kompetencji B Poszerzenie dorobku naukowego
zespotu projektowego w zakresie zespotu projektowego w postaci
zastosowania wynikéw badan publikacji naukowych informujacych
naukowych i prac rozwojowych o wynikach projektu, w tym raportu
w praktyce, w dziatalnosci Z realizacji projektu, wskazujacego
innowacyjnej oraz praw wtasnosci na mozliwosci techniczne
przemystowe] (patenty, zgtoszenia i gospodarcze wynikajace z szerokiego
patentowe). wdrozenia opracowanego rozwiazania

na rynku miedzynarodowym.

Materiaty BGK sg formalnymi instrukcjami, a nie broszurami marketingowymi, stagd naturalnie
brakuje w nich dynamicznego, emocjonalnego tonu lub bardzo wyeksponowanych korzysci.

W przypadku OPI PIB roll-up FENG 2.4 oraz $cianka z hastem promujgcym dziatanie 2.4 FENG
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zawierajg ogodlne hasta i identyfikacje wizualng, jednak nie moga zawierac bardziej

szczegbtowych tresci, stad nie powinny podlegaé tego typu ocenie.

Tabela 8 Ocena materiatéw informacyjno-promocyjnych w réznych IP

Kryterium IP Rodzaj materiatu Ocena
Strona/social media 6
Reklamy/artykut
BGK v/artykuty 4
sponsorowane
Materiaty informacyjne 5
Strona/social media
Reklamy/artykut
OPI PIB v/artykuly 6
sponsorowane
Materiaty informacyjne Nie dotyczy
Strona/social media 6
Reklamy/artykut
FNP y/artykuty 6
sponsorowane
L . Materiaty informacyjne
Tresci zachecajace do
. . Strona/social media
aplikowania
Reklamy/artykut
MFIPR v/artykuty 6
sponsorowane
Materiaty informacyjne
Strona/social media
Reklamy/artykut
NCBR v/artykuty 6
sponsorowane
Materiaty informacyjne
Strona/social media
Reklamy/artykuty 5
PARP sponsorowane
Materiaty informacyjne 6

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie analizy materiatéw info-promo

Wyniki eyetrackingu wzmacniajg te wnioski od strony zachowania. Prosty przekaz

i wyrazne ,,co dalej” zmniejszajg wysitek poznawczy. Na gestych ekranach uzytkownicy

potrzebujg skrétéw i jednego, mocnego , haka”, na ktérym skupi sie uwaga odbiorcy. Gdy

strona i materiaty skracajg droge do informacji, maleje liczba telefonéw i maili. To takze

element jako$ci obstugi, cho¢ dzieje sie ,,na styku” tresci i serwisu.
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Potrzeba segmentacji i modyfikacji kanatéw komunikacji

SPOSOB DOTARCIA DO POSZCZEGOLNYCH GRUP DOCELOWYCH

Dane z desk research, badan ilosciowych i jakosciowych wywiadéw wskazujg na
potrzebe rozdzielenia sciezek komunikacyjnych (jezyk, formaty), szczegdlnie na poziomie

»zrodta” i ,,wsparcia” w lejku komunikacyjnym, dla:

e Mikro, mate i srednie przedsiebiorstwa oraz tzw. beneficjenci pierwszorazowi —
badania pokazaty, ze oczekujg prostych komunikatéw, jasnych instrukcji oraz
materiatow, ktére minimalizujg ryzyko btedéw formalnych. Najbardziej
adekwatne sg krotkie listy kontrolne, uproszczone przewodniki oraz wyjasnienia

w formie pytan i odpowiedzi.

® Duze przedsiebiorstwa i konsorcja —w badaniach wskazywaty na potrzebe
bardziej rozbudowanych tresci o charakterze strategicznym. Oczekujg one
studiéw przypadku, przyktadéw sektorowych oraz szczegétowych informacji

operacyjnych dotyczgcych realizacji projektéw o duzej skali.

e Instytucje naukowe i otoczenie biznesu (IOB) — oczekujg stabilnych i kompletnych
dokumentdéw. Najwiekszg wartosé stanowig przewodniki rozliczen, petne

zestawy pytan i odpowiedzi oraz materiaty systematyzujgce przepisy.

W badaniach CAWI w odpowiedzi na pytanie o narzedzia informacyjno-promocyjne, ktore

w przysztosci bytyby przydatne w pozyskaniu informacji o programie FENG i utatwieniu decyzji
o aplikowaniu, MSP wskazywaty na potrzebe uproszczonych przewodnikéw (43,1%) i szkoleri
online (44,2%). Instytucje naukowe czesciej oczekiwaty szczegétowych dokumentéw i stabilnych

materiatow referencyjnych.

Rekomendowana jest segmentacja tresci wedtug poziomu gotowosci beneficjenta do
wziecia udziatu w naborze. W praktyce oznacza to réznicowanie komunikatéw w zaleznosci od
sytuacji odbiorcy, rozpoznawanej na podstawie $ladow jego aktywnosci i informaciji

gromadzonych przez instytucje.
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e Beneficjent zainteresowany to podmiot, ktéry poszukuje informacji o programie, lecz nie
rozpoczat jeszcze aplikacji. Swiadcza o tym m.in. wejécia na karty instrumentéw,
pobieranie materiatéw ogdlnych, zapisy na webinary czy subskrypcja newslettera. Takg
aktywnos¢ mozna uchwyci¢ dzieki analizie zachowan uzytkownikdw na stronach
internetowych, zapisom w formularzach zgtoszeniowych oraz rejestracjom w systemach
mailingowych. Komunikacja skierowana do tej grupy powinna koncentrowac sie na
informacjach operacyjnych: terminach naboréw, kryteriach udziatu, progach wejscia
oraz petnym zestawie dokumentéw. Najskuteczniejsze kanaty to newslettery kierowane
bezposrednio do firm, karty naborowe na stronach internetowych oraz webinary
prezentujgce proces aplikowania krok po kroku. Celem jest utatwienie przygotowania

i ztozenia poprawnego wniosku.

e Beneficjent po nieudanej prébie to podmiot, ktéry ztozyt aplikacje nieskutecznie lub
przerwat proces. Swiadcza o tym statusy ,,odrzucony” w systemach instytucji
posredniczacych, pytania dotyczace korekt oraz obecnos$é w bazach pytan i odpowiedzi
czy na webinarach poswieconych poprawkom. Informacje o tej grupie wynikaja
z rejestrow prowadzonych przez instytucje, historii zgtoszen oraz oznaczen w systemach
mailingowych. Tacy odbiorcy potrzebujg przede wszystkim wsparcia edukacyjnego
i motywacyjnego. Skuteczne sg tu przewodniki i filmy instruktazowe pokazujgce
najczestsze btedy i poprawne przyktady wnioskdw, a takze zaproszenia na konsultacje

i warsztaty. Celem jest zachecenie do ponownego udziatu w naborach.

e Podmiot niezainteresowany to odbiorca, ktéry nie wykazuje aktywnosci informacyjne;j
w dtuzszym okresie lub ktorego profil dziatalnosci wyklucza mozliwos¢ aplikowania.
Swiadczg o tym brak reakcji na mailing czy strone internetowa przez co najmniej 90 dni,
szybkie opuszczanie kart instrumentow lub informacje zebrane w ankietach
dopasowania, np. w ramach ustugi InnoPoint. Identyfikacja tej grupy jest mozliwa dzieki
analizie ruchu na stronach internetowych, danych z newsletteréw oraz wynikéw ankiet.
Do tej grupy nalezy kierowac tresci inspiracyjne, pokazujgce dobre praktyki, historie
sukcesu i potencjalne korzysci wynikajgce z udziatu w programie. Skuteczne sg

publikacje w mediach branzowych, obecnos¢ na targach i konferencjach oraz kampanie
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w mediach spotecznosciowych. Celem jest stopniowe budowanie swiadomosci

i zainteresowania oferta.

Tak zdefiniowana segmentacja pozwala na dostosowanie jezyka, formatu i kanatéw komunikacji
do potrzeb réznych grup odbiorcéw, przy jednoczesnym zachowaniu jednego centralnego
zasobu wiedzy o naborach. Dzieki temu zwieksza sie skutecznos¢ dziatan informacyjno-

promocyjnych oraz poprawia przetozenie tresci na decyzje o udziale w programie.

Rdzeniem komunikacji mogtyby staé sie newslettery — spersonalizowane wedtug
segmentéw (MSP, duze firmy, nauka, posrednicy) oraz etapu, w jakim znajduje sie beneficjent
(zainteresowanie, sktadanie aplikacji, po nieudanej prébie). To one ,,niosg” kluczowe terminy
i interpretacje. W mediach spotecznosciowych, zdaniem rozméwcéw biorgcych udziat w
jako$ciowej czesci badania, role eksperckiego kanatu utrzymuje LinkedIn: miejsce na
merytoryczne posty, komentarze specjalistow i przyktady z zycia, ktére budujg wiarygodnos¢
i prowadzg do tresci pogtebionych. Facebook pozostaje no$nikiem zasiegu i ,,pierwszego
kontaktu”, ale jego zadaniem jest przede wszystkim kierowanie ruchu do materiatéw o wiekszej

wartosci informacyjnej.

Rozpoznawalnos$é gtéwnych obszaréow wsparcia w ramach programu FENG jest
zréznicowana. Najwiekszg swiadomos$é rozmdwcey wykazujg w odniesieniu do dziatan
zwigzanych z pracami badawczo-rozwojowymi, nowymi technologiami oraz innowacyjnoscia
przedsiebiorstw. To wfasnie te elementy sg najczesciej przywotywane w wypowiedziach
uczestnikdw badan i stanowig dla nich naturalne skojarzenie z programem. Wskazywano
przyktady projektéw wdrazajgcych innowacyjne rozwigzania technologiczne, jak réwniez nowe

modele produktéw i ustug, ktére majg istotny wptyw na konkurencyjnos¢ firm.

Obszary zwigzane z zielonymi technologiami i ekoinnowacjami, a takze z rozwojem
cyfrowym przedsiebiorstw, réwniez sg rozpoznawalne, lecz w mniejszym stopniu. Beneficjenci
czesciej postrzegajg je jako elementy dodatkowe, wynikajgce z wymogdéw rynku lub ogdlnych
kierunkéw polityki Unii Europejskiej. W niektérych sektorach, zwtaszcza tradycyjnych, cyfryzacja

jest traktowana bardziej jako narzedzie wspierajgce niz jako gtéwny cel. Z kolei zielone
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technologie sg kojarzone przede wszystkim przez podmioty bezposrednio zwigzane z produkcja

rolng czy ochrong srodowiska.

Najmniej wyrazistym obszarem pozostajg szkolenia i rozwdj kompetencji pracownikow.
Rozméwecy rzadko odnosili sie do tej kategorii, traktujac jg raczej jako uzupetnienie dziatan
badawczo-rozwojowych niz samodzielny priorytet. Cho¢ szkolenia sg niekiedy elementem
projektéw, nie funkcjonujg one w $wiadomosci beneficjentdw jako kluczowy komponent FENG.
Moze to Swiadczy¢ o potrzebie silniejszego akcentowania tego rodzaju wsparcia w komunikacji

programu oraz lepszego powigzania go z pozostatymi obszarami interwencji.

ANALIZA ZASIEGOW

Ruch na stronach potwierdza centralng role stron www. Portal FE® miat 1,15 min
uzytkownikéw i 3,11 min odston w 2023 r. W 2024 r. zanotowano 1,46 min uzytkownikéw i 3,34
mln odston. Serwis FENG® jest mniejszy, ale petni funkcje Zzrédta ,,ostatniej instancji”. W 2023 r.
odwiedzito go 120,5 tys. uzytkownikéw, w 2024 r. 90,9 tys. Uzytkownicy wracajg tu po definicje,
np. zwigzane z zasadami horyzontalnymi i dokumenty. Na poziomie IP ruch w pierwszych trzech
kwartatach 2024 roku wynidst nastepujgco: PARP° 470,9 tys. sesji; NCBR! 182,7 tys.; BGK2
167,1 tys.; FNP'3 123 tys.; OPI PIB 10,5 tys. Znaczgco odstajgce wyniki OPI PIB'* wynikajg z btedu
w kodzie strony, przez ktéry statystyki zostaty zanizone. To sg miejsca, gdzie uzytkownik

domyka wiedze przed podjeciem ostatecznej decyzji o udziale.

Przez rozmoéwcow jako skuteczny kanat komunikacji, pozytywnie oceniane s3
newslettery. Nakfaniajg one czytelnikdw do dziatania, na przykfad klikniecia w link lub
zapoznania sie z dokumentacjg. Od maja 2024 r. Instytucja Zarzgdzajgca prowadzi statg

komunikacje newsletterowg do cztonkéw Komitetu Monitorujgcego oraz partnerow

8 Portal FE: https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl

% Portal FENG: https://www.nowoczesnagospodarka.gov.pl

10 portal PARP: https://feng.parp.gov.pl

11 portal NCBR: https://www.gov.pl/web/ncbr/fundusze-europejskie

12 portal BGK: https://www.bgk.pl/programy-i-fundusze/fundusze/fundusze-europejskie/projekty/feng-2021-
2027/

13 Portal FNP: https://www.fnp.org.pl/o_fundacji/fundusze-europejskie/

1 portal OPI PIB: https://opi.org.pl/feng/
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gospodarczych i spotecznych, informujac o aktualnej ofercie programu, planowanych
dziataniach oraz sukcesach FENG (oraz — kontekstowo — POIR). W ramach szerokich dziatan
informacyjnych kierowanych do przedsiebiorcéw zrealizowano wysytki: celowang do ok. 13 tys.
firm potencjalnie zainteresowanych Sciezka SMART oraz szerokg dystrybucje do ok. 77 tys.
przedsiebiorcodw; rownolegle narzedzia INNOPOINT?® (infolinia, ankieta potrzeb, live chat)
zostaty wyeksponowane na Biznes.gov.pl. Dziatania horyzontalne wsparta wspétpraca

ze Zwigzkiem Przedsiebiorcéw i Pracodawcéw (ZPP) — do bazy przedsiebiorcow wystano 39
newsletterow o Funduszach Europejskich, z czego 29 dotyczyto bezposrednio FENG. To staty
bodziec do wejscia na strone www programu. Newslettery prowadza rowniez IP. W wywiadach
powraca wazny sygnat: BGK nie prowadzi wtasnego newsletteru. Rozmdéwecy oceniajg to jako
luke w dotarciu do biznesu. Wskazujg, ze newsletter pozwala ,,trzymad reke na pulsie” i szybko

wracac do strony naboru.

Social listening, analizujgcy obecnos¢ programu FENG w dyskusjach toczonych medidw,
ze szczegdlnym uwzglednieniem social mediéw, pokazuje piki zasiegéw w lutym 2023 r. oraz
w listopadzie i grudniu 2024 r. W 2025 najwieksze zasiegi odnotowano w marcu. Wzrosty te
wynikajg z prowadzonych w tym czasie dziatan informacyjno-promocyjnych, a zwtaszcza
reklamowych. Zasiegi w 2023 r. siegaty blisko 7 mIn w najwyzszym punkcie i nie spadaty ponizej
~180 tys. w momentach najnizszego zainteresowania. W tym roku najwiecej wzmianek
dotyczyto otwarcia nowych naboréw m.in. do sciezki SMART oraz wprowadzenia nowych
konkurséw, m.in. wsparcie technologii wodorowych i IPCEl. W 2024 najwyzszy zasieg to blisko
850 tys., a najnizszy, odnotowany na poczatku roku, 150 tys. Wzmianki dotyczyty wynikéw
nabordéw oraz Forum Przedsiebiorczosci. W marcu 2025 roku zasiegi wynosity ponad 2 miliony

a ich tres¢ byta kontynuacjg wczesniejszych tematéw.

Kanaty komunikacji oparte na spotkaniach i rozmowach z osobami posiadajgcymi wiedze

ekspercka dotyczgcag naboréw pozwalajg beneficjentom na rozwianie watpliwosci i dopytanie

15 INNOPOINT to system informacyjny FENG, obstugiwany przez krajowe i regionalne punkty konsultacyjne,
w ktorym doswiadczeni doradcy udzielajg przedsiebiorcom szczegétowych informacji o dostepnych formach
wsparcia. https://www.nowoczesnagospodarka.gov.pl/strony/dowiedz-sie-wiecej-o-programie/uslugi-
informacyjne-dla-firm/innopoint/
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o istotne dla nich aspekty. IP zorganizowaty tgcznie 37 spotkan i szkolern w 2024 r. Uczestniczyto
w nich ponad 11,5 tys. oséb. Webinary i Q&A przektadajg napiecie ,tu i teraz” na decyzje

»wejde/nie wejde w projekt”. Warunkiem jest szybka publikacja odpowiedzi w jednym miejscu.

IDENTYFIKACJA DZIALAN O NAJWIEKSZYM | NAJIMNIEJSZYM WPLYWIE NA GRUPY DOCELOWE

Na podstawie danych jakosSciowych wyszczegdlniono dziatania o najwiekszym oraz
najmniejszym wptywie na grupy docelowe. Umozliwito identyfikacje obszaréw, w ktérych
podejmowane interwencje przynoszg wymierne rezultaty, oraz tych, ktére pozostajag mniej

skuteczne w dotarciu do odbiorcéw i ksztattowaniu pozgdanych postaw.

Najwiekszy wplyw
1. Webinary ,krok po kroku” z rozbudowanym Q&A + publikacja odpowiedzi.

W wywiadach indywidualnych i grupowych to wtasnie formaty edukacyjne, w ktérych mozna
dopytac o interpretacje zapisdw, a nie tylko ustysze¢ definicje, byly oceniane jako najbardziej
uzyteczne, pod warunkiem, ze po wydarzeniu dostepne sg nagrania i petne Q&A w jednym
miejscu.

2. Newslettery (segmentowane) jako podstawa dystrybucji.

Decydenci po stronie firm i posrednikéw deklaruja, ze to newslettery pozwalajg im kontrolowac
przebieg nabordw i pojawiajgce sie zmiany. Brak newslettera BGK byt wielokrotnie wskazywany
jako bariera w sledzeniu instrumentdéw (m.in. kredytu ekologicznego), co posrednio pokazuje
ich wage.

3. Oficjalne serwisy + przewodniki i listy kontrolne.

Uczestnicy uznajg serwisy funduszeeuropejskie.gov.pl/feng.gov.pl za najbardziej wiarygodne
zrédto ,,petnej” informacji; oczekujg przy tym prostych przewodnikdw, list kontrolnych i jasnych
progdéw wejscia ,na pierwszym ekranie”. Gdy tres¢ spetnia te warunki, rosnie sktonnos¢ do

dziatania — pobranie dokumentéw, kontakt, udziat w naborze.
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4. Materiaty wspierajace proces przystepowania do naboru.

Analiza tresci i grafiki pokazuje, ze przejrzysty uktad, odpowiednie kontrasty i hierarchia
informacji (sekcje ,,Jak aplikowac¢?”, FAQ, wyrdznione kroki) sprzyjajg szybkiemu ,wejsciu

w dziatanie”, zwtaszcza u 0séb mniej obeznanych z dokumentacja.

Najmniejszy wptyw:
1. Jednorazowe, ,instytucjonalne” posty w social mediach bez rozmowy z ich

odbiorcami.

Social listening wskazuje, ze publikacje o charakterze ogtoszeniowym (np. z Innovation Coach)
w grupach nie generujg prawie zadnego zaangazowania. Spetniajg obowigzek informacyjny, ale
ani nie buduja interakcji, ani nie prowadzg do gtebszego przetwarzania tresci.

2. Infolinie oparte na ,wyrecytowaniu regulaminu”.
Uczestnicy wywiadow deklarujg, ze telefon do infolinii rzadko rozwigzuje problem. Okreslajg
infolinie jako przecigzong i zwracajg uwage na fakt, ze kontakt czesto ,i tak konczy sie
napisaniem zapytania formalnego”.

3. Facebook w B2B (bez precyzyjnego kierowania komunikatow i tresci eksperckich).

Wielu respondentdw z sektora B2B, czyli firm i ich sieci posrednikdéw, ocenia Facebook jako
,mato uzyteczny”; wyjgtkiem moga by¢ kampanie kierowane do mikro firm, decydenci preferujg
LinkedIn.

4. Materialy z jezykiem urzedowym i bez przyktadow.

Broszury i opisy, ktére kopiujg nazewnictwo regulaminowe (np. ,WNiP”, ,$rodki trwate”) i nie
podajg ,,po ludzku” przyktadéw, obnizajg zrozumienie i sktonnos¢ do dziatania.

5. Gteboko ukryte kluczowe informacje + braki w dostepnosci.

Nadmierna liczba krokdw koniecznych do dotarcia do regulaminéw, trudnosci w rozréznieniu
poszczegdlnych edycji nabordéw oraz brak prostego przetgcznika wysokiego kontrastu istotnie

obnizajg uzyteczno$¢ udostepnianych tresci.
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Co dziata dla kogo:

e Media spotecznosciowe sg podstawowym kanatem dotarcia do wszystkich grup
beneficjentéw, zapewniajac szybki dostep do informacji o naborach, kierujac
uzytkownikdw do stron programu oraz wzmacniajac zasieg komunikacji o aktualnych
i planowanych dziataniach.

e MSP / beneficjenci pierwszy raz bioracy udziat w naborach FENG - krétkie przewodniki,
listy kontrolne, webinary Q&A, newsletter z jasnymi progami wejscia i terminami.

e Duze firmy / konsorcja - tresci strategiczno-operacyjne, przyktady z wdrozen, LinkedIn +
dedykowane spotkania informacyjne.

o Nauka / IOB - stabilne strony z petnymi Q&A, dokumenty ,,jak aplikowac”, wysoka
zgodnos$¢ WCAG, czytelne broszury.

e Posrednicy (doradcy, PIFE) - pakiety gotowych slajdow/FAQ, cykliczne newslettery

partnerskie; to prawdziwi ,multiplikatorzy” zasiegu, ktorzy rozszerzajg zasieg informacji.

Dominujace i deficytowe obszary dziatan

Co DzZIALA:

® Gioéwna os$ pozyskiwania informacji: social media + WWW + newsletter. Uzytkownicy
dowiadujg sie o FENG w social mediach, potem ,weryfikujg informacje u zrédta” na
stronach programu/IP; newsletter daje wygodne przypomnienie i kieruje jednym linkiem
do strony naboru. Najmocniejsze piki uwagi wystepujg przy starcie naboréw, przed
terminem i po ogtoszeniu wynikéw — wtedy proste komunikaty (,, Trwa nabér”,

konkretne terminy) najlepiej przyciagaja wzrok.

e Format edukacyjny: webinary ,krok po kroku” + szybka publikacja petnego Q&A

(preferencja standardu 72h) utatwiajg decyzje.

e ,Opiekun naboru”. Imienny kontakt, ktdry zapewni spdjnos¢ interpretacji i szybki czas

udzielenia odpowiedzi podnoszg zaufanie i skracajg sciezke ,,od ciekawosci do wniosku”.
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e Jezyk decyzji i uktad informacji ,,w 1 ekranie”. Kluczowe sg tatwo dostepne informacje:
dla kogo / na co / kiedy / jak + jednoznaczne zachecenie do dziatania (np. ,Zt6z

whniosek”, ,,Sprawdz, czy sie kwalifikujesz”).

e Segmentacja tresci i kanatéw. Inny zestaw form dla MSP i firm pierwszy raz stykajacych

sie z FENG, inny dla duzych firm i konsorcjéw a jeszcze inny kierowany do nauki i IOB.

GtOWNE DEFICYTY:

e Luka pomiarowa. Dominuje raportowanie zasiegéw; brakuje systematycznego sledzenia
przejscia ,,od tresci do dziatania”, czyli prowadzenia analiz jak tresci informacyjno-
promocyjne przektadajg sie na aktywny udziat w naborze (np. klik do strony naboru,

zapisu na webinar/konsultacje, konwersja do aplikacji).

e Niespdjnosci miedzy IP i rozproszenie informacji. W praktyce oznacza to rézne tempo
i jakos¢ odpowiedzi, rozbiezne interpretacje zasad oraz brak jednego, stale aktualnego
»,miejsca prawdy” stanowigcego zbidr wiedzy dla kazdego naboru oddzielnie.
Respondenci podkreslali, ze kazdy nabdr powinien mie¢ wtasng, przeznaczong strone
w ramach danego IP, petnigca role repozytorium danych: z kompletem dokumentéw,
FAQ, nagraniami webinarow i materiatami praktycznymi. Obecnie strona Funduszy
Europejskich nie spetnia tego wymagania. Rozmoéwcy wskazuja, ze nie traktuja jej jako
wystarczajgco kompleksowego zrédfa informacji, czesto poszukujg dalszych informacji
w innych kanatach. Co wiecej, tresci na tej stronie majg, ich zdaniem, gtdwnie charakter
urzedowy, nieprzektadajacy sie bezposrednio na pozytywng decyzje o udziale
w naborze, poniewaz brakuje tam praktycznych wskazéwek i materiatow wspierajgcych

proces aplikacji.

e Braki w kanatach i rytmie komunikacji np. zbyt péZzne komunikaty w czesci naboréw oraz

brak wtasnego newslettera BGK.

e Wartosci horyzontalne zbyt deklaratywne. Rownosé¢/dostepnosé/zrownowazenie/DNSH
rzadko pojawiajg sie ,,w miejscu decyzji” (w opisach naboréw i w materiatach

skrétowych).

89



e Szum polityczny w komentarzach sztucznie zawyza ,negatywny zasieg” wokot tresci

informacyjnych.

4.2 Perspektywa instytucjonalna (1Zi IP)

W tym rozdziale przedstawiono sposdb projektowania i realizacji dziatan informacyjno-
promocyjnych w ramach FENG. Obejmuje on model organizacyjny, wspotprace miedzy
Instytucjg Zarzadzajaca, Instytucjami Posredniczgcymi oraz Instytucjg Koordynujagcg Umowe
Partnerstwa, a takze monitorowanie i wykorzystanie danych oraz réznice podejs¢
w poszczegdlnych instytucjach. Wytaniajgcy sie obraz mozna poréwnaé do zespotu o wyraznym
podziale funkcji. Rdzen merytoryczny i interpretacja zasad pozostajg w gestii instytucji
zarzadzajacych i posredniczgcych, natomiast IK UP odpowiada za koordynacje catego systemu
komunikacji i prowadzenie dziatarh horyzontalnych. Elementy wymagajgce szerokiego zasiegu
lub wyspecjalizowanych umiejetnosci, np. druku wielkoformatowego, prowadzenia kampanii na
zewnatrz (tzw. outdoor), sg zlecane podmiotom zewnetrznym, takim jak agencje czy domy
mediowe. Taki uktad pozwala zachowac kontrole nad trescig, zapewnia spéjnos¢ komunikacji na
poziomie krajowym, a jednoczesnie zwieksza elastycznos$¢ operacyjng i umozliwia intensyfikacje

dziatan w okresach najwiekszego zainteresowania zwigzanych z rytmem nabordw.

Czym jest IK UP?

Instytucja ds. Koordynacji wdrozeniowej Umowy Partnerstwa w zakresie informacji
i promocji, petni funkcje krajowego koordynatora dziatar informacyjno-
promocyjnych dotyczgcych Funduszy Europejskich. Odpowiada za spdjnos¢

i komplementarnosé komunikacji wszystkich programoéw objetych Umowag
Partnerstwa, w tym funduszy polityki spéjnosci oraz w ograniczonym zakresie

w wybranych funduszach w obszarach wspdtpracy terytorialnej, pomocy
zywnosciowej, azylu, migracji, bezpieczenstwa, granic i polityki wizowej. IK UP
prowadzi dziatania horyzontalne na poziomie krajowym, koordynuje system
komunikacji oraz wspotprace miedzy instytucjami zarzgdzajgcymi, posredniczgcymi

i wdrazajgcymi. Do jej zadan nalezy m.in. prowadzenie ogdlnopolskich kampanii,
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portalu Funduszy Europejskich i Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich,
a takze wspieranie beneficjentéw w realizacji obowigzkéw promocyjnych. Dzieki
temu zapewnia jednolity wizerunek Funduszy Europejskich, zwieksza ich

rozpoznawalnos$é i wzmacnia zaufanie spoteczne.

Podstawg planowania operacyjnego jest Roczny Plan Dziatan Informacyjnych
i Promocyjnych (RPD). Kazda z Instytucji Posredniczacych przygotowuje wtasny plan w tym
zakresie, natomiast Instytucja Zarzadzajgca odpowiada za plan nadrzedny, ktéry porzadkuje
harmonogram dziatan i wyznacza priorytety na poziomie catego programu. Po stronie Instytucji
Posredniczacych stosowane sg proste i skuteczne narzedzia robocze, takie jak fiszki naborowe
czy plany tygodniowe. Instytucja Zarzgdzajgca prowadzi natomiast state kanaty dystrybucji
tresci, obejmujace serwisy programu (w tym serwis anglojezyczny), publikacje dotyczace
projektéw strategicznych oraz newsletter kierowany do partneréw spoteczno-gospodarczych
i cztonkéw Komitetu Monitorujgcego.

Skala pierwszej linii kontaktu pokazuje, ze sama ekspozycja programu nie jest
wystarczajaca. W danych oraz w wypowiedziach zespotéw powraca luka pomiarowa:
monitoring skupia sie przede wszystkim na wskaznikach zasiegowych, takich jak liczba odston,
zasieg publikacji czy frekwencja na wydarzeniach, a znacznie rzadziej obejmuje analize przejscia
od zapoznania sie z trescig do podjecia dziatania, na przyktad zapisu na webinar lub konsultacje
czy tez konwersji do ztozenia wniosku. Przy tej skali kontaktdw krytyczne znaczenie majg
wspdlne standardy odpowiedzi oraz ujednolicone interpretacje zasad i wymogow. Niezbedne
jest rowniez zapewnienie jasnych wytycznych dla oséb udzielajgcych informac;ji, tak aby
niezaleznie od miejsca i instytucji odbiorca otrzymywat spdjng i jednoznaczng odpowiedz.
Dodatkowym elementem powinny by¢ regularne testy jakosci przekazu w praktyce?®, ktére
pomoga utrzymac jasnos$é i zrozumiatos¢ przekazu, oraz szkolenia redakcyjne, ograniczajace

ryzyko rozbieznosci w tonie i priorytetach komunikacji.

16 Testy jakosci przekazu polegajg na praktycznym sprawdzaniu, czy komunikaty sg zrozumiate i spéjne dla
odbiorcéw, np. poprzez testy uzytkownikdw, analize pytan kierowanych do infolinii lub krotkie ankiety po
webinarach. Celem jest stata weryfikacja czy sposéb formutowania informacji jest jasny i nie generuje btednych
interpretacji.
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4.2.1 Modele realizacji dziatan info-promo (wewnetrzny, zewnetrzny, mieszany)
Wyrdzni¢ mozemy trzy modele realizacji dziatan informacyjno-promocyjnych, z ktérych kazdy
w mniejszym bgdz wiekszym stopniu da sie zaobserwowac w dziataniach 1Z i IP:

e Wewnetrzny — wszystko (planowanie, tresci, kanaty i realizacja) robig zespoty 1Z/IP.
Model ten stosuje sie, gdy najistotniejsza jest interpretacja zasad, zaufanie i spéjnosc
komunikatu. Ryzyka wystepujace w tym modelu: brak odpowiedniego zasiegu przy
pikach zainteresowania i brak specjalistycznych kompetencji (produkcje, performance).

® Zewnetrzny — wiekszo$¢ czynnosci zostaje zlecona na zewnatrz (dom mediowy, agencja,
contact center, eventy). Dobre do dziatan o duzej skali, szybkich i wymagajacych
specyficznego rzemiosta, jesli mozna fatwo rozlicza¢ efekty. Ryzyko wystepujgce w tym
modelu: rozmycie priorytetéw i spdjnosci komunikatédw, wymaga twardych KPI
(Kluczowych Wskaznikéw Efektywnosci) i dobrego dokumentu z instrukcjami
przedstawiajgcego oczekiwania i zatozenia.

e Mieszany — merytoryka i ,rdzen” tresci po stronie I1Z/IP, a elementy skalowalne
i wyspecjalizowane na zewnatrz (zakup mediéw, duze produkcje, eventy). tgczy kontrole

tresci z elastycznoscig operacyjna.

Komunikacja w ramach programu FENG opiera sie na wspdtdziataniu wielu podmiotow
o odmiennych rolach i kompetencjach. Z jednej strony znajdujg sie zespoty Instytucji
Zarzadzajgcej i Instytucji Posredniczacych, ktére opracowujg i interpretujg zasady, przygotowuja
kluczowe tresci, prowadzg serwisy internetowe oraz odpowiadajg na pytania beneficjentow.
Z drugiej strony, do dziatan komunikacyjnych witgczani sg wyspecjalizowani wykonawcy, tacy jak
domy mediowe, agencje reklamowe, infolinie czy organizatorzy wydarzen, ktorzy zapewniajg
wiekszg skale, krétszy czas reakcji lub specjalistyczne kompetencje. Waznym elementem
systemu jest takze sie¢ instytucji partnerskich, w tym banki, uczelnie i osrodki wsparcia, ktére

pozwalajg na dotarcie z komunikatem do precyzyjnie okreslonych grup odbiorcéw.

Trzon komunikacji, to, co decyduje o interpretacji zasad, wiarygodnosci i spéjnosci
przekazu, zostaje ,,u Zrodta”, w zespotach IZ i IP. Tu powstajg tresci na strone programu, karty
konkurséw, odpowiedzi na pytania, webinary i Q&A. Jednoczesnie elementy wymagajgce skali

albo specjalistycznego warsztatu (zakup mediow, duze produkcje, logistyka wydarzen) sg
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zlecane na zewnatrz. Taki uktad tgczy kontrole merytoryczng z elastycznoscig operacyjng i tak
wiasnie opisujg go rozmdéwcy w wywiadach oraz dokumenty porzadkujgce sposéb planowania

komunikacji.

Podstawg jest Roczny Plan Dziatan (RPD), ktory instytucje sktadajg i w razie potrzeb
aktualizujg w ciggu roku. Aktualizacja RPD zapisana jest réwniez w wytycznych dla zespotéw
info-promo. W praktyce wyglada to tak: zespoty komunikacji po stronie IP przygotowujg
i weryfikuja tresci, pilnujg spdjnosci z zasadami naboréw i wspétpracujg z departamentami
merytorycznymi.

Mamy plan roczny plan dziatania agencji, ktory tez jest przygotowywany w oparciu o plany juz zwigzane
z kontraktacjq, certyfikacjq. Czyli wiemy co, ile, czego planowane jest na kolejny rok. Jezeli chodzi

o dziatania nasze, ktore sq powierzone agencji, to mozemy sie zorientowac, ile planowanych jest
nabordw i zawartych umdw, wyjazdow na jakies misje, organizacji targdw. Sq tez takie projekty, ktdre
nie sq skierowane bezposrednio na zewngqtrz, do okreslonej grupy odbiorcéw, a sq naszymi dziataniami,

takimi wtasnymi, ktdre agencja organizuje.

[wywiad indywidualny, PARP]

My dziatamy na podstawie rocznych plandw dziatania, ktdre sq tworzone wczesniej. My oczywiscie
przygotowujemy je koncepcyjnie i zaktadamy pewne tendencje, dziatamy w pewnym budzecie, ktdry
mamy przyjety. [...] tworzymy zadania, ktore bedziemy realizowac w konkretnym roku, w oparciu o ten
roczny plan dziatan, a wtasciwie odwrotnie - najpierw tworzymy roczny plan dziatania, zaktadamy pewne

realizacje.

[wywiad indywidualny, OPI PIB]

W ramach zespotéw komunikacyjnych w Instytucjach Posredniczgcych wazng role petnig
wyznaczeni pracownicy odpowiedzialni za poszczegdlne tematy oraz kontakty imienne, do
ktérych mogg zwracad sie przedsiebiorcy przygotowujgcy wnioski. Tego rodzaju opiekunowie
odpowiadajg za udzielanie spdjnych i terminowych informacji, a takze za kierowanie
whnioskodawcéw do witasciwych dokumentow i Zréddet wiedzy. Rozwigzanie to zostato wskazane
w badaniach jako szczegdlnie cenione przez beneficjentéw, poniewaz pozwala ograniczy¢

ryzyko rozbieznych interpretacji i zwieksza zaufanie do instytucji. Rdwnolegle Instytucja

93



Zarzadzajaca i Instytucje Posredniczgce korzystajg z ustug wyspecjalizowanych wykonawcéw

w tych obszarach, w ktérych konieczne jest szybkie zwiekszenie zasiegu dziatan informacyjnych
lub dostep do specyficznych kompetencji, takich jak przygotowanie kampanii medialnych,
produkcja materiatéw wizualnych czy obstuga duzych wydarzen. W wywiadach oraz materiatach
planistycznych podkreslano, ze zasadnicza odpowiedzialno$¢ za tresci merytoryczne i ich
zgodnosc¢ z zasadami nabordéw spoczywa na instytucjach, natomiast wykonawcy zewnetrzni
zapewniajg wsparcie techniczne i organizacyjne, umozliwiajgce dotarcie do szerokiego grona

odbiorcéw.

Model mieszany opiera sie rowniez na wspotpracy Instytucji Zarzadzajacej
z wyspecjalizowanymi inicjatywami i instytucjami, ktére wspierajg proces informacyjny
i doradczy. Instytucja Zarzadzajgca prowadzi wtasne dziatania komunikacyjne, a jednoczesnie
koordynuje lub wspotrealizuje ustugi informacyjne takie jak: Innovation Coach'’, STEP *¥oraz
InnoPoint®®. W ramach Innovation Coach przedsiebiorcy sg zachecani do skorzystania
z bezptatnych ustug informacyjnych i wspétpracy z ekspertami branzowymi, ktérzy pomagaja
przygotowac sie do ubiegania sie o dofinansowanie. Ustuga InnoPoint, prowadzona przez
Ministerstwo Funduszy i Polityki Regionalnej we wspdtpracy z Ministerstwem Rozwoju
i Technologii, taczy ankiete potrzeb przedsiebiorcy, infolinie oraz wybrane dziatania sieci
Punktow Informacyjnych Funduszy Europejskich (PIFE). Wokét tych inicjatyw rozwija sie staty
obieg informacji, obejmujacy szkolenia, newslettery kierowane do partneréw spoteczno-
gospodarczych i srodowisk branzowych, a takze obecnos¢ przedstawicieli programu na
wydarzeniach. Pokazuje to, ze komunikacja FENG nie ogranicza sie do publikacji w kanatach
instytucji, ale obejmuje rowniez wspotprace z innymi podmiotami i zarzadzanie szerszym
systemem ustug, ktére majg na celu utatwienie przedsiebiorcom wejscia w proces aplikowania

0 wsparcie.

7 Innovation Coach to ustuga skierowana do przedsiebiorstw, ktdre chca realizowaé innowacyjne projekty, ale nie
wiedzg, jak zaczgc ten proces i nie majg doswiadczenia w pozyskiwaniu srodkéw na dziatalnos$¢ badawczo-
rozwojowg i innowacyjng (B+R+l).

18 STEP - Wstepna Weryfikacja Pomystu na Projekt, to bezptatne i dostepne na wyciagniecie reki narzedzie, ktére
pozwala szybko i skutecznie przygotowac sie do ubiegania o wsparcie z Funduszy Europejskich.

% InnoPoint to system obstugi informacyjnej skierowany do tych Przedsiebiorcéw, ktérzy sg zainteresowani
skorzystaniem z programu Fundusze Europejskie dla Nowoczesnej Gospodarki.
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Ten uktad ma mocne strony: pozwala utrzymac merytoryke i wiarygodnos¢ ,,u zrédfa”,
a jednoczesnie szybko podnosié zasieg wtedy, gdy tego wymaga harmonogram nabordw. Sg
jednak i ryzyka modelu mieszanego. Najwieksze to rozmycie tonu, czyli brak spéjnosci
w sposobie komunikowania sie réznych podmiotéw i celéw na styku 1Z/IP—partnerzy—
wykonawcy oraz luka pomiarowa, ktéra moze pojawiac sie, gdy za dziatania informacyjno-
promocyjne odpowiada kilka podmiotéw: w dokumentach zastanych widac przewage
wskaznikéw zasiegowych, takich jak liczba wej$é na strone, czy reakcji na post w social mediach
nad wskaznikami przejscia od pozyskania informacji do dziatania (klik do karty naboru, zapis na
webinar/konsultacje, konwersja do aplikacji, udziat , pierwszorazowych” firm). Powoduje to
luke w wiedzy na temat bezposredniego wptywu dziatan informacyjno-promocyjnych na udziat
w naborze, utrudniajgc ocene, ktdre dziatania komunikacyjne rzeczywiscie wspierajg decyzje
o aplikowaniu, a ktére jedynie zwiekszajg widocznosé programu. Wtasnie dlatego luka
pomiarowa jest jednym z gtdwnych ryzyk modelu mieszanego — utrudnia wspdlne planowanie,
porownywanie skutecznosci kanatéw i wycigganie wnioskéw potrzebnych do doskonalenia
komunikacji. Nie wptywa ona bezposrednio na wartosci wskaznikéw, lecz ogranicza mozliwos¢
petnej interpretacji wynikdow — cze$¢ efektow dziatan moze pozostawac poza zasiegiem

obecnych metod pomiaru.

4.2.2 Zasoby zespotow info-promo, kompetencje i struktury organizacyjne
W FENG trzon kompetencji komunikacyjnych jest ,u zrédta” —w zespotach IZ i IP —a ich
praca jest porzagdkowana przez harmonogram naboréw i Roczne Plany Dziatant (RPD), ktdre
w praktyce mozna aktualizowaé w trakcie roku. To pozwala dostraja¢ dziatania do pikéw
informacyjnych, ale wymaga dyscypliny procesowe;j.

Wspodtpraca pomiedzy Instytucjg Zarzadzajaca a Instytucjami Posredniczgcymi jest
efektywna wdwczas, gdy dziatania obu stron sg skoordynowane i ukierunkowane na wspadlny
cel. Po stronie wdrozeniowej oznacza to sprawne prowadzenie proceséw zwigzanych
z podpisywaniem umoéw, natomiast w obszarze komunikacji konsekwentne prowadzenie
potencjalnych beneficjentéw od etapu zainteresowania ofertg programu az do ztozenia
whniosku. Jak wskazujg rozmdwecy z IP, zadaniem dziatan informacyjno-promocyjnych jest

bezposrednie wspieranie wzrostu liczby sktadanych wnioskéw i podpisywanych uméw. W tym
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sensie komunikacja pozostaje funkcjg wspierajgca proces wdrazania programu i realizacji
projektu zgodnie z warunkami dofinansowania i jest do niego dostosowywana.

Na poziomie operacyjnym wspotpraca pomiedzy Instytucjg Zarzadzajgca a Instytucjami
Posredniczgcymi opiera sie na jasno okreslonych procedurach oraz ujednoliconych narzedziach
roboczych. Po stronie IP funkcje te petnig w szczegdlnosci: ,fiszki naborowe”, czyli jedno lub
dwustronicowe karty zawierajgce kluczowe informacje i zadania oraz plany tygodniowe,
precyzujgce zakres dziatan w ujeciu ,,co, gdzie, kiedy”. Stosowanie tych narzedzi pozwala na
skoordynowane prowadzenie dziatan informacyjnych i promocyjnych w jednolitym rytmie — od
momentu ogtoszenia naboru, poprzez organizacje webinaréw, az po publikacje ostatecznych
zestawien pytan i odpowiedzi (Q&A).

Instytucja ds. Koordynacji wdrozeniowej Umowy Partnerstwa petni role koordynacyjng,
zapewniajgc spojny obraz programu oraz wspierajgcg dziatania Instytucji Posredniczacych
miedzy innymi zasiegiem komunikacyjnym. Od maja 2024 roku do cztonkéw Komitetu
Monitorujgcego oraz partneréw spoteczno-gospodarczych kierowany jest newsletter Instytucji
Zarzgdzajacej, zawierajacy informacje o aktualnej ofercie, planowanych dziataniach oraz
osiggnieciach programu FENG. Zgodnie z obowigzkami IZ, na stronie feng.gov.pl publikowane s3
informacje o projektach o znaczeniu strategicznym. Ponadto Instytucja ds. Koordynacji
wdrozeniowej Umowy Partnerstwa prowadzi wtasne dziatania komunikacyjne — niezalezne od
tresci tworzonych przez IP — obejmujgce m.in. przygotowywanie komunikatéw w jezyku polskim

i angielskim, a takze koordynacje obecnosci programu w mediach.

Zwracamy szczegolng uwage na realizacje i na informowanie. Na dziatania i pomoc. Jedng z takich
przestanek jest na przyktad newsletter, ktory jest wysytany do [...] cztonkéw komitetu monitorujgcego,
jak réwniez innych jednostek, gdzie sq wskazane miedzy innymi informacje o zblizajgcych sie
wydarzeniach, réznych ustugach, ktdre sq Swiadczone i o nas. | to jest nasze. My jako Departament
wyszIlismy z inicjatywg stworzenia takiego newslettera, [...] tak, Zeby juz szersze grono informowac

o tym, co jest planowane i co realizujemy.

[wywiad indywidualny, MFiPR]

Wspdtpraca w zakresie komunikacji wykracza poza same instytucje systemowe i obejmuje
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réwniez podmioty posredniczace, takie jak banki, uczelnie czy doradcy. Petnig one podwdjna
role: z jednej strony stanowig dodatkowy kanat wsparcia w dotarciu do potencjalnych
beneficjentéw, z drugiej filtrujg i interpretuja przekazy, dostosowujac je do specyfiki swojej
grupy odbiorcéw. Analiza danych zastanych wskazuje, ze taka architektura komunikacyjna
niesie zaréwno szanse, jak i ryzyka. Z jednej strony zwieksza skale oddziatywania, z drugiej moze
prowadzi¢ do powielania niesprawdzonych lub nieaktualnych informacji. W tym kontekscie
kluczowe znaczenie majg dziatania standaryzujgce: opracowanie wspdlnych wytycznych
redakcyjnych, organizacja szkolen dla posrednikéw oraz wdrozenie mechanizmu cyklicznej
weryfikacji (np. w formule ,tajemniczego klienta”), pozwalajgcego oceni¢, jak komunikaty
programu sg faktycznie przekazywane ,w terenie”.

Istotng role w informowaniu o FENG petnig Punkty Informacyjne Funduszy Europejskich
(PIFE). Stanowig one ogdlnopolska sie¢ informacyjng koordynowang przez Instytucje ds.
Koordynacji wdrozeniowej Umowy Partnerstwa w zakresie informacji i promocji we wspotpracy
z samorzgdami wojewddztw. Jej zadaniem jest zapewnianie powszechnego, bezptatnego
dostepu do informac;ji o catej ofercie Funduszy Europejskich w Polsce. PIFE dziatajg na
podstawie uméw zawieranych pomiedzy Instytucjg Koordynujgcg a samorzgdami wojewddztw i
sg jednym z filaréw systemu informacji o Funduszach, obok portalu Funduszy Europejskich. Dla
FENG Punkty Informacyjne Funduszy Europejskich (PIFE) petnig szczegdlng role pierwszej linii
kontaktu z potencjalnymi beneficjentami — w tym przedsiebiorcami, jednostkami naukowymi i
instytucjami otoczenia biznesu. Pracownicy Punktdw Informacyjnych Funduszy Europejskich
(PIFE) udzielajg informacji o mozliwosciach wsparcia, zasadach uczestnictwa w naborach, a

takze wskazujg witasciwe instytucje prowadzace poszczegdlne konkursy.

Instytucje sie przyzwyczaity do nowych obowiqzkdw, Ze jednak wytyczne wymagajq tego, zeby
organizowac szkolenia rowniez dedykowane dla konsultantow sieci PIFE, zeby pomdc im. Zdobyc tq
wiedze, ktorg tak naprawde przekazq dalej klientom i tez dzieki temu bedzie to odcigzeniem w ich pracy,
bo ci klienci nie bedq ich bombardowac telefonami czy mailami z pytaniami, bo dowiedzq sie tego w PIFE.

[wywiad indywidualny, Departament Promocji Funduszy Europejskich]

W kontekscie posiadanych zasobdow najwieksze réznice miedzy instytucjami dotycza

wielkosci i poziomu specjalizacji zespotéw, rozumianej jako przypisanie pracownikéw do
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konkretnych zadan oraz tempa i jakosci kontaktu z wnioskodawcami. Analiza
przeprowadzonych wywiaddw wskazuje, ze zaréwno IZ, jak i IP dysponujg odpowiednimi
zasobami do realizacji dziatan informacyjno-promocyjnych. Cho¢ zespoty zazwyczaj sg
niewielkie, to radza sobie z wykonywaniem powierzonych zadan. Kluczowe znaczenie ma
sposéb organizacji pracy. Strategie dziatania planowane sg z duzym wyprzedzeniem, co pozwala
na efektywne wykorzystanie dostepnych zasobdéw i zapobieganie ewentualnym brakom
kadrowym np. poprzez korzystanie z ustug zewnetrznych.

Zespoty majg charakter interdyscyplinarny: tworzg je osoby o zréznicowanym
wyksztatceniu, wiedzy i kompetencjach, ktére wzajemnie sie uzupetniajg. Taka struktura
umozliwia elastyczne podejscie do powierzonych obowigzkdéw, sprzyja wymianie wiedzy oraz
pozwala szybciej reagowac na potrzeby beneficjentéw i potencjalnych beneficjentow.

Istotnym elementem zapewniajagcym aktualnosé wiedzy i kompetencji pracownikéw sg
coroczne spotkania informacyjne FENG, ktdre stanowig przestrzerh do omawiania biezgcych
zmian w regulacjach i wytycznych. Dzieki temu instytucje nie tylko dysponujg odpowiednimi
zasobami, ale takze dbajg o ich ciggty rozwdj i dostosowanie do zmieniajgcych sie warunkéw
realizacji programéw.

Pracownicy IP i IZ aktywnie uczestniczg w szkoleniach i innych formach doskonalenia
zawodowego, a zdobytg wiedzg dzielg sie w ramach swoich jednostek. Czesto jedna osoba
bierze udziat w szkoleniu i nastepnie przekazuje najwazniejsze informacje wspotpracownikom.
Warto jednak pamietaé, ze choé zaréwno w IZ jak i IP funkcjonuje system szkolen i rozwoju
zawodowego pracownikow, jego zakres i dostepno$é bywajg zréznicowane. W instytucjach
istnieje mozliwos$¢ korzystania zarowno ze szkolen wewnetrznych, jak i zewnetrznych, przy czym
te drugie czesciej umozliwiajg rozwéj kompetencji istotnych dla efektywnej realizacji zadan
informacyjno-promocyjnych. Pracownicy mogg wybieraé sposrdd szerokiego wachlarza
dostepnych form podnoszenia kwalifikacji, nie sg to jednak szkolenia dedykowane wytgcznie
obszarowi FENG, ale dotyczg kompetencji pozwalajgcych na szybsze i bardziej wydajne
wykonywanie pracy, np. szkolenia z zarzadzania projektami, czy tworzenia prezentacji.

Istotnym elementem systemu sg indywidualne plany rozwoju zawodowego, w ramach,

ktorych identyfikowane i zapisywane sg potrzeby szkoleniowe oraz warsztaty niezbedne do
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rozwoju zespotu. Jak podkreslit jeden z rozmoéwcow:

Sq tworzone indywidualne plany rozwoju zawodowego i tam wpisujemy szkolenia czy warsztaty, ktore
identyfikujemy jako potrzebne.

[wywiad indywidualny, Departament Promocji Funduszy Europejskich]

Jednoczesnie wskazywano, ze mimo dostepnosci szkolen, trudnoscig bywa znalezienie

czasu na udziat w nich i pogodzenie go z biezacymi obowigzkami:

Szkolenia sq dostepne, ale nie zawsze jest czas, zeby wzig¢ w nich udziat. Trudno wples¢ udziat
w szkoleniu w harmonogram pracy.

[wywiad indywidualny, Sciezka SMART]

Ponadto nie wszystkie szkolenia odpowiadajg na realne potrzeby uczestnikéw. Jednak
powszechna formuta szkolen online pozwala na fatwg rezygnacje z uczestnictwa. Pracownicy
réznie oceniajg tez przydatnosc poszczegdlnych tematéw szkolen. Z jednej strony wskazywano,
ze znajomosc catosci programu nie jest konieczna do wykonywania zadan komunikacyjno-
promocyjnych. Z drugiej strony, coroczne spotkania informacyjne FENG petnig funkcje

uzupetniajgcg, pozwalajgc na biezgco aktualizowa¢ wiedze o zmianach w programie.

Szkolenie z zakresu catego programu? Nie bardzo widze sens, gdyz ja powinnam znac¢ produkty, dla
ktorych przygotowuje komunikacje, a znajomosc pozostatych nie jest w mojej pracy potrzebna.

[wywiad indywidualny, BGK]

4.2.3 Systemy monitorowania i wykorzystanie danych
Monitoring dziatann FENG jest rozproszony w kilku ,warstwach”:
e analityce serwiséw www,
e danych z medidw spotecznosciowych i monitoringu mediéw,

e raportach operacyjnych IP,
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e doraznych badaniach (np. eyetracking).

W praktyce jednak dominujg wskazniki ekspozycyjne (odstony, zasiegi, liczba uczestnikéw),
a mniej systematycznie sledzona jest $ciezka ,od tresci do ztozenia wnioskéw”. Ta luka powraca

zaréwno w desk-research, jak i w wywiadach z zespotami IP.

Operacyjnie IP raportujg wyniki na wzorach 1Z i pracujg na krétkich cyklach
planistycznych (,fiszki naborowe”, plany tygodniowe). Jednoczesnie obowigzujg rowniez Roczne
Plany Dziatan Informacyjno-Promocyjnych (RPD) oraz wieloletnie plany wydatkowe, m.in.

w ramach programu FENG. W praktyce jednak to krotsze cykle planistyczne w najwiekszym
stopniu ksztattujg biezgce decyzje dotyczace komunikacji i wykorzystania zasobéw. W danych

z wywiaddéw pogtebionych IDI pojawia sie takze skala kontaktdw z beneficjentami na ,pierwszej
linii”: od 7 do 10 tys. zgtoszer miesiecznie obstugiwanych w kanatach kontaktu. Nie pokazuje to
jednak, jak przebiegta ich obstuga: czy uzytkownicy szybko otrzymali odpowiedz, czy problem
zostat rozwigzany, czy uzyskane informacje pomogty w ztozeniu wniosku. Dlatego analiza
samych zasiegdéw to za mato — bez wskaznikéw jakosci i rozwigzywania spraw (czas odpowiedszi,
liczba opublikowanych odpowiedzi po webinarach) trudno zarzadza¢ doswiadczeniem

uzytkownika i priorytetami zespotéw.

Stworzylismy sobie fiszki naborowe, poniewaz chciatam widziec, co de facto dzieje sie w danym naborze
w danym roku, jakie dziatania my prowadzimy, jakie sq ich efekty. Czyli dzielilismy sobie te dziatania

w takiej fiszce na te przednaborowe, pierwsze takie zapraszajgce do udziatu w naborze i pdzniej

w trakcie naboru. [...] My mozemy tq fiszke zmieniad, aktualizowac te dziatania, na biezgco
dopasowywac, ale gdzies tam rzeczywiscie zatozenie do danego naboru jest postawione. Wiemy, jaki jest
cel, wiemy, ile wnioskow chcemy miec¢ w tym naborze, czy wiemy, jakie dziatania bedziemy realizowac,
jakie wskazniki chcemy, Zzeby te dziatania przynosity. | na koncu gdzies tam tez jest podsumowanie, co

nam wyszto, co sie sprawdzito, gdzie czegos zabrakto, a co przyniosto sukces.

[wywiad indywidualny, PARP]

Warto rozwing¢ proces monitorowania i oceny dziatan tak, aby oprécz badania zasiegdéw
i liczby odwiedzin stron obejmowat takze analize skutecznosci kampanii, na przyktad liczby

ztozonych wnioskéw lub oséb zapisanych na szkolenia. Pomocne mogg byé regularne
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konsultacje prowadzone przez zespoty informacyjne, wykorzystujgce metody badan
jakos$ciowych, takie jak wywiady grupowe, rozmowy indywidualne czy warsztaty z udziatem
uczestnikdw. Pozwolityby one sprawdza¢, w jaki sposéb odbiorcy rozumiejg przekazy, jak
oceniajg swoje dos$wiadczenia i czy udostepniane materiaty sg dla nich uzyteczne.
Uzupetnieniem tego podejscia moga by¢ okresowe ankiety satysfakcji kierowane do
beneficjentéw i 0séb planujacych ztozenie wniosku. Dzieki nim mozna oceni¢ przejrzystosé

i jakosc tresci przed ich szerszym udostepnieniem.

4.2.4 Poréwnanie podej$¢ do realizowanych dziatan info-promo pomiedzy IP
Miedzy instytucjami posredniczgcymi widad trzy linie podziatu:
e styl kontaktu z uzytkownikiem — od bezposredniego kontaktu z opiekunem po
bezosobowe infolinie,
o czytelnosc i kompletnos$é tresci — czy wszystkie niezbedne informacje sg zebrane
w jednym miejscu i czy tatwo je odszuka,
® organizacja pracy w rytmie naboréw — webinary/Q&A, newslettery, wyprzedzajace

komunikaty.

Te rdznice nie sg kosmetyczne, przektadaja sie na to, czy potencjalny wnioskodawca szybko

rozpoznaje czy konkretny nabdr jest odpowiedni dla niego i czy zdecyduje sie ztozyé wniosek.

1. FNP - blisko uzytkownika, z jasnymi materiatami

W relacjach z wywiadow FNP wypada najczesciej jako wzorzec bezposredniego kontaktu: przy
naborach podawane sg telefony (nawet komérkowe) do pracownikéw, ktérzy dysponujg wiedza
ekspercka, a na starcie pojawiajg sie materiaty szkoleniowe/webinary i porzgdne Q&A. Dzieki
temu Sciezka pytanie - odpowiedz jest krétka, a tresci sg ,0sadzone” w praktyce. Zgtaszano

potrzeby usprawnienia nawigacji na stronie np. lepsze oddzielenie starych edycji od nowych.

Dobra praktyka do skopiowania: imienne kontakty + publikacja petnych Q&A po webinarze

w jednym miejscu na stronie naboru.

2. NCBR - mocny ,szkielet” informaciji, stabszy kontakt operacyjny
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Uzytkownicy chwalg standard strony naboru (,,dla kogo/na co/kiedy/jak”). Jako gtéwne
problemy wskazujg trudniejszy kontakt wywotany rotacjg opiekundéw, co wydtuza czas

odpowiedzi.

W rozmowach pojawiajg sie tez sygnaty o zbyt pdznych komunikatach w mediach np. 2
tygodnie przed terminem sktadania wniosku. W kwestii tresci pojawia sie tez postulat lepszej

nawigacji miedzy edycjami i jednoznacznych interpretacji.

Dobra praktyka do skopiowania: strona naboru w 1 ekranie?® z jasnym i fatwo zauwazalnym

wezwaniem do dziatania np. ,,z16z wniosek”.

3. PARP - duza maszyna, duzy zasieg, ale poczucie ,rozproszenia”

PARP ma rozbudowang organizacje (Internet, media, wydarzenia/marketing, edukacja), dziata
,portfelowo” i wdraza narzedzia operacyjne (np. ,fiszki naborowe”, plany tygodniowe). Za duzy
plus rozmdwecy uznali gotowos¢ do kontaktdw naprawczych, na przyktad poprzez spotkania

z odrzuconymi wnioskodawcami. Minusy wracajgce w wypowiedziach to nizsza uzytecznosc
strony www i niespdjnosci interpretacyjne dokumentacji konkursowej powodujgce poczucie

»,chaosu”, ktére wprost podkopujg zaufanie u czesci wnioskodawcéw.

Dobra praktyka do skopiowania: spotkania z odrzuconymi wnioskodawcami domykajgce petle

informacji, fiszki naborowe pozwalajgce na kontrole dziatan w kazdym naborze.

4. BGK - klarowne zasady w Kredycie ekologicznym, braki w kanatach komunikacji

BGK jest czesto oceniany pozytywnie za konkret i jasne warunki, co utatwia podjecie decyzji

o udziale w naborze. Jednoczesnie z wielu zrédet pada uwaga, ze brakuje wiasnego newslettera,
przez co trudniej ,,trzymac reke na pulsie”. Pojawiajg sie tez skargi na przeciggajace sie
procedury i czas podpisywania umow. Rozmdwcy zwracajg uwage na potrzebe wczesniejszych

komunikatéw o opdznieniach.

Dobra praktyka do skopiowania: prosty opis zasad i progéw wejscia na pierwszym ekranie.

5. OPI PIB — precyzyjna komunikacja do srodowiska naukowego

20 patrz https://www.gov.pl/web/ncbr/step-sciezka-b-czyste-i-zasobooszczedne-technologie
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OPI PIB dziata w mniejszych, wyspecjalizowanych zespotach. W wywiadach podkreslano
kompetencje jezykowe, ktére pomagajg przedstawiac trudne tresci w sposdb zrozumiaty dla

Swiata nauki. W praktyce przektada sie to na lepsze ,ttumaczenie” dokumentéw i wymogow.

Dobra praktyka do skopiowania: tresc i jezyk dostosowany do odbiorcy w mysl zasady

,najpierw klarownos¢, potem ozdobniki”.

4.2.5 Whnioski przekrojowe

Perspektywa beneficjenta, instytucji i obszaréw wsparcia

Analizy wskazujg, ze jednym z gtéwnych problemoéw w systemie informacji
o programach wsparcia, szczegdlnie na etapie ,,zrodta” lejka komunikacyjnego, jest nadmierna
ztozonosc¢ przekazu instytucji publicznych, takich jak PARP, NCBR, BGK czy OPI. Komunikaty sg
czesto formutowane jezykiem urzedowym, petnym odniesien do dokumentdw prawnych
i terminologii technicznej, co utrudnia ich zrozumienie. Dokumentacja konkursowa bywa
obszerna i nieprzystepna, wymaga znajomosci pojec specjalistycznych, takich jak poziomy
gotowosci technologicznej (TRL) czy zasady horyzontalne. W efekcie wielu przedsiebiorcéw,
zwtaszcza z sektora mikro i matych firm, nie jest w stanie samodzielnie zinterpretowac zasad
naboru, kryteriow oceny czy warunkéw kwalifikowalnosci kosztédw. Strony internetowe
instytucji, choé bogate w tresci, nie sg intuicyjne i wymagajg doswiadczenia w poruszaniu sie po
strukturze programu. Informacje publikowane przez instytucje nie petnig zatem funkgji
edukacyjnej, lecz jedynie formalng — stajg sie zapisem zasad, ktérego zrozumienie wymaga
specjalistycznej wiedzy. W rezultacie beneficjenci w duzej mierze polegajg na firmach
doradczych, ktére petnig role ,ttumaczy” dokumentacji i interpretatoréw wymagan.

Firmy doradcze nie sg jedynie przekaznikami komunikatow instytucji, lecz odgrywaja
kluczowa role interpretacyjng i edukacyjna. Filtruja, porzadkujg i upraszczajg skomplikowane
zapisy, przektadajac je na jezyk zrozumiaty dla przedsiebiorcow. Pomagajg zidentyfikowadé
odpowiedni instrument wsparcia, oceniajg realnos¢ pomystéw, doradzajg w zakresie
przygotowania dokumentacji i interpretacji kryteridéw. W praktyce stajg sie gtéwnym zrédtem
wiedzy o mozliwosciach finansowania — wielu beneficjentéw nie kontaktuje sie bezposrednio

z instytucjami, polegajac w petni na doradcach. Relacja ta opiera sie na zaufaniu i czesto
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obejmuje caty cykl projektu: od koncepcji, przez aplikacje, po rozliczenie. Doradcy petnig
rowniez funkcje emocjonalnego bufora, tagodzac frustracje wynikajgce z trudnosci

w zrozumieniu zasad i niejasnych odpowiedzi ze strony instytucji. Ich rola jest zatem nie tylko
organizacyjna, ale tez komunikacyjna i edukacyjna — stanowig pomost miedzy jezykiem
administracji a praktyka gospodarcza.

Aby zwiekszy¢ samodzielnos¢ beneficjentdw i ograniczy¢ ich zaleznosé od firm
doradczych, zaleca sie uproszczenie i uporzagdkowanie sposobu przekazywania informacji przez
instytucje. Wskazane jest tworzenie zrozumiatych streszczenn dokumentacji, przewodnikéw krok
po kroku oraz glosariuszy najwazniejszych pojec. Skutecznym rozwigzaniem moga by¢
interaktywne narzedzia online —quizy kwalifikacyjne czy symulatory budzetu, ktére prowadza
uzytkownika przez kolejne etapy aplikacji. Warto wprowadzi¢ segmentacje komunikatéw,
dostosowujac tres¢ i forme do poziomu wiedzy odbiorcy — inaczej komunikowac sie z
poczatkujgcymi przedsiebiorcami, a inaczej z doswiadczonymi wnioskodawcami czy doradcami.
Nalezy takze rozwija¢ bezposrednig komunikacje z beneficjentami poprzez state webinaria,
konsultacje online oraz publikowanie zestawien najczesciej zadawanych pytan wraz z
praktycznymi przyktadami. Firmy doradcze warto traktowac jako partneréw procesu
informacyjnego, zapewniajgc im szkolenia i materiaty robocze, ktére utatwig przekazywanie
wiedzy zgodnej z aktualnymi wytycznymi. Tylko konsekwentne uproszczenie przekazu, jego
ujednolicenie i zwiekszenie transparentnosci moga sprawié, ze informacje instytucji stang sie
rzeczywistym narzedziem wspierajgcym beneficjentdéw, a nie barierg wymagajaca

posrednictwa.

RoLA POSREDNIKOW

o Doradcy, PIFE, uczelnie sg ,,multiplikatorami” zasiegu i edukacji we wczesnym etapie,
lecz wymagajg wspolnych wytycznych redakcyjnych i pakietow gotowych tresci
(slajdy/FAQ), aby nie rozmywac tonu i priorytetéw.

e Wykonawcy zewnetrzni (agencje, domy mediowe, contact center, produkcje/eventy)
w modelu mieszanym dostarczajg skale i umiejetnosci jednak warunkiem ich

skutecznosci sg twarde KPI i jednoznaczny dokument z instrukcjami dostarczane im

w postaci OPZ.

104



® Ryzyko znieksztatcania informacji w tancuchu przekazu. Bez spdjnych interpretacji
i szybkiej aktualizacji Q&A posrednicy mogg przekazywac nieaktualne lub nieprecyzyjne

odpowiedzi; warto cyklicznie stosowaé metode tajemniczego klienta.
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5. Rekomendacje

5.1 Rekomendacje Strategiczne — dla Instytucji Zarzadzajacej (12)

5.1.1 Ujednolicenie standardu obstugi i informacji (w catym FENG)
Po co: miedzy Instytucjami Posredniczgcymi sg istotne réznice w stylu kontaktu, kompletnosci
i rytmie pracy komunikacyjnej; to wptywa na decyzje ,aplikuje/nie aplikuje”.
Co zmieni¢: stworzy¢ wspdlng , Ksiege standardu FENG” z dwoma filarami:

= Strona naboru ,w 1 ekranie”, czyli wszystkie istotne informacje dla kogo / na co / kiedy /
jak umieszone na jednej stronie, a do nich dotgczone silne wezwanie do dziatania np.
,wez udziat” oraz repozytorium dokumentdow i materiatéw wspierajgcych udziat
w naborze. Wesprze to wyrazne odrdznienie edycji i bedzie stanowic ,jedno miejsce
prawdy”.

* Rytm komunikacji powinien by¢ zsynchronizowany z cyklem zycia naboréw i odpowiadac
na momenty najwiekszego zainteresowania potencjalnych beneficjentéw. Kluczowe
informacje o planowanym naborze powinny by¢ publikowane co najmniej trzy miesigce
przed jego otwarciem. W tym czasie nalezy udostepniaé podstawowe dane, takie jak
kryteria kwalifikowalnosci, ogdlne warunki udziatu, dostepne kwoty dofinansowania
oraz przewidywane terminy rozpoczecia i zakoniczenia naboru. Komunikacja powinna
by¢ prowadzona réwnolegle w kilku kanatach: na stronach internetowych programu
i instytucji posredniczacych, w newsletterach kierowanych do poszczegdlnych grup
odbiorcéw oraz poprzez zapowiadajgce webinary i materiaty informacyjne w mediach
spotecznosciowych. W momencie otwarcia naboru wszystkie szczegdtowe tresci, w tym
petna dokumentacja oraz materiaty pomocnicze, powinny by¢ zgromadzone w jednym
miejscu i tatwo dostepne, tak aby beneficjenci mogli przygotowac sie do aplikowania bez

koniecznosci poszukiwania informacji w réznych zrédtach.

5.1.2 Wzmocnienie horyzontalnej koordynacji
Po co: koordynacja horyzontalna pozwala uporzagdkowac priorytety komunikacyjne, obejmujgce

informacje o adresatach, przeznaczeniu sSrodkéw, zasadach udziatu i terminach. Ujednolica
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interpretacje wytycznych, skraca czas reakcji na zmiany oraz ogranicza ryzyko niespéjnych
komunikatéw pomiedzy instytucjami. Dzieki temu zmniejsza sie liczba powtarzalnych pytan,

a dziatania informacyjno-promocyjne poszczegdlnych instytucji posredniczacych nie dublujg sie,
lecz wzajemnie uzupetniajg w obszarach, w ktérych jest to mozliwe. IP prowadzg nabory w
réznym czasie, co przektada sie na odmienng dynamike dziatarh informacyjno-promocyjnych.

Co zmieni¢: nalezy ustanowi¢ cykliczne spotkania z udziatem Instytucji Zarzgdzajacej, wszystkich
Instytucji Posredniczacych oraz sieci wsparcia, takich jak Punkty Informacyjne Funduszy
Europejskich. Spotkania te powinny odbywac sie regularnie, a w okresach zwiekszonego
zainteresowania, wynikajgcych z rownolegtego ogtaszania nabordow przez rézne instytucje, ich
czestotliwos¢ powinna zostac zwiekszona. W ramach spotkan uzgadniano by priorytety
komunikacyjne, zapewniano spdjng interpretacje wytycznych oraz wymieniano informacje
pomiedzy instytucjami, co wzmacniatoby wewnetrzng koordynacje zespotéw zajmujacych sie

komunikacjg i promocja.

5.1.3 Wzmocnié ,, podstawe kanatéw komunikacji”: WWW + newslettery + LinkedIn
Po co: uzytkownicy , weryfikujg u zrédfa”, newsletter ,niesie” terminy i link do strony naboru;
LinkedIn petni funkcje ekspercka dla firm B2B.
Co zmienié: newslettery powinny by¢ segmentowane wedtug typu beneficjenta (MSP, duze
firmy i konsorcja, instytucje naukowe, organizacje otoczenia biznesu), a opcjonalnie takze
wedtug etapu zaawansowania w procesie naboru (zainteresowany, w trakcie sktadania aplikacji,
po nieudanej prébie). Standard komunikacyjny powinien opieraé sie na sekwencji: post w social
mediach jako sygnat, newsletter jako przypomnienie, strona internetowa jako miejsce decyzji i
zrodto wiedzy. Wszystkie tresci powinny prowadzi¢ do jednego miejsca prawdy, czyli strony
zawierajgcej zaréwno informacje operacyjne, jak i repozytorium materiatéw wspierajgcych,
takich jak pytania i odpowiedzi, nagrania z webinaréw czy listy kontrolne w danym naborze.
Stworzenie , jednego miejsca prawdy” mozna wykorzystaé réwniez, aby zwiekszyé
rozpoznawalnos¢ marki FENG warto prowadzi¢ kampanie informacyjng, ktéra konsekwentnie
pokazuje, ze wszystkie instrumenty sg czescig jednego programu, takie informacje powinny

znajdowac sie na stronie stanowigcej zrédto wiedzy.
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5.1.4 Wzmocnienie informacji o ustudze Innovation Coach

Po co: cze$¢ najmniejszych przedsiebiorstw, mimo wstepnego zainteresowania programem
FENG, nie decyduje sie na aplikowanie. Powodem sg wysokie koszty korzystania z ustug
doradczych, ktére przy matych projektach stajg sie nieoptacalne, oraz ograniczone zasoby
wtasne firm.

Co zmieni¢: rekomendowane jest zwiekszenie roli komunikacyjnej ustugi Innovation Coach,
ktéra wspiera przedsiebiorstwa planujace rozpocza¢ dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa

i innowacyjnga. Ustuga ta pomaga w identyfikacji potencjatu innowacyjnego firmy, wskazuje
mozliwe kierunki rozwoju oraz zrédta finansowania. Wyniki badan ilosciowych wskazujg jednak
na ograniczong znajomosc¢ tego instrumentu. Dlatego zasadne jest przede wszystkim
wzmocnienie dziatan informacyjno-promocyjnych dotyczacych Innovation Coach, tak aby
zwiekszyc jego rozpoznawalnos¢ i dostepnosé wsrdd najmniejszych firm. Chodzi zatem nie
0 zmiane samej ustugi, lecz o jej lepsze zakomunikowanie i powigzanie z ofertg FENG,

w szczegolnosci w kanatach kierowanych do mikroprzedsiebiorstw.

5.1.5 Zarzadzanie ,,szumem politycznym”
Po co: negatywny zasieg generowany przez niewielkg liczbe politycznych komentarzy
znieksztatca obraz FENG, mogac fatszowac wyniki analiz oraz wptywajgc negatywnie na toczong
dyskusje. Wzmozona komunikacja merytoryczna przy pikach popularnosci funduszy poprawi
czytelnosé¢ dyskusji.
Co zmieni¢: nalezy stworzy¢ system zarzgdzania tresciami politycznymi. Powinien on opierac sie
na systematycznym monitoringu medidw i sieci, umozliwiajgcym szybkie identyfikowanie
momentow krytycznych, takich jak starty naboréw, ogtoszenia wynikdéw czy publikacje
raportow. W ramach tego procesu konieczne jest uwzglednianie zjawiska politycznych
komentarzy i naktadanie odpowiednich filtrow na analizowane tresci, tak aby wyeliminowac je
z pomiardow sentymentu i uzyskac obraz blizszy rzeczywistemu odbiorowi merytorycznemu
programu. Rownolegle rekomendowane jest konsekwentne eksponowanie tresci
merytorycznych, takich jak wyniki naboréw, przyktady projektéw czy studia przypadkow, ktére
pozwalajg kontrastowacd narracje polityczng faktami i efektami programu. Warto podkreslié, ze

polityka moderacji tresci moze by¢ trudna do wdrozenia i ma ograniczong skutecznosé na
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platformach zewnetrznych. Dlatego jako uzupetnienie rekomenduje sie stosowanie
alternatywnych rozwigzan: proaktywnej komunikacji merytorycznej, ktora uprzedza pojawianie
sie przekazéw politycznych. Zarzadzanie szumem politycznym ma na celu ograniczenie wptywu
biezgcych wydarzen i wypowiedzi politycznych na sposéb, w jaki odbierana jest komunikacja
programu. Dziatania te pomagajg zachowad neutralny i rzeczowy charakter przekazu, chronig
dobrg opinie instytucji realizujgcych program oraz zapewniajg, ze komunikacja koncentruje sie

na jego efektach, mozliwosciach i wartosciach, a nie na sporach politycznych.

5.2 Rekomendacje operacyjne — dla Instytucji Posredniczacych (IP)

5.2.1 Strona naboru ,,w 1 ekranie” = ,,jedno miejsce prawdy”
Co zmieni¢: stworzy¢ jedng strone dedykowang dla konkretnego naboru, gdzie tatwo dostepne
i widoczne bedg wszystkie kluczowe informacje takie jak: do kogo kierowany jest nabdr, jakie sg
jego kluczowe daty, jak nalezy ubiegac sie o fundusze, gdzie sktadaé wniosek. Informacje te
znajdujg sie na stronie FE i podstronie FENG, jednak portale te nie spetniajg oczekiwan
badanych. Strona ta powinna by¢ ostatecznym ,,miejscem prawdy” czyli takim zbiorem
informacji, do ktérych beneficjenci odnoszg sie, gdy nie znajg odpowiedzi na swoje pytania.
Dlatego tez takim kartom nabordow powinien towarzyszy¢ zbiér (repozytorium) dokumentéw
zawierajgcy wszystkie Q&A, nagrania wypowiedzi eksperckich, listy kontrolne i inne materiaty
ufatwiajgce beneficjentom korzystanie z FENG. Dla utatwienia wyszukiwania powinny one by¢
opatrzone tagami, tak by znalezienie tresci byto mozliwie jak najprostsze. ,Jedno miejsce
prawdy” pozwolitoby beneficjentom na tatwe odnajdywanie informacji. Oprécz podstawowych
informacji i dokumentéw regulaminowych strona powinna zawieraé repozytorium materiatow
wspierajgcych, takich jak zbiory pytan i odpowiedzi, nagrania z webinaréw i wypowiedzi
ekspertow, listy kontrolne oraz inne pomoce praktyczne. Aby utatwi¢ wyszukiwanie, wszystkie
tresci powinny by¢ opatrzone tagami i uporzagdkowane wedtug gtéwnych zagadnien. Zdaniem
rozmowcow idealnym rozwigzaniem bytoby utrzymywanie tej strony po zamknieciu naboru, tak
by mozna byto poznac historie programu. Warto jednak podkresli¢, ze archiwum powinno
koncentrowac sie na kluczowych danych, takich jak dokumentacja, listy projektéw czy FAQ, bez

elementow ,info-promo”, ktére mogtyby wprowadzac¢ w btgd w kontekscie aktualnych
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naboréw. Zbyt dtugo dostepne tresci promocyjne mogg bowiem by¢ lepiej pozycjonowane w
wyszukiwarkach i przyciggac odbiorcéw do nieaktualnych informacji. Jednoczesnie dziatania
informacyjno-promocyjne nie powinny ograniczac¢ sie wyfacznie do publikacji dokumentéw
formalnych. Zbyt skomplikowany charakter tych tresci stanowi obecnie jedng z gtéwnych barier
wskazywanych przez rozméwcow. Dlatego zaleca sie, aby réwnolegle przygotowywac
uproszczone wersje materiatow, ktdre syntetyzujg i porzadkujg najwazniejsze informacje, tak
aby byty fatwo zrozumiate takze dla oséb, ktére po raz pierwszy stykajg sie z programem. W ten
sposéb komunikacja FENG petnitaby funkcje nie tylko informacyjna, lecz takze wspierajaca i

edukacyjng, co znaczgco zwiekszytoby dostepnosc i uzytecznosé programu.

5.2.2 Zwiekszenie widocznos$ci materiatéw ,krok po kroku”
Co zmieni¢: w wywiadach pogtebionych rozmoéwcy zwracali uwage na potrzebe stworzenia
materiatow takich jak listy kontrolne, krétkie przewodniki, anty-przyktady, mikro-wideo
(kwalifikowalno$é¢, przyktady innowacji). Materiatdw operujgcych prostym, tatwo zrozumiatym
jezykiem, bez uzywania zargonu typowego dla Funduszy Europejskich oraz z przyktadami firm.
Materiaty takie sg tworzone przez IP, trzeba wiec pracowaé nad ich wiekszg widocznoscig, od
chocby przez stworzenie jednego repozytorium materiatéw z fatwym procesem wyszukiwania

lub dotgczanie ich do stron naboréw.

5.2.3 Wsparcie komunikacji edukacyjnej
Co zmieni¢: beneficjenci, zwtaszcza ci biorgcy pierwszy raz udziat w naborach, wysoko cenig
materiaty edukujace, ttumaczace zasady aplikowania, kwalifikowalnosci czy etapdw wsparcia.
Zalezy im na przykfadach projektéw, cytatach z wypowiedzi beneficjentéw programu i narracji,
pokazujgcej rzeczywiste efekty wsparcia. Podkreslenie i wzmocnienie tych tresci w strukturze
dziatan informacyjno-promocyjnych powinno utatwi¢ beneficjentom podjecie decyzji o udziale

w naborze.

5.2.4 Wsparcie pracy infolinii
Co zmieni¢: w wywiadach rozmdwcy skarzyli sie na infolinie, gdzie zdarzato im sie natrafia¢ na
recytowanie regulaminu zamiast uzyskanie tatwej do zrozumienia odpowiedzi. Niektdrzy

zwracali uwage rowniez na réznice w interpretacji wytycznych programu. Udzielanie
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odpowiedzi powinny mieé¢ charaktery ustandaryzowany. Poméc w tym moze uaktualnienie
scenariusza i drzewek decyzyjnych dla pracownikéw infolinii, zawierajgcych jasng i jednakowa
odpowiedzZ na najczestsze pytania oraz szkolenia ,,przypominajgce”. W przypadku zagadnien
bardziej skomplikowanych pytania mogtyby by¢ przekierowywane do ,,opiekunéw naboru”,
ktérzy mogliby pochyli¢ sie nad rozwigzaniem jednoczesnie udzielajgc indywidualnego wsparcia
beneficjentom. Skrécitoby to czas odpowiedzi oraz spowodowato, ze bytyby one jednakowe dla

catego naboru.

5.2.5 ,Wartosci horyzontalne” w miejscu decyzji
Co zmieni¢: wartosci horyzontalne sg obecnie widoczne gtdwnie na poziomie programowym;
brakuje ich w opisach instrumentéw i w skrdtach informacji, ktdre najmocniej przyczyniajg sie
do podjecia decyzji. Wzmocnienie nacisku na te wartos$ci stanowitoby wsparcie dla
beneficjentdw. Mozna to zrobic¢ na przyktad poprzez mini-listy kontrolne, dotyczgce wartosci
horyzontalnych w szablonie strony naboru i w ulotkach; krétkie przyktady ,jak spetni¢” te
wymagania. W ramach zachowania spéjnosci komunikacyjnej rekomendujemy stworzenie

wzorcowych materiatéw przez I1Z, do wykorzystania przez wszystkie IP.

5.2.6 Rozwiniecie procesow monitoringu i ewaluacji
Co zmieni¢: obok prowadzenia monitoringu zasiegdéw i odwiedzin portali nalezy wzmocnic
analizy zasiegu i konwersji kampanii na przyktad na ilo$¢ ztozonych wnioskéw, oséb zapisanych
na webinar. Wsparciem mogg okazaé sie réwniez prowadzone cyklicznie konsultacje,
wykorzystujgce metody badan jakosciowych takich jak: wywiady grupowe (FGI) oraz
indywidualne (IDI), czy warsztaty partycypacyjne, dotyczace prowadzonych dziatan, realizowane
przez kazdy zespét info-promo. Konsultacje te mogtyby mieé charakter testowania réznych
sposobéw komunikacji z odbiorcami, sprawdzania zrozumiatosci przekazéw, analizowania
doswiadczen beneficjentdw oraz uzytecznos$ci materiatdw informacyjnych. Uzupetnieniem tego
podejscia mogg by¢ cykliczne ankiety satysfakcji kierowane do beneficjentéw i potencjalnych
wnioskodawcéw. Pozwolg one na systematyczne zbieranie informacji zwrotnych na temat
nowo wprowadzanych narzedzi i materiatéw, a takze na ocene przejrzystosci i zrozumiatosci

tresci przed ich szerokim rozpowszechnieniem.
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5.3 Tabela rekomendacji

Ponizej prezentujemy najwazniejszg czesc¢ tabeli zawierajgcej rekomendacje, zgodne
z wytycznymi zawartymi w ,, Wytycznych dotyczacych ewaluacji polityki spdjnosci na lata 2021-
2027”, Ministerstwa Funduszy i Polityki Regionalnej. Rekomendacje te stanowig nie tylko
propozycje nowych rozwigzan, ale takze usprawniania toczacych sie juz proceséw, bedacych na

roznym etapie zaawansowania w roznych instytucjach. Cato$¢ tabeli stanowi zatacznik do

raportu.

Tres¢ wniosku Tresc rekomendacji Adresat Pierwotny sposdb
rekomendacji | wdrozenia rekomendacji

Analiza pokazata, ze jakos¢ | Ujednolicenie 1Z/IK UP Wdrozenie poprzez
obstugi i dostepnos¢ standardu obstugi opracowanie wspolnych
informacji réznig sie i informacji (w catym standarddéw obstugi
pomiedzy Instytucjami FENG) poprzez i informacji, a nastepnie
Posredniczgcymi (IP). wprowadzenie wspdlnej ich implementacje
Beneficjenci i potencjalni ksiegi standardu FENG — w ramach Rocznych
beneficjenci wskazujg na nalezy wprowadzic¢ Planéw Dziatan
problemy z rozproszeniem spodjny standard obstugi Informacyjnych
tresci (informacje trzeba beneficjentéw i Promocyjnych FENG.
wyszukiwacé na réznych i potencjalnych
stronach), opéznionymi beneficjentéw we
i niespdéjnymi wszystkich instytucjach
odpowiedziami, a takze realizujgcych FENG.
zbyt technicznym jezykiem
czesci materiatéw. Brak
jednolitego standardu
powoduje, ze ocena catego
programu FENG zalezy od
indywidualnych
doswiadczen z dang
instytucja.
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Tres¢ wniosku Tresc rekomendacji Adresat Pierwotny sposéb
rekomendacji | wdrozenia rekomendacji

Badanie ujawnito, ze Wzmochnienie 1Z/IK UP, IP Wdrozenie poprzez

wspotpraca pomiedzy horyzontalnej opracowanie i stosowanie

Instytucjg Zarzadzajaca (IZ) | koordynacji — nalezy konkretnych zasad

a Instytucjami wzmocni¢ mechanizmy wspotpracy i wymiany

Posredniczacymi (IP) nie koordynacji pomiedzy informacji, w ramach

zawsze przebiega spdjnie, Instytucja Zarzadzajaca Rocznych Planéw Dziatan,

co skutkuje réznicami (1Z) a Instytucjami organizacje wspolnych

w jakosci komunikacji, Posredniczgcymi (IP), spotkan roboczych, a takze

obstugi beneficjentéw aby zapewnié spojnosé wprowadzenie jednolitego

i raportowania efektow. komunikacji, obstugi systemu raportowania

Miedzy IP widoczne sg beneficjentéw i wymiany wiedzy miedzy

réznice w stylu kontaktu i monitoringu efektéw. instytucjami.

z beneficjentami oraz

w czytelnosci materiatéw,

co ostabia wizerunek

programu jako catosci.

Brakuje mechanizméw

systematycznej wymiany

doswiadczen i interpretacji

— zdarzajg sie rozbieznosci

w odpowiedziach na te

same pytania, a czas

publikacji Q&A rdézni sie

miedzy instytucjami.

Analiza dziatan Wzmocni¢ gtéwng o$ 1Z/IK UP Wdrozenie w ramach

komunikacyjnych pokazata,
7e efektywnosc¢ kanatéw
jest bardzo nieréwna.
Badanie wykazato, ze: nie

wszystkie IP prowadzg

kanatéw: WWW +
newslettery + Linkedin/
social media — nalezy
konsekwentnie

wzmacniac trzy gtéwne

strategii komunikaciji,
obowigzkowych
newsletterow IP,
utrzymywania stron

WWW, prowadzonych
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Tres¢ wniosku

Tresc rekomendacji

Adresat

rekomendacji

Pierwotny sposéb

wdrozenia rekomendacji

newslettery, stuzgcego
zdaniem badanych jako
swojego rodzaju
przypomnienie

o prowadzonym naborze

i jego etapach, co powoduje
luki w przeptywie
informacji; strony WWW
roznig sie uktadem

i jakoscig tresci poniewaz
kazda z IP ma swdj szablon
strony naboru, a nie zawsze
zawierajg kluczowe
informacje ,w pierwszym
ekranie”; LinkedIn bywa
wykorzystywany
nieréwnomiernie — niektére
instytucje aktywnie
komunikujg, inne sg tam
mato obecne; rozproszenie
komunikatéw w mniej
efektywnych kanatach (np.
ulotki, prasa drukowana)
rozmywa przekaz

i pochtfania zasoby.
Najskuteczniejszy ciag
komunikacji to ,,post

w social mediach -
newsletter - strona

WWW?”, gdzie strona petni

kanaty komunikacji
FENG —strony
internetowe,
newslettery i social
media, w tym LinkedIn —
traktujac je jako
fundament catego
systemu informacyjno-
promocyjnego. Aby
zwiekszy¢
rozpoznawalnosé marki
FENG warto prowadzi¢
kampanie informacyjng,
ktéra konsekwentnie
pokazuje, ze wszystkie
instrumenty sg czescig
jednego programu.
Rozwazy¢ nalezy
zmniejszenie liczby
komunikatéw,
publikowanych w mniej
efektywnych kanatach,

takich jak np. ulotki.

przez kazde IP,
stanowigcych ,jedno
miejsce prawdy” dla
kazdego z naboréw obok
juz prowadzonych portali
FE i strony FENG, a takze
zacie$nienia integracji

tresci miedzy kanatami.
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Tres¢ wniosku

Tresc rekomendacji

Adresat

rekomendacji

Pierwotny sposéb

wdrozenia rekomendacji

role ,jednego miejsca
prawdy” prowadzonego dla
kazdego naboru przez IP.
Brak konsekwentnego
wzmachniania tych kanatéw
(social media — newsletter —
strona www) ostabia
przejrzystos¢ programu,
zmniejsza konwersje i
zwieksza ryzyko chaosu

komunikacyjnego.

Analiza pokazata, ze wiele
najmniejszych firm ma
trudnosci z aplikowaniem
mimo wstepnego
zainteresowania
programem FENG. Gtéwne
bariery to: brak wtasnych
zasobdw, znajomosci
mozliwosci, ktére daje
program FENG oraz wysokie
koszty ustug doradczych,
ktore przy matych

projektach sg nieoptacalne.

Wzmochnienie programu
Innovation Coach —
nalezy wzmocnié
program Innovation
Coach petnigcy
kluczowa role

w aktywizacji
przedsiebiorstw do
podejmowania dziatan
B+R i wchodzenia

w projekty innowacyjne.

1Z/IK UP

Warto potozyé nacisk na
informowanie o istnieniu
programu Innovation
Coach, jego zasadach, oraz
— co istotne — o fakcie, ze
udziat w nim jest
bezptatny. Czesc
potencjalnych
beneficjentdéw przyznata,
ze powodem rezygnacji

z udziatu w naborze byt
brak srodkéw na
zatrudnienie
komercyjnego doradcy.
Nalezatoby podkreslaé
istnienie programu
Innovation Coach

i informowac o tych

ustugach w newsletterach
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Tres¢ wniosku Tresc rekomendacji Adresat Pierwotny sposéb
rekomendacji | wdrozenia rekomendacji
kierowanych do
potencjalnych
beneficjentéw oraz
w social mediach,
szczegblnie podczas pikdw
zainteresowan programem
FENG.
Analiza wykazata, ze mimo, | Zarzadzanie ,szumem IZ/IK UP, IP Wdrozenie poprzez
ze wokot programu FENG politycznym” — nalezy zarzadzanie ,,szumem
pojawia sie niewielka ilos¢ stworzy¢ system politycznym” powinno
komentarzy i publikacji zarzadzania ,szumem opierac sie na
o charakterze politycznym, | politycznym”. systematycznym
ktdre nie odnoszg sie do W sytuacjach, w ktérych monitoringu mediéw
merytoryki naborow czy nie jest mozliwe ich i sieci, ktory pozwoli
zasad programu, to wyeliminowanie, nalezy szybko identyfikowac
wptywajg na jego przynajmniej momenty krytyczne.
wizerunek i odbior odnotowac ich W takich sytuacjach, gdy
spoteczny. wystepowanie nagle pojawia sie duza
i wykluczy¢ je z analizy ilos¢ komentarzy o
sentymentow. charakterze politycznym,
Réwnolegle kluczowe jest
rekomendowane jest natychmiastowe
konsekwentne reagowanie poprzez
eksponowanie tresci publikacje krétkich,
merytorycznych, takich neutralnych komunikatow
jak wyniki naborow, odsytajgcych do oficjalnych
przyktady projektéw czy stron FENG oraz ,jednego
studia przypadkow, miejsca prawdy” dla
ktore pozwalajg kazdego naboru,
kontrastowacd narracje prowadzonego przez kazde
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Tres¢ wniosku

Tresc rekomendacji

Adresat

rekomendacji

Pierwotny sposéb

wdrozenia rekomendacji

polityczng faktami i

efektami programu.

IP. Rdwnoczesnie nalezy
konsekwentnie
eksponowad tresci
merytoryczne — wyniki
naboroéw, przyktady
projektow i przypadkow—
ktore kontrujg narracje
polityczng faktami

i efektami.

Respondenci wskazywali, ze
obecnie informacje

o naborach sg rozproszone,
nie zawsze tatwo dostepne
i czesto trudne do
interpretacji dla oséb mniej
obeznanych ze strukturg
FENG. Brak spdjnego zrodta
wiedzy zawierajgcego
jednoczesnie materiaty
wspierajgce udziat

w naborze, powoduje, ze
beneficjenci musza
poszukiwaé odpowiedzi

w wielu miejscach, co
wydtuza proces aplikowania
i obniza poczucie
przejrzystosci programu.
Szczegdlnie dla nowych
uzytkownikéw system jest

postrzegany jako

Strona naboru ,w 1
ekranie” = ,,jedno
miejsce prawdy” —Dla
kazdego naboru nalezy
stworzy¢ przeznaczona
strone internetowa
prowadzong przez IP
wedle okreslonego
wzoru, na ktérej w
sposob widoczny i
dostepny ,w jednym
ekranie” znajda sie
wszystkie najwazniejsze
informacje: do kogo
skierowany jest nabdr,
kluczowe daty, zasady
aplikowania oraz link do
sktadania wnioskow.
Strona ta powinna
petnic role ostatecznego

zrédta wiedzy i w czesci

1Z/IK UP

Wdrozenie wymaga
opracowania szablonu
stron naborowych
prowadzonych przez IP,
lub doktadnych
wytycznych odnosnie do
niezbednych informacji i
materiatdw na stronie,
ktory bedzie stosowany
przez wszystkie IP. Kazda
strona powinna by¢
tworzona wedtug
jednolitej struktury i
aktualizowana na biezgco
przez wyznaczonego
opiekuna naboru. Strona
powinna zawierac nie tylko
regulaminy i wytyczne, ale
takze materiaty
wspierajace i zachecajace

do udziatu w naborze. Jako
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Tres¢ wniosku Tresc rekomendacji Adresat Pierwotny sposéb
rekomendacji | wdrozenia rekomendacji
skomplikowany, a brak dotyczacej swoiste repozytorium

»jednego miejsca prawdy” najwazniejszych materiatdéw zawierajace

utrudnia dotarcie do elementéw by¢ zapisy webinaréw, Q&A,

kluczowych informacji utrzymywana takze po listy kontrolne—

i zwieksza ryzyko btedow. zamknieciu naboru, aby z mozliwoscia filtrowania
tworzy¢ historie i wyszukiwania po tagach —
programu. Jednoczesnie powinno by¢ integralng
nalezy dotozy¢ staran, czescig strony,
by odbiorcy mieli zapewniajac
Swiadomosé¢, ze po beneficjentom szybki
zamknieciu naboru jest dostep do sprawdzonych
to strona archiwalna. tresci. Utrzymywanie stron
Waznym elementem takze po zakonczeniu
strony powinno by¢ naboréw umozliwi
repozytorium transparentne budowanie
dokumentow bazy wiedzy o programie
zawierajgce Q&A, i zwiekszy zaufanie
nagrania wypowiedzi beneficjentéw, ktérzy
eksperckich, listy zawsze beda mieli jedno
kontrolne i inne miejsce odniesienia.
materiaty pomocnicze,
uporzadkowane
i oznaczone tagami dla
tatwego wyszukiwania.

Beneficjenci potrzebujg Zwiekszenie 1Z/IK UP Wdrozenie wymaga

prostych, praktycznych

i zrozumiatych materiatow,
ktore w przystepny sposdb
ttumaczg proces

aplikowania. Obecnie

widocznosci
materiatéw ,krok po
kroku” — Nalezy
zwiekszy¢ widocznosé

materiatow , krok po

opracowania jednolitego
systemu publikacji
materiatow edukacyjnych,
zintegrowanego ze

stronami naboréw.
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Tres¢ wniosku Tresc rekomendacji Adresat Pierwotny sposéb
rekomendacji | wdrozenia rekomendacji
dostepne dokumenty kroku”, tworzonych Repozytorium powinno
czesto sg zbyt w prostym jezyku, zawierac listy kontrolne,
skomplikowane, zawierajg z przyktadami firm, przewodniki, mikro-wideo
nadmiar formalnego jezyka | ilustracjami anty- oraz studia przypadkéw,
i zargonu przyktaddéw i krétkimi a wszystkie materiaty
charakterystycznego dla materiatami wideo. powinny by¢
Funduszy Europejskich. Kluczowe jest ich przygotowane
Brak tatwego dostepu do centralne udostepnianie w przystepnej formie
tego typu materiatow — najlepiej poprzez wizualnej i jezykowe;.
zwieksza poczucie trudnosci | jedno repozytorium Dodanie wyszukiwarki
i zniecheca szczegdlnie dostepne z poziomu i systemu tagéw umozliwi
mniejsze firmy do udziatu stron naboréw — tak aby szybkie odnalezienie tresci,
w naborach. kazdy beneficjent mogt a konsekwentne
tatwo je odnalez¢ linkowanie do tych
i wykorzystad. materiatow
w komunikatach
(newslettery, social media)
zapewni ich szeroka
dostepnosc.
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Obecny sposdb dziatania Wsparcie pracy infolinii | IP Wdrozenie wymaga
infolinii nie zawsze spetnia - Konieczne jest stworzenia i regularnego
oczekiwania beneficjentdw. | ujednolicenie aktualizowania bazy
Rozmdwcy wskazywali, ze odpowiedzi udzielanych wiedzy dla pracownikéw
czesto spotykaja sie przez infolinie poprzez infolinii, obejmujacej
z mechanicznym aktualizacje scenariuszy najczesciej pojawiajace sie
powtarzaniem zapiséw rozmoéw i drzewek pytania wraz
regulaminu zamiast decyzyjnych, tak aby z ustandaryzowanymi
zrozumiatych wyjasnien, pracownicy mogli odpowiedziami.
a dodatkowo pojawiajg sie | szybko udziela¢
réznice w interpretacji tych | spdjnych
samych wytycznych. i jednoznacznych

wyjasnien. W przypadku

bardziej ztozonych

pytan rozmowy

powinny by¢ ptynnie

przekierowywane do

opiekunéw naboru,

ktdrzy zapewnia

beneficjentom

indywidualne wsparcie.
Obecnie wartosci »,Wartosci IP Wdrozenie poprzez

horyzontalne — takie jak
rownosé szans,
zrbwnowazony rozwoj czy
wigczenie spoteczne — sg
wyraznie akcentowane na
poziomie programowym,
ale stabo widoczne

w opisach poszczegdlnych

horyzontalne”

w miejscu decyzji —
Nalezy wzmocnié
obecnos¢ wartosci
horyzontalnych

w miejscach, gdzie
beneficjenci podejmuja

decyzje o udziale

umieszczanie mini-list
kontrolnych i krétkich
przyktadéw w szablonach
stron naboroéw,
materiatach promocyjnych
i przewodnikach.
Praktyczne wskazowki —

np. jak firma moze spetnié

120



Tres¢ wniosku Tresc rekomendacji Adresat Pierwotny sposéb
rekomendacji | wdrozenia rekomendacji
instrumentéw w naborze. Mozna to wymagania dotyczace
i materiatach, ktoére zrobié poprzez réwnosci szans czy
najczesciej determinujg wprowadzenie krétkich ochrony srodowiska —
decyzje beneficjentéw list kontrolnych oraz powinny by¢ formutowane
o aplikowaniu. praktycznych prostym jezykiem i opieraé
przyktadow sie na realnych
pokazujgcych, jak przyktadach.
W prosty sposob spetnic
te wymagania.
Beneficjenci, zwtaszcza ci Wsparcie komunikacji IP Wdrozenie poprzez

uczestniczacy w naborach
po raz pierwszy,
podkreslajg duze znaczenie
materiatow edukacyjnych
wyjasniajacych zasady
aplikowania,
kwalifikowalnos$¢ wydatkéw
czy etapy wsparcia.
Obecnie tresci te sg
dostepne, ale ich rola

w dziataniach informacyjno-
promocyjnych jest
niewystarczajgco

wyeksponowana.

edukacyjnej - Nalezy
wzmocni¢ obecnosé

i widocznosé tresci
edukacyjnych

w komunikacji FENG.
Ktadac nacisk na
praktyczne przyktady

i historie beneficjentow
mogg zostac
zaadaptowane jako
materiaty edukacyjne.
Na takie ich
wykorzystanie
wskazywali beneficjenci
w badaniach
jakosciowych. Nalezy
rowniez skupic sie na
prezentowaniu form

i efektow wsparcia

systematyczne wtaczanie
materiatéw edukacyjnych
do stron naboréw,
newsletterow, webinaréw
i kampanii w mediach

spotecznosciowych.
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W sposdb przystepny dla
odbiorcow.
Obecne dziatania Rozwiniecie procesow IP Wdrozenie wymaga

monitorujgce koncentrujg

sie gtdwnie na analizie

zasiegdw i odwiedzin

portali, co nie daje petnego

obrazu skutecznosci

komunikacji. Brakuje

pogtebionych analiz, ktére

pokazywatyby, w jakim
stopniu kampanie
przektadajg sie na
rzeczywiste dziatania

beneficjentéw, takie jak

liczba ztozonych wnioskéw

czy udziat w wydarzeniach.

Ograniczona jest takze

mozliwosé uzyskiwania

systematycznej informacji

zwrotnej od samych

uczestnikdw programu.

monitoringu i ewaluacji
— Monitoring

i ewaluacje dziatan
nalezy poszerzy¢

o analize konwersji — nie
tylko zasiegéw

i odwiedzin stron, ale
tez takich efektow jak
liczba ztozonych
whioskow, zapiséw na
webinary czy pobrania
materiatow.
Uzupetnieniem powinny
by¢ cykliczne badania

z beneficjentami, ktére
pozwolg zbieraé
informacje zwrotne na
temat nowych narzedzi
i testowac zrozumiatosé
materiatow jeszcze

przed ich publikacja.

uzupetnienia
standardowych
wskaznikéw zasiegu

o mierniki efektywnosci,
takie jak liczba ztozonych
aplikacji, zapisy na
webinary czy pobrania

materiatow.

122




Spis Tabel, Wykresow i Rysunkow

Wykres 1 Skad potencjalni beneficjenci dowiedzieli sie o programie FENG w zestawieniu

z informacjg, skad beneficjenci dowiedzieli sie o programie FENG, a w szczegdlnosci o

instrumencie, zZ KtOrego KOrzystali. .....c.uuieieiiiiiiiiiie e 24
Wykres 2 Rozpoznawalnos$¢ IP wsrdd potencjalnych beneficjentdw.........ooeeeevieeiiciieiiiciieee, 28
Wykres 3 Rozpoznawalnos$¢ IP wsrdd beneficientOw........ccoovvveviiiiiiiiiciiiieccieee e 31

Wykres 4 Elementy materiatéw informacyjnych programu FENG wymagajgce poprawy zdaniem
(oY= a1 H o1 1= g1 o1V USSR 46
Wykres 5 Narzedzia informacyjno-promocyjne, ktére w przysztosci bedg przydatne dla
beneficjentéw w pozyskiwaniu informacji o FENG oraz uftatwig decyzje o udziale w naborze ... 69
Wykres 6 Wptyw dziatan informacyjno-promocyjnych FENG na decyzje o rozwazaniu
aplikowania wsrdd potencjalnych beneficientOw .........cueeeeeiiiiei e, 72
Wykres 7 Wptyw dziatan informacyjno-promocyjnych FENG na decyzje o rozwazaniu
aplikowania wsréd potencjalnych beneficjentéw w podziale na wielkos¢ przedsiebiorstwa. .... 72
Wykres 8 Najwieksze bariery w aplikowaniu o srodki z programu FENG dla potencjalnych

DENETICIENTOW. .t eece e e e e e e e et b b e e e e eeeeeseaaabbaaeaeeeesensnssrraneeeeens 74

Tabela 1 Charakterystyka potencjalnych beneficjentéw ze wzgledu na sekcje PKD ................... 21
Tabela 2 Rozpoznawalnosc¢ IP wsrdd potencjalnych beneficjentéw w podziale na
przedsiebiorstwa rdoznej wielkosci oraz instytucje badawcze/naukowe.........cccccecvveeeveeecveeenneen. 29

Tabela 3 Rozpoznawalnos$é IP wsrdd beneficjentdw w podziale na przedsiebiorstwa o rdznej

wielkosci oraz instytucje badawcze/NauKOWE. ..........ccueiiciiieiiie e e 31
Tabela 4 Ocena materiatow informacyjno-promocyjnych w réoznych IP........cccceeveeieviicnvveennnnnn. 53
Tabela 5 Ocena materiatow informacyjno-promocyjnych w réznych IP........ccccevveeieevicnnveennnnen. 59
Tabela 6 Ocena materiatdéw informacyjno-promocyjnych w réznych IP..........ccccoeeeiieiciiiiennennnn. 62

Tabela 7 Najwieksze bariery w aplikowaniu o $rodki z programu FENG dla potencjalnych

beneficjentdw w podziale na wielkos$¢ przedsiebiorstwa. .......cccccvvieeieeiiiicccie e, 74

123



Tabela 8 Ocena materiatéw informacyjno-promocyjnych w réznych IP.........ccccoeeveeeeciieeeenee, 80

Rysunek 1 Schemat lejka informacyjnego. .....coccuieeiiiiiiiii e 40

Rysunek 2 Ogtoszenie prasowe w , Dzienniku Gazecie Prawnej” (OPI PIB), mapa ciepta (2,5-5

=0 Ve | R 47
Rysunek 3 Gtéwna strona internetowa FENG, mapa ciepta (2,5-5 sekund)........cccvveeevcirveeennnee. 47
Rysunek 4 Fragment Strony BGK..........ueiiieiiiiiiiiiiieeenieee ettt siree e s e e s s iaae e e s saaa e e s sases 49

Rysunek 5 Broszura informacyjna — Miedzynarodowe Agendy Badawcze (FNP), mapa ciepta

(2,575 SEKUNA) «.eeteeeeeeiitee ettt e e e e s e e e e et ta e e e e s b bt e e e enbaeeeeenaneeeeeeanaeeeeeaareeeeanns 50
Rysunek 6 Fragment Strony PARP ......cooo ettt e e e e et e e e e e e s e s nreraneeeeeas 56
Rysunek 7 Fragment Strony BGK.......ccooiieiiiiiieic ettt e e et e e e e e e s e nnaraeeee e 56
Rysunek 8 Fragment Strony PARP .........ooi ittt et e e s e e e e e e e s e e e s 59
Rysunek 9 Fragment Strony BGK.......ccooeieiiiiieeec ettt e e et e e e e e s e nnarneeeeeeas 79
Rysunek 10 Fragment publikacji NCBR .........cooiiiiiieiiiiiiee ettt sreee e e s e e s e e e s 79

124



