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Aby projekt innowacyjny nie byt "sztukg dla sztuki', wypracowane w nim rozwigzania
powinny zosta¢ skutecznie upowszechnione oraz wigczone do gtéwnego nurtu praktyki i
polityki.

Poradnik zwiezle i klarownie objasnia zagadnienia, przedstawia krok po kroku proces
upowszechniania i mainstreamingu. Trafnie wskazane, autentycznie istotne elementy tego
procesu powinny utatwi¢ prace wszystkim zainteresowanym stronom, za$ interesujaco
dobrane przyktady wdrozonych projektow zacheci¢ do realizacji przedsiewziec
innowacyjnych.

Alina Szklaruk
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WSTEP

Mamy przyjemnos$¢ oddac w Panstwa rece poradnik dotyczgcy upowszechniania i mainstreamingu w
projektach innowacyjnych Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki. Jest to opracowanie przeznaczone
dla projektodawcéw i beneficjentow projektéw innowacyjnych PO KL (zaréwno testujgcych, jak i
upowszechniajgcych, w tym z komponentem ponadnarodowym), cztonkéw Sieci Tematycznych,
pracownikéw Instytucji Posredniczgcych i Instytucji Posredniczgcych Il stopnia oraz wszystkich oséb i
instytucji zainteresowanych tymi zagadnieniami.

W poradniku, ze wzgledu na zatozenia dotyczgce organizowania konkurséw na projekty innowacyjne
okreslone przez Instytucje Zarzadzajgcy, koncentrujemy sie na projektach innowacyjnych testujacych.
Niemniej informacje zawarte w poradniku odnoszgce sie do narzedzi upowszechniania i witgczania
majg zastosowanie takze do projektdw innowacyjnych upowszechniajgcych. Krajowa Instytucja
Wspomagajaca planuje kolejne aktualizacje poradnika, w ktérych zostang zaprezentowane
pojawiajgce sie dobre praktyki w zakresie upowszechniania i mainstreamingu projektéow
innowacyjnych PO KL.

Z zasad zawartych w poradniku mogg takze skorzystaé beneficjenci projektéw wspdtpracy
ponadnarodowe] realizowanych w ramach PO KL. Jakkolwiek nie cigzy na nich obowigzek
upowszechniania i mainstreamingu w takim stopniu jak w przypadku projektdw innowacyjnych, to
jednak rezultaty tych projektéw czesto rdwniez muszg by¢ upowszechniane oraz wigczane, by
zapewnic ich stosowanie.

Projekty innowacyjne realizowane w ramach PO KL majg na celu wypracowanie oraz
upowszechnienie (lub tylko upowszechnienie) nowych rozwigzan w ramach poszczegdlnych obszaréw
wsparcia Europejskiego Funduszu Spotecznego. Stworzone lub upowszechniane w projektach
innowacyjne rozwigzania, metody lub narzedzia majg zostac zastosowane na szerszg skale, tworzac w
ten sposéb nowe, powszechnie stosowane sposoby rozwigzywania problemoéw grup, ktére
dotychczas nie uzyskiwaty wystarczajgcego wsparcia. Dlatego tez zadaniem beneficjentéw projektéw
innowacyjnych jest upowszechnianie projektéw i ich produktéw oraz wigczanie produktéw do
gtéwnego nurtu polityki i praktyki (ang. mainstreaming).

W poradniku starano sie przyblizy¢ czytelnikom pojecia ,,upowszechnianie” i ,,mainstreaming” oraz
wskazac narzedzia, za pomoca ktérych mozna realizowac i monitorowa¢ dziatania w obrebie obu tych
procesow.

W pracach nad poradnikiem uwzgledniono doswiadczenia Programu Inicjatywy Wspdlnotowej
EQUAL, w tym przede wszystkim te wypracowane przez Community of Practice — Innovation and
Mainstreaming — dziatajgcg w ramach Programu Inicjatywy Wspdlnotowej EQUAL grupe ztozong z
przedstawicieli panstw cztonkowskich, ktorej celem byta wymiana doswiadczen, narzedzi oraz metod
wykorzystywanych w innowacyjnosci i mainstreamingu. W zwigzku z brakiem wystarczajgcych
doswiadczen w tej dziedzinie na obecnym etapie realizacji PO KL, rowniez tzw. dobre praktyki
mainstreamingu oparte sg na osiggnieciach Partnerstw na rzecz Rozwoju dziatajgcych w ramach PIW
EQUAL zaréwno w Polsce, jak i w innych krajach cztonkowskich Wspdlnoty.

Krajowa Instytucja Wspomagajgca

Centrum Projektéw Europejskich



1. UPOWSZECHNIANIE | MAINSTREAMING

W rozdziale tym przedstawiamy definicje upowszechniania i mainstreamingu oraz wskazujemy ich
miejsce w poszczegdlnych etapach realizacji projektu innowacyjnego PO KL. Sfowo mainstreaming
stosowane jest zamiennie z okresleniem dziafania wtgczajqgce.

Procesy upowszechniania i mainstreamingu majg szczegdlne znaczenie w projektach innowacyjnych.
Innowacyjne rozwigzania, o ile okazg sie skuteczne, powinny zosta¢ wykorzystane w praktyce na
szerszg skale oraz przyczynié sie do wzrostu efektywnosci polityk w obszarach wsparcia PO KL. Aby to
0siggnac, niezbedne sg skuteczne dziatania majgce na celu upowszechnienie oraz mainstreaming.

W projektach innowacyjnych testujgcych upowszechnianie i mainstreaming nalezy zaplanowac i
uwzgledni¢ juz na etapie planowania projektu. Po zatwierdzeniu strategii wdrazania projektu
beneficjent przystepuje do zintensyfikowanych dziatan upowszechniajgcych i wtaczajacych.
Poczatkowo dotyczg one wstepnej wersji produktu finalnego, pdzniej nastepuje upowszechnianie i
wigczanie zwalidowanego produktu finalnego do gtéwnego nurtu polityki lub praktyki.

W projektach upowszechniajgcych — dziatania koncentrujg sie wytgcznie na tych dwéch rodzajach
zadan.

1.1. Definicje upowszechniania i mainstreamingu

Upowszechnianie definiuje sie najczesciej jako szerokie informowanie o produkcie wypracowywanym
w ramach projektu, natomiast mainstreaming to dziatania majgce na celu doprowadzenie do
szerszego wykorzystania produktdw oraz ich stosowania w praktyce w skali lokalnej, regionalnej lub
krajowej. Upowszechnianie sprzyja wiaczaniu, czesto jednak same dziatania upowszechniajgce nie
wystarczajg.

Oba rodzaje dziatarn — cho¢ mogg mie¢ wspdlny cel (wdrozenie produktu w szeroki nurt praktyki i/lub
polityki) — nie sg jednorodne m.in. ze wzgledu na ich tres¢, adresatdw oraz spodziewane i zaktadane
efekty, dlatego wymagajg stosowania réznych podejsé.

Nalezy takze podkresli¢é réznice miedzy upowszechnianiem a dziataniami informacyjno-
promocyjnymi.

Informacja i promocja bardziej odnosi sie do projektu jako takiego, tj. Zrddet finansowania, obszaréw
wsparcia, okresu realizacji i zaangazowanych podmiotow/partneréw. Jest to podstawowa wiedza
dotyczaca projektu na wszystkich etapach jego realizacji, a zakres informacji jest bardzo szeroki
(poczawszy od np. genezy i celdw projektu czy zalet ewentualnego tworzenia partnerstwa).

Upowszechnianie jest to przekazywanie do okre$lonych adresatéw informacji merytorycznych na
temat produktu, wypracowywanych w projekcie dobrych praktyk oraz rezultatow innych niz
produkt.

Stownik EQUAL podaje, ze upowszechnianiem jest tez przekaz przyktadéw negatywnych, co
pozwala innym podmiotom na unikniecie tych samych btedéow. W projektach innowacyjnych PO
KL upowszechnianie dotyczy przede wszystkim przyktadow pozytywnych.

Poniewaz wiedza o ztych praktykach takze jest uzyteczna dla projektodawcéw i beneficjentéw, to
IP lub IP Il, a takze KIW i ROEFS powinny przekazywac jg beneficjentom i projektodawcom w
formie ostrzezenia.

W przypadku negatywnej walidacji produktu, IP/IP Il w ramach zmniejszonych srodkéw, moga
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wymagac od beneficjentéw informowania o zagrozeniach, ryzykach, przyczynach niepowodzenia
itp.

Cho¢ upowszechnianie w projektach innowacyjnych ma wiele wspdlnego z klasycznymi dziataniami
informacyjno-promocyjnymi, to jego ostatecznym przestaniem jest zacheta do szerszego stosowania
zwalidowanych produktéow finalnych. Gtéwnym celem upowszechniania jest zatem zwiekszenie
wiedzy na temat zalet produktéw. Jednoczesnie stwarza ono grunt pod pdzniejszy mainstreaming,
majacy na celu wtaczenie produktow finalnych do gtéwnego nurtu.

Cechg, ktéra moze odrdzniaé upowszechnianie i mainstreaming jest cel tych proceséw. Poprzez
upowszechnianie przekazywana jest informacja dotyczgca opracowywania produktu: od jego zatozen,
wigczania grup odbiorcéw (empowerment), testowania, do produktu finalnego. Mainstreaming
natomiast ma na celu wigczanie do gtéwnego nurtu produktéw finalnych, a wiec ich zastosowanie w
praktyce.

Termin ,mainstreaming” wywodzi sie od angielskiego okreslenia main stream oznaczajgcego gtdéwny,
podstawowy nurt (strumien), np. przewazajace w praktyce idee, postawy, tendencje, ale tez prawne i
instytucjonalne rozwigzania spoteczno-polityczne. Mainstreaming oznacza za$ wigczanie efektéw
konkretnego projektu do gtéwnego nurtu.

Mainstreaming definiuje sie najkrécej jako wiaczanie produktéw projektéw innowacyjnych do
gtéwnego nurtu polityki lub praktyki.

Ze wzgledu na dwie podstawowe drogi transferu innowacji wyrdznia sie dwa obszary
mainstreamingu, w ktorych:

1. Innowacyjne rozwigzania mogg by¢ przekazywane osobom lub instytucjom zajmujgcym sie
problemami podobnymi do tych, ktdre zidentyfikowat beneficjent w swoim projekcie. Mamy
woéwczas do czynienia z mainstreamingiem horyzontalnym.

Mainstreaming horyzontalny — skoncentrowany na dziataniach praktycznych — najczesciej bywa
ograniczony do poziomu lokalnego i regionalnego, na ktérym wygenerowano dobre
rozwigzanie/praktyke. Dokonujace sie w jego ramach powielanie w catosci lub w czesci przez inny
podmiot produktéw finalnych nazywane jest rowniez mainstreamingiem praktyk.

2. Innowacyjne rozwigzania inicjujg zmiany o charakterze administracyjnym, politycznym,
legislacyjnym, systemowym. Ten rodzaj transferu innowacji jest trudniejszy, poniewaz
wymaga zaangazowania 0s6b z wielu srodowisk, w tym decydentéw réznego szczebla. Mamy
w tym przypadku do czynienia z mainstreamingiem wertykalnym.

Mainstreaming wertykalny — angazuje otoczenie polityczne i decydentéw réznych szczebli w celu
przekonania ich do wiaczenia produktow projektu do systemu wplywajacego Ilub
wspottworzacego gtéwny nurt polityki. Dokonujacy sie w jego ramach wptyw doswiadczen i
rozwigzan wypracowanych w projekcie na gtéwny nurt polityk i decyzji politycznych inaczej
nazywany jest r6wniez mainstreamingiem polityk.

Nalezy zaznaczy¢, ze pojecie ,gtdwny nurt” nie powinno by¢ ograniczane jedynie do polityki
centralnej (rzadowej). Finalne produkty innowacyjne mogg by¢ bardzo specyficzne, moga
uwzgledniaé¢ tylko szczegbélne i wyjgtkowe uwarunkowania oraz potrzeby danego
regionu/powiatu/gminy. Ich uzytecznos¢ ogdlnokrajowa moze byé wowczas nieznaczna, mogg one
tez nie leze¢ w kompetencji wtadz krajowych. Jesli jednak takie rozwigzanie znajdzie wyraz np. w
zmianach zarzadzen wydawanych na poziomie regionalnym lub lokalnym (wojewédztwo, powiat,




gmina), to mozna to uznac¢ za wtgczenie do gtéwnego nurtu polityki regionalnej/lokalnej, a wiec
realizacje mainstreamingu wertykalnego.

Warto podkresli¢, ze to charakter produktu warunkuje, czy beneficjent powinien podjac¢ sie
mainstreamingu horyzontalnego i/lub wertykalnego. Ocene potencjatu produktu do poszczegdlnych
rodzajow mainstreamingu przeprowadza KOP/ZOPS podczas oceny merytorycznej wniosku o
dofinansowanie. Nastepnie powinny przeprowadza¢ jg ST. Niektdre rozwigzania nie wymagajg
wprowadzania na szerszg skale (poprzez np. zmiany w ustawodawstwie), wystarczy, ze zechca
stosowac je w praktyce kolejne organizacje. Inne rozwigzania mogg po prostu nie nadawac sie do
przeniesienia do gtdwnego nurtu polityki, poniewaz dotyczg np. kwestii, ktére nie wymagajg
uregulowania w drodze administracyjnej. Wéwczas planowanie dziatan majacych na celu wtgczanie
do gtdwnego nurtu polityki (mainstreaming wertykalny) jest niepotrzebne, nastgpi wowczas
upowszechnianie i wtgczanie do gtéwnego nurtu praktyki (mainstreaming horyzontalny).

Ponizszy przyktad moze utatwic zrozumienie, do jakich dziatan upowszechniajacych i wtgczajgcych sg
zobowigzani beneficjenci projektéw innowacyjnych oraz ich otoczenie, zwtaszcza odpowiednia ST
oraz — zgodnie z naszymi zaleceniami— IP/IP II.

Przyktad:

Projektodawca ztozyt wniosek na projekt innowacyjny w odpowiedzi na konkurs ogtoszony w ramach
komponentu regionalnego. Uzyskawszy dofinansowanie, rozpoczat realizacje projektu, ktérego
celem byto opracowanie narzedzia stuzgcego monitorowaniu loséw absolwentéw w regionie oraz
programowania kierunkdw zamawianych.

Beneficjent, w ramach swoich obowigzkowych dziatan upowszechniajgcych i wtaczajacych, od
samego poczatku realizacji projektu rozpoczat budowanie wtasciwej atmosfery dla opracowywanego
przez siebie produktu. Poniewaz organizatorem konkursu jest Urzad Marszatkowski (IP), beneficjent
postanowit podjg¢ intensywny dialog z Instytucjg Posredniczacg, nie tylko w zakresie (technicznym)
realizowanego projektu, ale takze o przysztosci i wizji stosowania produktu finalnego. Przetamujac
poczatkowy lek przed urzednikami oraz nieufno$s¢ wobec mozliwosci stworzenia efektywnych i
przyjaznych form dialogu, zainicjowat zwyczaj comiesiecznych spotkan z pracownikami IP. Stuzyty
one angazowaniu oséb zwigzanych merytorycznie z oczekiwanymi rezultatami w planowanie
wigczenia produktu i zainteresowanie nim uzytkownikow [UPOWSZECHNIANIE i WEACZANIE].

Ze wzgledu na to, ze wtasciwym i pozgdanym forum do wymiany mysli i dyskutowania o przysztosci
systemu (bedacego produktem opisywanego projektu) sg Regionalne Sieci Tematyczne, w tym
samym czasie beneficjent podjat szereg dziatan angazujacych Sie¢ w swoje dziatania. Mniej formalna
atmosfera pracy, szersze grono podmiotéw uczestniczacych w posiedzeniach pozwolity na
nieskrepowang wymiane pomystéw i sugestii, takze ze strony uczestniczacych w posiedzeniach
przedstawicieli IP, a tym samym na bardziej twdrcze wspieranie beneficjenta. Uzyskujgc cenne
wskazéwki od cztonkéw ST, zapraszajac ich na spotkania dotyczace realizacji projektu z wtasnymi
zespotami ekspertéw, udato mu sie wzbudzi¢ zaangazowanie i odpowiedzialno$¢ za — w pewnym
sensie — wspdlne wypracowywanie produktu stanowigcego odpowiedZ na problemy ksztatcenia
zawodowego w regionie [UPOWSZECHNIANIE].

Dziatanie Regionalnej Sieci Tematycznej w tym przypadku wspomogto upowszechnienie wsrdd
potencjalnych uzytkownikdéw (tj. przedsiebiorcow, urzedéw pracy, jednostek edukacyjno-
oSwiatowych) korzystania z systemu, poprzez wskazanie na jego uzytecznos¢, efektywnosc,
innowacyjnos$¢ wpisujgcg sie w ogdlnoeuropejskag polityke innowacyjnosci oraz istotnos$¢ z punktu
widzenia rozwigzania waznych problemdw regionu i wsparcia jego rozwoju [UPOWSZECHNIANIE].

Jak juz wspomniano, Instytucja Posredniczaca, jako podmiot odpowiedzialny za wybor tematu oraz
organizator konkursu, podjeta szereg dziatan utatwiajgcych upowszechnienie i wtgczenie produktu
do gtéwnego nurtu polityki. Monitorujac na biezgco postepy projektu i wytaniajgcy sie w ramach
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jego realizacji gotowy system, spotykajgc sie z beneficjentem oraz uczestniczagc w pracach ST, IP
rozpoczeta przygotowania do zastosowania ,zamodwionego” systemu poprzez stosowng analize
struktury organizacyjnej w celu ulokowania wypracowywanego produktu. Dopiero po wypracowaniu
przez beneficjenta wstepnego produktu, IP bardziej precyzyjnie odniosta sie do jego
zastosowania/wtaczenia i stworzenia ,strategii” promowania go wsrdd potencjalnych uzytkownikow
[WEACZANIE].

Regionalna Sie¢ Tematyczna, poruszajac sie w sferze bardziej ,, abstrakcyjnej”, koncentrowata sie
natomiast na promowaniu produktu oraz przekonywaniu do jego idei, wytwarzajgc jednoczesnie
nastréj wyczekiwania na nowe rozwigzanie wsrdd jego potencjalnych uzytkownikow. [WEACZANIE i
UPOWSZECHNIANIE].

1.2. Korzysci ptyngce z upowszechniania i mainstreamingu

Gtéwnymi realizatorami mainstreamingu w projektach innowacyjnych PO KL sg beneficjenci, dla
ktorych upowszechnianie i wigczanie jest obowigzkiem, a takie ST oraz podmioty z otoczenia
projektu. Aby ich dziatania byly efektywne, powinny by¢ podejmowane z zaangazowaniem i
przekonaniem o korzysciach, ktére mogg przynies¢ ogdtowi spoteczenstwa, w tym uzytkownikom i
odbiorcom projektdw innowacyjnych, a takze samym beneficjentom.

Wybrane, mozliwe korzysci upowszechniania i mainstreamingu w odniesieniu do projektow
innowacyjnych, mozna usystematyzowac nastepujaco:

1. W aspekcie polityki/praktyki:

¢ udoskonalenie polityki i praktyki poprzez wprowadzenie do nich nowych rozwigzan: pojawia sie
szansa lepszego uwzglednienia biezgcych potrzeb oraz wprowadzenia rozwigzan prostszych,
tanszych, bardziej skutecznych i efektywnych;

e stworzenie podstaw do wykorzystania skutecznych innowacji na szerszg skale (zmiana lub nowa
legislacja obligujgca do stosowania lepszego rozwigzania);

e wzmocnienie faktycznego wptywu obywateli na polityki i systemy decyzyjne (beneficjent i Sie¢
Tematyczna majg poczucie, ze ich zaangazowanie przynosi skutek.

2. W aspekcie beneficjenta:

e upowszechnianie wiedzy o instytucji beneficjenta oraz instytucjach partneréw projektu w $lad za
upowszechnieniem i mainstreamingiem jego produktu (szerszemu stosowaniu produktu
towarzyszy z reguty wzrost popularnosci beneficjenta i jego autorytetu w otoczeniu);

¢ dotaczenie beneficjenta do innowacyjnego nurtu organizacji, ,awangardy postepu”: po zdobyciu
doswiadczenia przez beneficjenta zmniejsza sie obawa przed naturalnym dla innowacyjnosci
ryzykiem, co moze prowadzi¢ do dalszego ubiegania sie o wsparcie pomystow innowacyjnych,
takze poza PO KL.

3. W aspekcie miejsca i roli spotecznej:

e generowanie i inspirowanie zespotowych dziatan ludzi i organizacji: upowszechnianie i
mainstreaming z natury wymagajg pracy oraz wymiany doswiadczedn w ramach i miedzy
zespotami.

4. W aspekcie rynkowych efektéw produktu finalnego dla stosujacych go podmiotéw:
¢ wieksza konkurencyjnosé¢ instytucji beneficjenta i podmiotdw stosujacych jego produkt finalny:
przez pewien czas s3 one ,pionierami zmian”, ich atrakcyjno$¢ (jako np. partneréow w
przedsiewzieciach) rosnie, moze to mie¢ wptyw na wzrost pozycji rynkowej.

| Efektem skutecznego mainstreamingu jest wieksza trwatosc i zasieg produktu finalnego. |




1.3. Proces readlizacji i zarzqdzania projektem - miejsce
upowszechniania i mainstreamingu

ETAPY REALIZACJI PROJEKTU INNOWACYJNEGO

Zgodnie z Wytycznymi realizacja projektu innowacyjnego podzielona jest na dwa etapy, w ramach
ktérych wyrdzniono odpowiednio trzy i cztery fazy (z wyjatkiem projektdw upowszechniajacych,
ktdre koncentrujg sie wytacznie na upowszechnianiu i wigczaniu).

Przedledzimy teraz, jakie dziatania upowszechniajgce i wigczajgce nalezy prowadzi¢c w trakcie
poszczegdlnych faz realizacji projektu innowacyjnego. Nalezy podkreslié, ze poszczegélne stadia
realizacji wymagajg zastosowania innych narzedzi. Wraz z postepami w realizacji projektu nalezy
stopniowo zwiekszac¢ intensywnosc i zakres tych dziatan.

Etap | — przygotowanie

Faza Opis
1. Diagnozaianaliza problemu Beneficjent informuje o realizacji projektu
wspotfinansowanego ze srodkow EFS oraz o jego gtdwnych
zatozeniach — prowadzi wiec dziatania informacyjno-
promocyjne.
2. Tworzenie partnerstwa Partnerstwo nie jest obligatoryjne, jednak projektodawca

juz na etapie przygotowywania wniosku moze nawigzac
wspotprace i ztozy¢ wniosek w partnerstwie. Moze rowniez
poszukiwacé partneréw po przeprowadzeniu diagnozy, z
ktorej wynika, Ze do zrealizowania zaktadanych celéw
projektu nalezy zawigzac partnerstwo.

Konieczne  sq dziatania  informacyjno-promocyjne
przynajmniej miedzy potencjalnymi partnerami. Inaczej nie
uda sie stworzy¢ partnerstwa.

3. Opracowanie wstepnej wersji | Upowszechnianie wstepnej wersji produktu w celu
produktu oraz strategii | wzmocnienia dziatan testujgcych oraz dokonania oceny

wdrazania projektu | uZytecznosci.

innowacyjnego Konieczne  jest rozpoczecie przygotowania do
mainstreamingu  (w tej fazie warto rozpoczgé
identyfikowanie decydentow zajmujgcych sie

zagadnieniami, ktdrych dotyczy projekt). Warto takze w
miare mozliwosci angazowad decydentéw, zwtaszcza
lokalnych, w proces wypracowywania produktu finalnego
juz w tej fazie — zapewni to jak najlepsze dostosowanie
produktu do zapotrzebowania decydentdw, a tym samym
utatwi pozniejsze wiqczanie produktu do gtéwnego nurtu
polityki/praktyki.  Niezbedne jest tez pozyskiwanie
zainteresowania jak najwiekszego grona przysztych
uzytkownikow.

Strategia wdrazania projektu innowacyjnego

W projektach innowacyjnych podjecie dziatan upowszechniajgcych oraz rozpoczecie mainstreamingu
przewidziane jest na koniec pierwszego etapu — od powstania i zatwierdzenia wstepnej wersji
produktu finalnego oraz opracowania strategii wdrazania projektu innowacyjnego. Nalezy
jednoczesnie pamietaé, ze negatywna ocena strategii skutkuje rozwigzaniem umowy o
dofinansowanie projektu.
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W trakcie prac nad harmonogramem projektu, w okresie, w ktérym planowane jest przekazanie
strategii wdrazania do zaopiniowania przez ST, nalezy zaplanowaé tzw. przerwe techniczng w
realizacji projektu innowacyjnego, tzn. okres, w ktdrym nie bedg podejmowane dziatania zasadnicze
dla projektu. Ten czas powinien zosta¢ réwniez uwzgledniony w budzecie projektu, poprzez
zaplanowanie finansowania tylko zadan zwigzanych z obstugg projektu i kosztami administracyjnymi
(np. koszty utrzymania biura projektowego). Szczegétowe zasady przygotowywania harmonogramu
projektu mozna znalez¢é w publikacji Projekty innowacyjne Poradnik dla projektodawcow projektow
innowacyjnych PO KL, jak rédwniez w Podreczniku przygotowania wnioskéw o dofinansowanie
projektédw w ramach PO KL oraz w Zasadach dokonywania wyboru projektéw w ramach PO KL.

Jesli strategia wdrazania zostanie zaopiniowana przez Sie¢ Tematyczng i zaakceptowana przez 10K /
instytucje finansujaca projekt systemowy, beneficjent powinien by¢ gotowy do natychmiastowego
podjecia dziatan upowszechniajgcych oraz przygotowywania mainstreamingu. Nalezy takze
uwzgledni¢ konieczno$é modyfikacji wynikajacych z zalecer ST i IOK.

Przedstawiony powyzej sposéb postepowania jest zalecany ze wzgledu na ograniczenie ryzyka
ponoszenia kosztow przez beneficjenta w przypadku uzyskania negatywnej oceny strategii wdrazania
projektu lub zalecenia przez ST takich zmian, ktére doprowadza do koniecznos$ci wprowadzenia
znaczacych modyfikacji planowanych dziatan.

Podsumowanie etapu przygotowania

Juz w momencie przygotowywania wniosku o dofinansowanie beneficjent powinien mie¢ jak
najpetniejszg wiedze o tym, kto ma by¢ adresatem podejmowanych przez niego dziatan
upowszechniajgcych i stuzgcych mainstreamingowi, jaka bedzie tres¢ i najwtasciwsza forma przekazu,
jak najskuteczniej zjednaé¢ adresatdow dla idei innowacyjnosci w danej dziedzinie oraz pozyskac
zwolennikdw produktu. Dziatania te nalezy zatem rozpocza¢ juz w fazie opracowywania wstepnej
wersji produktu, a zintensyfikowaé je natychmiast po zatwierdzeniu strategii. Ze wzgledu na
wykonywane zadania (w szczegdlnosci dotyczagce wspierania idei innowacyjnosci poprzez
organizowanie spotkan, szkolen, warsztatéw, aktywizacje lokalnych srodowisk) wskazane moze sie
okaza¢ wsparcie ze strony ROEFS.

Etap Il - wdrazanie

Faza Opis
1. Testowanie opracowanego | Upowszechnianie i wiqczanie w tej fazie polega przede
produktu wszystkim na zaangazowaniu odbiorcow i uzytkownikéw w

proces testowania, w tym rownieZz na uwzglednianiu
otrzymywanych od nich informacji zwrotnych. Rowniez w
ramach kontaktow z decydentami mozna uzyskiwacé
informacje o pozgdanym ksztatcie produktu finalnego.

Na poziomie ST beneficient ma okazje otrzymania
zwrotnych informacji na temat korekt albo ulepszen, ktore
warto wprowadzi¢ w testowanym produkcie. Zwieksza to
szanse na pozniejszq pozytywnq walidacje ostatecznej
wersji produktu finalnego.

2. Analiza rzeczywistych efektéw | Jeszcze przed przystgpieniem do opracowania ostatecznej
testowanego produktu wersji produktu beneficjent powinien podzieli¢ sie z ST

Zalecenie ST stanowi dla IOK niewigzacy rekomendacje. Ostateczng decyzje w kwestii dokonywania modyfikacji
w zwigzku z oceng strategii wdrazania podejmuje 10K.
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informacjami na temat wynikow takiej analizy.

Nalezy podjgc intensywniejsze niz w poprzedniej fazie
dziatania wiqczajgce. Warto zapewni¢ mozliwos¢ szerszej
debaty na temat. produktu i efektow jego testowania z
udziatem grupy docelowej oraz decydentow (np.
aktualizacja kontaktow do decydentéow, do mediow,
przesytanie informacji o produkcie, organizowanie spotkan
z przedstawicielami potencjalnych uzytkownikow oraz
decydentami).

3. Opracowanie produktu
finalnego

Upowszechnianie doswiadczen w ST oraz wymiana
informacji z innymi beneficientami na temat technik i
metod opracowywania produktu.

Informowanie 0s6b i instytucji potencjalnie
zainteresowanych produktem.

Po opracowaniu produktu finalnego jest on walidowany
przez ST.

W przypadku pozytywnej walidacji beneficjent przystepuje
do fazy upowszechniania i wigczania.

W przypadku negatywnej walidacji 10K moze wymagac,
aby beneficjent przy wykorzystaniu zmniejszonych srodkow
informowat innych beneficjentéw/potencjalnych
projektodawcéw o przyczynach swojego niepowodzenia,
tak aby kolejni realizatorzy projektéow mieli szanse
unikniecia tych samych bfedow. W procesie tym mogq
réowniez brac udziat ST.

4. Upowszechnianie i wiaczanie
do gtéwnego nurtu

Szerokie upowszechnianie informacji o produkcie,
finalnym.

Dziatania majgce zachecic inne instytucje do wykorzystania
produktu w praktyce (np. seminaria, warsztaty, doradztwo
dla zainteresowanych uzytkownikéw).

Oddziatywanie na decydentow w celu wiqgczenia
produktow projektu do polityki.

ST odgrywa na tym etapie kluczowq role, wiele z
planowanych dziatarn prowadzq jej cztonkowie, gtéwnym
narzedziem dziatania jest lobbing.

Podsumowanie etapu wdrazania

Upowszechnianie oraz mainstreaming stanowig niezbedne dopetnienie dziatan podejmowanych w
projekcie innowacyjnym. Ich koncentracja nastepuje w ostatniej fazie drugiego etapu, po pozytywnej
walidacji produktu finalnego. Skutecznos¢ tych dziatarh gwarantuje przemyslane planowanie projektu
oraz przygotowanie dobrej strategii wdrazania, uwzgledniajgcej kluczowych dla upowszechniania i
mainstreamingu nadawcow, adresatow oraz kanaty komunikacji. Obowigzek ich realizacji spoczywa
przede wszystkim na beneficjentach projektéw. Znaczaca role w catym procesie petnig takze ST oraz

IP/IP II.
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Zadania beneficjenta i

Sieci

Tematycznych w

upowszechniajacych i mainstreamingu

Beneficjent

ramach obowigzku prowadzenia dziatan

Upowszechnianie

Rozpowszechnianie wiedzy na
temat. przygotowywanego
produktu.

Po pozytywnej
zintensyfikowane
upowszechnianie wiedzy o
finalnej wersji produktu.

walidacji

Mainstreaming horyzontalny

W  zaleznosci od
produktu beneficjent
realizowaé¢ tylko ten rodzaj
wigczania, moze rowniez
prowadzi¢ dziatania w ramach
mainstreamingu wertykalnego.

rodzaju
moze

Mainstreaming wertykalny

W  zaleznosci od
produktu beneficjent
realizowaé¢ tylko ten rodzaj
wigczania, moze réwniez
prowadzi¢ dziatania w ramach
mainstreamingu

horyzontalnego.

W tym zadaniu zaleca
korzystanie ze wsparcia ST.

rodzaju
moze

sie

Sieci Tematyczne

Upowszechnianie

Ze wzgledu na zrdzinicowany
sktad ST, to upowszechnianie
moze miec¢ wiekszy zasieg niz
tylko z poziomu beneficjenta.
Rozpoczyna sie juz na etapie
opiniowania strategii
wdrazania.

Mainstreaming horyzontalny

Cztonkami ST s3 inni
beneficjenci oraz
przedstawiciele organizacji i
instytucji potencjalnie
zainteresowanych
wykorzystaniem produktu w
praktyce.

Mainstreaming wertykalny

Zrdznicowany sktad ST
powinien umozliwia¢ dotarcie
do réznych szczebli decyzyjnych
duzo szybciej i efektywniej, niz
gdyby musiat to robi¢ sam
beneficjent.

Rola ST w mainstreamingu polega tez na wskazaniu odpowiednich rozwigzan systemowych, przepiséw
prawnych, ktére nalezy zmieni¢ w konsekwencji przetestowania produktu, a takze wskazanie i
nawigzanie kontaktéw instytucjonalnych, niezbednych do dokonania procesu wigczenia produktu do

gtéwnego nurtu polityki.

Cykl innowacji i mainstreamingu

Produkty projektow innowacyjnych sg bardziej ztozone niz projektéw standardowych. Ta ztozonos¢
prowadzi do bardziej skomplikowanego i szczegétowego prezentowania poszczegélnych etapdéw
»Cyklu zycia innowacji” oraz towarzyszacych im dziatarn upowszechniajgcych i wtgczajacych.

Ponizej przedstawiamy, odmienny od wspomnianego wczesniej i koniecznego do uwzglednienia
przez projektodawcow i beneficjentow PO KL podziatu na etapy i fazy, wypracowany w ramach PIW
EQUAL podziat na siedem elementéw, ktory moze utatwi¢ prawidtowe wpisanie w cykl zycia
innowacji poszczegolnych zadan zwigzanych z upowszechnianiem i wtgczaniem.

1. Zdefiniowanie zapotrzebowania na innowacje: identyfikacja priorytetow polityk oraz
,luk” do ,,wypetnienia”’ przez innowacje.

2. Wybor i promocja konkretnego rodzaju innowacji: okreslenie wymogdw w dokumentach
(np. konkursowych) i kryteriow wyboru, by gwarantowac innowacyjnos¢ w programach

operacyjnych.

3. Tworzenie otoczenia podatnego na nauke: inspirowanie nawyku ciggtego uczenia sie i
rozwoju kompetencji sprzyjajgcych innowacji.

4. Projektowanie oraz testowanie praktyk i narzedzi: sprawdzanie uzytecznosci nowych
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rozwigzan zaprojektowanych przy udziale interesariuszy projektu.

5. Walidacja praktyk i produktéw: ocena wartosciujgca praktyke/produkt, wzmacniajgca

uznanie spoteczne dla nich i ufatwiajgca szersze stosowanie,

legitymizowania i , certyfikowania” innowacji.

stanowi rodzaj

6. Mainstreaming: wfgczanie do praktycznego dziatania (horyzontalny) oraz do gtownego
nurtu polityki (wertykalny).

7. Utrwalenie nowych rozwigzan (zakotwiczenie i podtrzymywanie innowacji).

Cykl zycia innowacji

Zrédto: Community of Practice — Innovation and Mainstreaming (http://innovation.esflive.eu)

Wybar i promaocia
lonkretnege

rodz ajuinnowad)i

Tworzenis
otoczenia
podstnego na

nauks

Zdefiniowvanie
zapotrzebowania
nainnowade

Utrwalanie Projeltowanie
nowych OrEz testowanie
rozwigzan praktyki narzedzi

\Walidac)a prakiyk
i produltaw

MAINSTREAMING
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2. PRZYGOTOWANIE I REALIZACIA PROJEKTOW
INNOWACYIJNYCH A UPOWSZECHNIANIE | MAINSTREAMING

2.1. Wstep

Zadania zwigzane z upowszechnianiem i mainstreamingiem pojawiajg sie juz na pierwszym etapie
realizacji projektu. Beneficjent musi wiec, juz konstruujgc projekt, zastanawia¢ sie jak, skutecznie
dopetni¢ obowigzku upowszechniania rezultatéw projektu oraz wtaczania ich do gtéwnego nurtu
polityki.

Przygotowujac strategie wdrazania projektu innowacyjnego, beneficjent przedstawia swdj projekt w
sposéb bardziej szczegétowy niz na etapie wniosku o dofinansowanie. Opisuje takze planowane
podejscie do upowszechniania i mainstreamingu, w tym wskazuje cel dziatan, grupy docelowe wraz z
analizg interesariuszy oraz plan dziatan i ich charakterystyke.

Planujac realizacje projektu, nalezy odpowiedzie¢ sobie na pytanie, dla kogo i w jakim celu bedzie
on realizowany oraz jakie grupy uzytkownikéw beda zainteresowane wykorzystaniem
opracowanego produktu.

Informacje zawarte w tym rozdziale sg szczegdlnie istotne dla beneficjentéw na etapie planowania
projektu innowacyjnego oraz opracowywania strategii jego wdrazania. Przedstawimy w nim wptyw
poszczegdlnych decyzji zwigzanych z projektem na realizacje zadan zwigzanych z upowszechnianiem i
mainstreamingiem.

2.2. Wybor celow upowszechniania i mainstreamingu

Z punktu widzenia skutecznosci dziatan upowszechniajgcych i mainstreamingu wazne jest, aby cel
projektu korespondowat ze zdiagnozowanymi potrzebami okreslonej grupy uzytkownikow i
odbiorcéow. Umozliwia to bowiem opracowanie produktu, na ktory bedzie faktyczne
zapotrzebowanie. Taki produkt poniekad ,sprzeda sie sam” i bedzie stanowit podstawe skutecznego
mainstreamingu.

Przygotowujac projekt, nalezy rdowniez przemysle¢ plan dziatan w sferze upowszechniania i
mainstreamingu. Pierwszym elementem dobrego mainstreamingu jest sformutowanie konkretnych i
realistycznych celdw, ktére mamy osiggna¢ poprzez dziatania upowszechniajace i wigczajace.

W planie dziatan upowszechniajgcych i mainstreamingu istotne jest przyjecie pewnej swobody
dziatania, aby mozna byto uwzgledni¢ odmienny od przewidywanego rozwdj sytuacji (np.
uwzgledniaé nieprzewidywalne problemy, czy tez wykorzysta¢ pojawiajgce sie w trakcie realizacji
projektu okazje).

Po okresleniu celu upowszechniania i mainstreamingu wazne jest ustalenie, jakie srodki sg potrzebne
do jego osiggniecia. Determinuje to dobdr kanatéw przekazania planowanego komunikatu, narzedzi
do wykorzystania, a takze niezbednych zasobdéw finansowych i ludzkich, ktére muszg zostac
uwzglednione we wniosku o dofinansowanie.
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2.3. Potrzeby grup docelowych

Przygotowujac projekt innowacyjny, nalezy zadaé sobie pytanie, kto bedzie korzystat z
wypracowanego produktu, tj. kto bedzie jego grupa docelowa. Trzeba dokonaé analizy zaréwno
instytucji i organizacji, ktére beda potencjalnie wykorzystywaty produkt (uzytkownicy), jak i grup
0s6b, ktére za pomocy produktu bedg otrzymywaty wsparcie (odbiorcy).

Po zdefiniowaniu grup docelowych kluczowe znaczenie ma zaangazowanie ich przedstawicieli w
proces opracowywania i realizacji projektu (ang. empowerment). Umozliwi to spojrzenie na produkt
oczami jego potencjalnych uzytkownikéw i odbiorcéw, a co za tym idzie — pozwoli modyfikowac
produkt w trakcie jego realizacji, tak aby w jak najlepszy sposéb odpowiadat na potrzeby grupy
docelowej.

Wiaczenie grupy docelowej w realizacje projektu ma niezwykle istotne znaczenie dla procesu
upowszechniania i mainstreamingu. Uzytkownicy i odbiorcy, ktorzy bezposrednio korzystajg z
wypracowanego w projekcie produktu, s3 znakomitymi i wiarygodnymi nadawcami komunikatow
informujacych o jego zaletach i wadach.

Wiaczanie przysztych uzytkownikéw i odbiorcéw produktéw moze sie odbywacé np. poprzez ich udziat
w pracach grupy, ktéra decyduje o przebiegu realizacji projektu (np. Komitet Sterujgcy), a takze
poprzez udziat w recenzowaniu kolejnych wynikéw czgstkowych projektu. Dodatkowo mozliwe jest
takze korzystanie w projekcie ze wsparcia ekspertéw pochodzgcych z instytucji bedacych
potencjalnymi uzytkownikami produktu, a takze poprzez wtaczanie takiej instytucji do projektu jako
partnera.

2.4. Wybor partneréw projektu®

Jesli projektodawca przewidziat utworzenie partnerstwa, wazne jest, aby przy wyborze partneréw
zwracat réwniez uwage na ich uzytecznos¢ w procesie upowszechniania i mainstreamingu. Na tym
etapie pomocne moze by¢ doswiadczenie ROEFS, realizowane przez nie dziatania, a zwfaszcza
znajomos¢ srodowisk lokalnych.

Wspomniane wczesniej angazowanie do partnerstwa grupy docelowej (odbiorcow i uzytkownikéw)
wiasciwie od samego poczatku zapewnia sukces podejmowanym dziataniom upowszechniajgcym i
mainstreamingowi3.

Angazowanie w projekt innowacyjny organizacji lub oséb jedynie w celach ,fasadowych” (na
pokaz), wymaga wiele czasu i energii, a zazwyczaj nie przynosi pozadanych efektow.

W upowszechnianiu i mainstreamingu podstawg sukcesu jest dobra komunikacja, w tym kontakty
interpersonalne i spotkania. Istotne w projekcie jest rozeznanie, ktére z oséb z organizacji
partnerskich ,blokujg postep”, a ktére sg ,kluczowymi graczami”, moggcymi wspomac dziatania
upowszechniajgce i wtgczajace.

Przy planowaniu partnerstwa nalezy uwzgledni¢ wybdr jako partneréw tych przedstawicieli
podmiotow zaangazowanych w prace w projekcie, ktdrzy majg wiedze na dany temat i/lub istotne

2 Projekty partnerskie w rozumieniu art. 28 ust. 1 ustawy z dnia 6 grudnia 2006 r. o zasadach prowadzenia
polityki rozwoju (tekst jednolity: ,, Dziennik Ustaw” 2009, nr 84, poz. 712).

3 Wiaczenie tych grup do projektu moze takze odbywad sie na zasadach partnerstwa, zgodnie z zapisami ustawy
z dnia 6 grudnia 2006 r. o zasadach prowadzenia polityki rozwoju.
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kontakty. Ich potencjat nie tylko przyczyni sie do lepszego przygotowania produktu, ale takze okaze
sie podstawg skutecznego mainstreamingu.

Sugeruje sie, aby dobierajgc potencjalnych partneréw uwzgledniac instytucje naukowe i badawcze.
Ich udziat moze okazac sie korzystny ze wzgledu na wprowadzenie systematycznego podejscia do
realizowanego projektu oraz pomocny w pomiarze efektéw realizacji projektu i podejmowanych
dziatan wtaczajacych.

W trakcie kazdego etapu realizacji projektu warto pamietaé, ze podstawg skutecznego
mainstreamingu jest rozbudowana sie¢ kontaktéw. Nalezy wiec zadba¢ o to, aby wykraczata ona poza
bezposrednich partnerdw projektdw. Przewidujgc koniecznos$¢ dziatan stuzgcych wigczaniu do
gtéwnego nurtu polityki lub praktyki, w sie¢ te nalezy wigczac przedstawicieli instytucji i organizacji,
ktére potencjalnie mogg by¢ zainteresowane wykorzystywaniem produktu po opracowaniu jego
wersji finalnej, a takze tych, od ktérych decyzji moze zalezec skutecznosé tych dziatan.

2.5. Potrzeby decydentow

Juz na etapie planowania projektu istotne jest, aby prébowac przewidzie¢, co znajdzie sie w
programie politycznym/administracyjnym (na réznym szczeblu administracji — w zaleznosci od
planowanego zasiegu dziatan wigczajgcych) w ciggu najblizszych lat. Projekty innowacyjne powinny
odpowiadac na problemy identyfikowane przez decydentéw, zagwarantuje to ich zainteresowanie
wypracowanymi rezultatami. Takg wiedze najlepiej jest uzyska¢ dzieki dialogowi z twdrcami
polityki/decydentami lub na podstawie analiz i ekspertyz. Warto $ledzi¢ powstajgce projekty ustaw,
ustawy znajdujace sie w uzgodnieniach miedzyresortowych lub bedace przedmiotem obrad komisji
sejmowych. Okreslajac potencjat produktu w zakresie jego mainstreamingu (czyli to, w jakim stopniu
rozwigzanie, ktore planujemy wypracowac, bedzie sie cieszy¢ zainteresowaniem), warto sie zapoznac
z obowigzujgcymi tendencjami w danej dziedzinie. Warto tez postarac sie o kontakt z decydentami
oraz na biezgco informowac ich o postepach prac nad produktem. W pdzniejszych fazach realizacji w
znaczacy sposob utatwi to bowiem dotarcie do wybranych decydentéw z komunikatem o produkcie i
korzysciach ptyngcych z jego wykorzystania. Uwzglednienie zapotrzebowania decydentdw spowoduje
ich wieksze zaangazowanie w pdzniejsze wtgczanie produktu do gtdwnego nurtu polityki, a tym
samym utatwi to zadanie beneficjentowi.

2.6. Wsparcie udzielane przez IP/IP Il

Skuteczne upowszechnianie i mainstreaming w duzej mierze uzaleznione sg od praw popytu i podazy.
Opracowanie produktu, ktéry nie bedzie przeznaczony dla wiekszej grupy odbiorcow lub ktory nie
bedzie odpowiadat na najbardziej istotne w danym regionie/sektorze problemy, bedzie miato wptyw
na obnizenie skutecznosci dziatan w zakresie upowszechniania i wtgczania.

Instytucja Posredniczgca / Instytucja Posredniczgca Il stopnia, przygotowujgc dokumentacje oraz
organizujgc konkurs na projekty innowacyjne, bierze niejako na siebie odpowiedzialnos¢ za , popyt”
na rozwigzanie, ktore bedzie efektem dofinansowanego projektu.

Ta, nie od razu dostrzegalna, rola IP/IP Il ma ogromne znaczenie dla skutecznosci dziatan
projektodawcy w zakresie identyfikacji grup docelowych oraz planowania upowszechniania i
mainstreamingu. Dopiero przekazanie przez beneficjenta strategii wdrazania do opiniowania Sieciom
Tematycznym otwiera innym podmiotom droge do weryfikacji i modyfikacji zatozen beneficjenta w
powyzszych kwestiach.
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To IP/IP Il decyduja o przyznaniu dofinansowania (uznaniu za zasadne przyjecie do finansowania
proponowanych przez projektodawce rozwigzan oraz wskazanej przez niego strategii
upowszechniania i mainstreamingu) oraz odpowiadajg za biezace monitorowanie projektu, w tym
zapisow umowy moéwiacych o dziataniach upowszechniajacych i wtgczajacych.

Planujac wsparcie oraz dokonujgc wyboru tematéw projektdw innowacyjnych dla danego regionu lub
sektora, IP powinny uwzglednia¢ zwtaszcza te tematy, ktére odpowiadajg na rzeczywiste potrzeby i
problemy, a ktdrych nie rozwigzujg projekty standardowe. Dokonujgc wyboru tematéw w kontekscie
planowanych konkurséw, warto wiec zaprosi¢ do dyskusji wszystkie zaangazowane podmioty. W
spotkaniach poswieconych wyborowi tematéw powinni bra¢ udziat reprezentanci srodowisk, ktore
mogg mieé¢ znaczenie w kontekscie realizacji projektdw innowacyjnych (np. przedstawiciele
administracji, wtadz lokalnych, trzeciego sektora, szkolnictwa i instytucji badawczych oraz lokalni
przedsiebiorcy). Zaproszenia na spotkania dotyczgce wyboru tematow projektéw innowacyjnych
powinny by¢ kierowane réwniez do cztonkdédw RST oraz przedstawicieli KST w celu zapewnienia
przeptywu informacji pomiedzy szczeblem regionalnym i centralnym. Sg to rowniez osoby, ktére majg
najwieksze doswiadczenie w pracy z projektami innowacyjnymi. Istotne znaczenie ma rdéwniez
angazowanie w ten proces ROEFS, poniewaz sg to organizacje dysponujace wiedzg na temat potrzeb
regionalnych/lokalnych, w tym w kontekscie wsparcia z EFS.

Podstawg dyskusji powinny by¢ dostepne dane na temat sytuacji w regionie lub w sektorze w
kontekscie potrzeb interwencji w ramach PO KL. Baze do dyskusji powinna stanowi¢ wstepna
diagnoza sytuacji w regionie/sektorze dokonywana na podstawie takich dokumentéw jak: strategia
rozwoju regionu/kraju, regionalna strategia innowacji, dane na temat sytuacji w regionie posiadane
przez ROEFS, dane na temat sytuacji w danym sektorze. Nalezatoby uzupetnic¢ diagnoze o opis sytuacji
wyjsciowej na poziomie innych regiondw oraz komponentu centralnego PO KL, ze wzgledu na
koniecznosé zapewnienia komplementarnosci i koordynacji miedzy projektami innowacyjnymi dla
Priorytetow centralnych i regionalnych.

ROEFS, ze wzgledu na zasieg swojej dziatalnosci powinny nie tylko bra¢ udziat w okreslaniu tematow
projektéw innowacyjnych®, ale dzieki realizowanym przez siebie zadaniom, same sg doskonatym
forum do upowszechniania rezultatow projektéw. To one bowiem inspirujg spotecznosci lokalne oraz
organizujg spotkania i szkolenia dla potencjalnych projektodawcdw i beneficjentéw, podczas ktérych
propagowane sg idee innowacyjnosci i wspdtpracy ponadnarodowej. ROEFS prowadzg dziatania
animacyjne, promujace oraz zachecajgce do podejmowania wyzwan zwigzanych z projektami
innowacyjnymi i projektami wspoétpracy ponadnarodowej. Ponadto majgc informacje o tym, nad
czym pracujg beneficjenci w projektach innowacyjnych, mogg przekazywa¢ te informacje
projektodawcom projektow standardowych, a tym samym tgczy¢ podmioty dziatajgce w podobnej
dziedzinie, ktére mogtyby wdraza¢ rozwigzania innowacyjne. Posiadajg tez sprawng wewnetrzng siec
komunikacji pomiedzy sobg, a wiec mogg zapewni¢ wymiane informacji na terenie catego kraju.
Wszystko to stanowi doskonatg baze do upowszechniania.

IP/IP 1l powinny by¢ ambasadorem wypracowywanych rozwigzan, decydujg bowiem o przyznaniu
dofinansowania w ramach wybranych tematéw. Poprzez wybor projektu sktadajg zapotrzebowanie
ha proponowane rozwigzanie i powinny by¢ zainteresowane aktywnym udziatem w procesie

taczania wypracowanych rezultatéw do polityki/praktyki, a jesli nie lezy to w ich bezposredniej
kompetencji, powinny podejmowac¢ wysitki majgce na celu utatwienie tego procesu.

4 . , . . . . .. . . .

Tematy projektéw innowacyjnych w rozumieniu Wytycznych Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie
wdrazania projektéw innowacyjnych i wspotpracy ponadnarodowej w ramach Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki z 1 kwietnia 2009 r.
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IOK, ogtaszajgc konkurs, precyzyjnie okresla swoje oczekiwania oraz potrzeby w odniesieniu
do grup odbiorcéw oraz specyficznych probleméw, ktére powinny zostaé rozwigzane. Tym
samym wskazuje projektodawcy na swoje preferencje w zakresie wspdtpracy.

Odwotujac sie do naszych wczesniejszych postulatow dotyczacych odpowiedzialnosci 10K za
,oczekiwane rezultaty” poprzez opisanie w dokumentacji konkursowej swoich potrzeb,
mozemy przyja¢, ze IOK na etapie ogtaszania konkursu bedzie miata sprecyzowane
wyobrazenia o przysztym produkcie.

Przyktad zaangaiowania 10K (i innych kluczowych partneréw instytucjonalnych) w
realizacje projektu innowacyjnego testujgcego

Projektodawca, odpowiadajagc na ogtoszenie o konkursie, przygotowat projekt
uwzgledniajgcy udziat niezbednych — z jego punktu widzenia — partnerdw krajowych.
Zaangazowat do realizacji projektu partneréw, od ktérych zalezy skuteczne upowszechnienie
produktu, jak réwniez wigczenie narzedzia jako obowigzujgcego na okresSlonym w
dokumentacji konkursowej poziomie funkcjonowania (regionalny lub krajowy). Przygotowat
koncepcje produktu i okreslit warunki oraz ramy jego wykorzystania. Z punktu widzenia IOK
zagwarantowany zostat wtasciwy wptyw na wypracowywane narzedzie wraz z prowadzeniem
rownolegtych dziatan zapewniajgcych ptynne wtaczenie ,zamodwionego” produktu do
gtownego nurtu polityki.

W ramach dziatan upowszechniajgcych IOK zamieszcza informacje o projekcie i produkcie na
swojej stronie internetowej oraz upowszechnia informacje na organizowanych przez siebie
konferencjach, seminariach, spotkaniach, konferencjach prasowych itp. Zapewnia takze
ptynny przeptyw informacji miedzy swoimi komoérkami organizacyjnymi (np. miedzy
Wydziatem ds. Projektéw a Wydziatem Informacji i Promocji oraz Biurem Rzecznika
Prasowego). Ponadto podejmuje konkretne dziatania zmierzajgce do mainstreamingu
produktu (np. posredniczy w kontaktach miedzy beneficientem a wydziatami
merytorycznymi 10K lub innych instytucji, w ktorych kompetencjach lezy wdrozenie
produktu lub umozliwia beneficjentom bezposrednie spotkania z decydentami).

Opisana wyzej sytuacja ukazuje modelowy przyktad synergii dziatan |IOK—beneficjent, ktdra
redukujgc koszty (materialne i niematerialne), zwielokrotnia efekt stanowigcy podstawowy
cel projektéw innowacyjnych — upowszechnienie i wtgczenie produktu do gtéwnego nurtu
polityki.

2.7. Przygotowanie i realizacja strategii wdrazania projektu

W ramach zawartej umowy o dofinansowanie projektu beneficjent opracowuje wstepng wersje
produktu innowacyjnego, zobowigzany jest tez przygotowac strategie jego wdrazania. Jednym z
punktéw tej strategii jest opisanie, jakie dziatania planowane sg w zakresie upowszechniania i
mainstreamingu.

Przygotowanie strategii to moment opisania dziatan upowszechniajacych oraz mainstreamingu, a
nie zastanawiania sie, co chce sie osiggna¢. Zatozenia powinny powstac juz na etapie planowania
projektu (wniosek o dofinansowanie).
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Najistotniejsze jest ustalenie, kim sg konkretni adresaci dziatan w zakresie upowszechniania i
mainstreamingu. Prowadzi to do wyboru kluczowych adresatéw. Réwnie istotna jest tres¢ (Jaki
komunikat bedzie przekazywany jakim decydentom? Kto bedzie nadawcg ktorych komunikatéw?)
Nastepnie nalezy dokona¢ wyboru formy komunikacji, tzn. gtéwnie narzedzi, wykorzystywanych do
zwrdcenia sie do decydentéw oraz potencjalnych uzytkownikow.

Nadawcy

Zalecane jest, by précz beneficjenta oraz bezposrednich uzytkownikéw produktu w dziatania
upowszechniajgce i wtaczajgce angazowane byly réwniez inne podmioty. Tylko dzieki wsparciu
szerszych grup i zyskaniu uznania spotecznego dla produktéw finalnych ich upowszechnianie i
mainstreaming bedg efektywne.

Nadawcami komunikatéw upowszechniajgcych i wtaczajgcych powinni byc:
. beneficjenci;

. cztonkowie ST (inni niz beneficjenci);

. ROEFS;

. pracownicy IP/IP Il (zwtaszcza z dziatéw informacji i promocji), ale takze dyrektorzy komodrek
organizacyjnych;

. cztonkowie regionalnych Informacyjnych Grup Roboczych.

Ponadto zaleca sie angazowanie:

. pracownikéw komorek odpowiedzialnych za fundusze strukturalne z 1Z PO KL urzeddéw
wojewddzkich i marszatkowskich oraz ministerstw, w tym przede wszystkim oséb na
stanowiskach kierowniczych;

. partnerow spoteczno-gospodarczych.

Komunikat

W celu pozyskania odpowiednich osdb i instytucji kluczowych z punktu widzenia upowszechniania i
mainstreamingu konieczne jest przygotowanie doktadnej informacji o produkcie projektu
innowacyjnego. Przede wszystkim nalezy odpowiedzie¢ na nastepujgce pytania:

. Jaki produkt innowacyjny zostat/zostanie wypracowany, co sie na niego sktada, w jakim celu i
w odpowiedzi na jakie potrzeby?

. W jaki sposdb powstat/powstaje produkt?

. Jakie przeszkody napotkano w trakcie przygotowan i jak je przezwyciezono?

. Na czym polega skutecznos¢ produktu, czym rdzni sie od innych, pod jakim wzgledem jest
lepszy?

. W jakim stopniu dziatania w projekcie opieraty sie na tym, co juz istniato w danym
sektorze/regionie, co powstato nowego?

. W jaki sposdb produkt przyczynia sie do rozwigzania istniejgcych probleméw?

. W jaki sposdb produkt moze zosta¢ wykorzystany w szerszej skali przez inne podmioty?

. Jakie sg koszty wdrozenia produktu na szerszg skale?

. W jaki sposdb produkt moze zosta¢ witgczony do gtéwnego nurtu polityki?

Zadanie to nalezy przede wszystkim do beneficjenta, musi by¢ on jednak aktywnie wspierany przez
ST, zwtaszcza podczas opracowywania trzech ostatnich punktéw komunikatu.

Przygotowujac prezentacje produktu do celdow upowszechniania lub mainstreamingu, w miare
mozliwosci nalezy koncentrowaé sie na dziataniach, ktére mogg by¢ powielane lub czesciowo
wykorzystane przez inne podmioty. Trzeba wskazywaé na korzysci ptyngce z zastosowania produktu
dla ich dziatalnosci. Dowody na poparcie skutecznosci produktu powinny by¢ dostarczane zaréwno w
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formie liczbowej, jak i przez przedstawicieli grup docelowych zaangazowanych w realizacje projektu
innowacyjnego, ktorzy w wiarygodny sposdb bedg zaswiadczac o jego skutecznosci.

Adresaci
Z punktu widzenia upowszechniania wiedzy o produkcie oraz mainstreamingu, w kregu
zainteresowania powinni znalez¢ sie m.in.:

. osoby odpowiedzialne za tworzenie polityki oraz decydenci z odpowiednich sektoréw, ktorzy
majg mozliwos¢ wprowadzania zmian;
. reprezentanci instytucji odpowiedzialnych za wdrazanie polityki regionalnej i krajowej w

poszczegdblnych dziedzinach, w tym dotyczacych funduszy strukturalnych (np. IP z innych
regionéw);

. podmioty, ktore bedg korzysta¢c z innowacyjnych rozwigzan (m.in. pracodawcy,
stowarzyszenia zawodowe, praktycy, koordynatorzy projektow, przedsiebiorcy, instytucje
otoczenia biznesu);

. organizacje zainteresowane zmianami w danej dziedzinie (np. organizacje branzowe,
pozarzagdowe);
. organizacje majgce wptyw na osoby odpowiedzialne za tworzenie polityki i decydentéw lub

na odbiorcéw docelowych produktu (np. izby handlowe, lokalne i regionalne agencje
rozwoju, organy kwalifikacyjne i akredytacyjne, komisje do spraw rdwnouprawnienia, organy
doradcze, instytucje badawcze);

. komitety i rady zajmujace sie ksztattowaniem polityk;
. liderzy opinii;
. srodki masowego przekazu.

2.8. Narzedzia upowszechniania i mainstreamingu

UWAGA!
Planujac stosowanie poszczegélnych narzedzi wymienionych w tym rozdziale, nalezy przede
wszystkim mysle¢ o CELU, w jakim zostang zastosowane.

Celem upowszechniania i mainstreamingu NIE JEST bierne informowanie, jest nim zapewnienie
wiaczenie wypracowanych produktéw do gtéwnego nurtu praktyki i/lub polityki.

Jak wskazywano weczeéniej, dziatania upowszechniajgce oraz mainstreaming powinny zostaé
przemyslane juz na etapie planowania projektu i przygotowywania wniosku o dofinansowanie.
Jakkolwiek oba te dziatania mogg sie czasem w pewnej czesci pokrywaé, to niezbedne jest doktadne
okreslenie celu kazdego z nich oraz wskazanie kto bedzie adresatem poszczegdlnych dziatan. Pozwoli
to nastepnie na wtasciwe dobranie narzedzi, okredlenie komunikatu oraz wskazanie harmonogramu
dziatan.

Ponadto dziatania te sg zréinicowane zaleznie od specyfiki produktu, rodzaju grupy docelowej, a
takze etapéw i faz wdrazania projektéow innowacyjnych. Inne narzedzia bedg wtasciwe w
poczatkowych stadiach realizacji, inne po zatwierdzeniu strategii, a jeszcze inne, gdy dysponujemy
juz produktem juz zwalidowanym. Wraz z postepami w realizacji projektu nalezy stopniowo
zwiekszac intensywnosc i zakres tych dziatan.

Szczegbtowe zasady zastosowania wiekszosci narzedzi wymienionych w tym rozdziale zostaty
przystepnie zaprezentowane w podreczniku Jak promowal projekty wspdtfinansowane z
Europejskiego Funduszu Spotecznego, wydanym przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego
(dostepnym na stronach internetowych www.mrr.gov.pl oraz www.efs.gov.pl).
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Produkty projektéw innowacyjnych, jako nowatorskie, czesto sg skomplikowane i nie byty stosowane
wczesniej. Forma informacji o nich musi wiec by¢ bardzo starannie ,skrojona” na potrzeby
konkretnych adresatow, a jej nadrzednym celem ma by¢ wtgczenie produktu finalnego do praktyki
i/lub polityki. Do kanatu informacji trzeba odpowiednio dostosowac tresé, tak aby nie zostata ona w
trakcie przekazu znieksztatcona ani nadmiernie uproszczona, jednoczesnie pozostajgc czytelng dla
odbiorcy. Wymaga to postugiwania sie zrozumiatym jezykiem i unikania ,metajezyka innowatorow”.

Stosowanie narzedzi informacji, ktore nie wymagaja bezposredniego kontaktu bedzie miato duzo
nizsza skutecznos¢ z punktu widzenia celu upowszechniania i mainstreamingu. Najskuteczniejsze
s3: bezposredni kontakt, rozmowy telefoniczne i osobiste spotkania.

Upowszechnianie i mainstreaming = kontakt i relacje miedzyludzkie.

W upowszechnianiu i mainstreamingu narzedzia oraz tres¢ komunikatéw dla potencjalnych
uzytkownikéw oraz szerszych kregéw odbiorcéw powinny by¢ zréinicowane. W przypadku
potencjalnych uzytkownikéw przekaz musi by¢ konkretny, tre$¢ dotyczyé kwestii praktycznych i
technicznych. Do szerszych kregéw odbiorcéw nalezy wysyta¢ komunikaty ogdlniejsze, podkreslajgce
np. walory uzytkowe produktu finalnego czy pozytywne wyniki fazy testowania.

Planujac dziatania upowszechniajgce i wtgczajgce trzeba ponadto pamieta¢ o ich odmiennosci na
poszczegdlnych etapach realizacji projektu. W zaleznosci od rodzaju i zasiegu planowanych dziatan
upowszechniajgcych oraz mainstreamingu nalezy pamietaé o stosowaniu narzedzi dostosowanych do
zadania.

Jesli w ramach planowanego mainstreamingu wertykalnego planowane jest dotarcie do waskiego
grona decydentéw w celu zainicjowania zmiany regulacji prawnych na szczeblu krajowym, wéwczas
nieskuteczne okaze sie organizowanie spotkan skierowanych do duzych, ogdlnych grup (np.
konferencji). W przypadku takiego podejscia nalezy sie liczy¢ z zagroieniem, ze wiekszosc¢
decydentéw po prostu sie nie pojawi. Skuteczniejsze okaze sie natomiast przygotowanie kampanii
lobbingowej uwzgledniajgcej spotkania indywidualne, podczas ktdrych decydenci otrzymajg zwieztg i
tresciwg informacje o produkcie oraz o zmianach legislacyjnych, niezbednych do jego wdrozenia na
szerszg skale.

Jezeli mainstreaming wertykalny dotyczy zmiany regulacji na szczeblu regionalnym i lokalnym,
wowczas dobrym narzedziem moze sie okaza¢ seminarium regionalne. Tego rodzaju wydarzenie,
zwitaszcza wspotorganizowane przez znaczgce regionalne organizacje branzowe, przyciggnie uwage
decydentéw, zacheci ich do udziatu, a co za tym idzie — zwrdci uwage na produkt. W $lad za tym
powinny nastgpi¢ bezposrednie spotkania z decydentami. Podobnie — jesli charakter produktu
determinuje jego mainstreaming w zasiegu lokalnym, stuszne bedzie jego upowszechnianie gtéwnie
w mediach lokalnych. Z kolei produkt, ktéry powinien zosta¢ wdrozony w skali catego kraju, powinien
by¢ prezentowany w mediach o zasiegu ogdlnopolskim.

Jesli w projekcie przewidziane jest wydanie np. raportu z badan lub z fazy testowania, to jego
dystrybucja i zamieszczenie na stronie internetowej nie wystarczg, aby mozina byto moéwié¢ o
osiggnieciu celéw upowszechniania i mainstreamingu. Niezbedne bedy dodatkowe spotkania, na
ktorych raport bedzie prezentowany, a nastepnie omawiany z podmiotami zainteresowanymi dang
tematyka. Tylko w ten sposdb raport bedzie spetniat funkcje upowszechniajgca i przyczyni sie do
wtgczenia produktu do gtéwnego nurtu praktyki i/lub polityki.

Organizowanie konferencji jako narzedzie upowszechniania i mainstreamingu jest mato
efektywne, nie jest bowiem skierowane do zdefiniowanej grupy odbiorcow.
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Planujac docieranie z informacjg o projekcie do jego potencjalnych uzytkownikow, nalezy takze
uwzglednia¢ ich ewentualne ograniczenia. Jezeli np. projekt dotyczacy zatrudnienia oséb
niepetnosprawnych ruchowo zaktada prowadzenie dziatan upowszechniajgcych za pomocga takich
narzedzi jak konferencje poza miastem lub wizyty studyjne, udziat gtdbwnej grupy docelowej moze by¢
utrudniony. W takiej sytuacji wskazane bytoby wybranie tatwo dostepnego miejsca, koniecznie
wyposazonego w udogodnienia architektoniczne dla oséb niepetnosprawnych ruchowo, a takze
rezygnacja z konferencji na rzecz bardziej kameralnej formy spotkania, podczas ktérego mozna
przekazac szczegdtowe informacje.

UWAGA!

Docieranie z informacjq o ustugach swiadczonych za pomocga produktu projektu innowacyjnego do
obecnych lub przysztych odbiorcow NIE JEST mainstreamingiem. Jest to upowszechnianie wiedzy o
nowej ustudze wsrad potencjalnych odbiorcow.
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Zestawienie doboru nadawcy, adresata oraz komunikatu i narzedzi przekazu na poszczegdlnych etapach realizacji projektu innowacyjnego

Cze$¢ instytucji wymienionych w tabeli w kazdym etapie moze petni¢ zaréwno role adresata komunikatéw, jak i by¢ ich nadawca. | tak KIW/ST/IP mogg
jednoczesnie otrzymywac komunikat o postepach prac w projekcie, o produkcie, a nastepnie zamieszczac te informacje na swoich stronach internetowych i
w wydawanych przez siebie publikacjach czy np. udostepniac je szerszym kregom przy okazji réznego rodzaju organizowanych przez siebie imprez.

Etap
przygotowania

Nadawca

Adresat

Komunikat

Gtoéwne narzedzia

Uwagi

Diagnoza i analiza

¢ beneficjent
e IP/IP I
° KIW

¢ beneficjenci innych
projektéw

 eksperci

e ST

* ROEFS

* KIW

e informacja o
rozpoczeciu
realizacji projektu

¢ informacja o
wstepnych wynikach
analiz

¢ informacja o
planowanych do
osiggniecia
rezultatach i
produktach

* e-poczta

e strona internetowa

* bezposrednie i
telefoniczne rozmowy

* biuletyn beneficjenta,
IP/IP 11, KIW

e Cze$¢ dziatan potencjalny
projektodawca powinien
rozpoczgé przed decyzjg o udziale
w konkursie (np. dowiedzied sie
czy inne podmioty prowadzity
badania/analizy, ktére mozna
wykorzystac).

e Rozpoczecie informowania o
realizacji projektu innowacyjnego
w ramach PO KL.

¢ Informowanie ST jako wstep do
procesu upowszechniania
(poprzez zasygnalizowanie
tematu).

Tworzenie
Partnerstw

¢ beneficjent

¢ potencjalni
partnerzy krajowi i

e zapytania do
potencjalnych

e strona internetowa
beneficjenta i KIW

Wiekszo$¢ dziatan
informacyjnych

zagraniczni partnerow projektu * e-poczta dotyczacych poszukiwania
« informacja o * telefony partnera beneficjent
poszukiwaniu « kontakty  bezposrednie prowadzi przed
partnera projektu spotkania podpisaniem umowy
¢ informacja o e udziat w konferencjach (chyba ze poszukiwanie
realizowanym zagranicznych partnera nastepuje na
projekcie (poziom e analiza baz  danych pdzniejszym etapie
ogolny) (Toolkit, inne) realizacji).
Opracowanie ¢ beneficjent o ST e informacje o e komunikaty, protokoty i e Od tej fazy beneficjent
wstepnej wersji * partnerzy * eksperci przebiegu procesu sprawozdania z obligatoryjnie rozpoczyna
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produktu i * IP/IP Il e grupy docelowe tworzenia produktu posiedzen ST dziatania
strategii o KIW * decydenci oraz oczekiwanie na | ¢ portale beneficjenta, upowszechniajgce i
wdrazania o ST * IP/IP II informacje zwrotng IP/IP 11§ KIW wigczajgce (zgodnie z
projektu e KIW * informacje o * seminaria tematyczne zapisami z harmonogramu
innowacyjnego * ROEFS wstepnych poswiecone wstepnym we wniosku o
produktach wynikom projektéw dofinansowanie).
¢ informacje na innowacyjnych
posiedzenia ST e panele dyskusyjne w
ramach imprez
naukowych/spotecznych/
edukacyjnych
* biuletyn beneficjenta, IP
/IP 11, KIW
Etap wdrazania Nadawca Adresat Komunikat Gtéwne narzedzia Uwagi

Podejmujac dziatania w Il

etapie nalezy pamietac

o0 analizie kosztow stosowanych rozwigzan w stosunku do ich efektywnosci.

Testowanie ¢ beneficjent o ST ¢ informacje o * e-maile do potencjalnych * W tejfazie mozna sie
produktu * partnerzy * grupy docelowe biezgcym przebiegu uzytkownikéw skoncentrowaé na
o ST e decydenci testowania (wyniki * newsletter upowszechnianiu
* eksperci posrednie itp.) * portale beneficjenta, dotyczacym biezacych
«IP/IP Il IP/IP 11'i KIW wynikow testowania.
* KIW * biuletyn beneficjenta, * Dziatania
* ROEFS IP/IP Il i KIW upowszechniajace beda
e informacje na stanowity podstawe do
posiedzeniach ST rozpoczecia wigczania na
e seminaria poziomie horyzontalnym
naukowe/spoteczne/edu i/lub wertykalnym.
kacyjne
Analiza efektéw | ¢ beneficjent o ST ¢ informacje o * e-maile do potencjalnych * W tejfazie beneficjent
testowanego e partnerzy  grupy docelowe wstepnych wynikach uzytkownikéw nadal skoncentruje sie na
produktu ST * decydenci testowania * newsletter upowszechnianiu produktu
 eksperci * portale beneficjenta, i efektéw testowania, a
zewnetrzni IP/IP 11§ KIW ponadto angazuje grupy

docelowe oraz decydentow
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* IP/IP II * Biuletyn beneficjenta, w debate na ten temat.
e KIW IP/IP 11'i KIW Dziatania
* ROEFS * informacje na upowszechniajgce beda
posiedzeniach ST stanowity podstawe do
* seminaria rozpoczecia witgczania na
naukowo/spoteczno/edu poziomie horyzontalnym
kacyjne i/lub wertykalnym.
Opracowanie ¢ beneficjent o ST opis produktu w  korespondencja Beneficjent kontynuuje
produktu e partnerzy e grupy docelowe formie pozwalajacej tradycyjna, e-poczta dziatania
finalnego o ST * decydenci na jego whasciwa * newsletter upowszechniajace.
* IP/IP II * IP/IP Il prezentacjg roznym | e warsztaty — prezentacja Prowadzi  konsultacje i
* KIW * KIW grupom adresatow technicznej strony debaty z grupami
« ROEFS (w zaleznosci od produktu docelowymi oraz
adresata * media (film, wywiad) decydentami stuzace
modyfikacja — * portale beneficjenta, IP i wypracowaniu  produktu
szczegbtowosci KIW finalnego. Opracowuje

komunikatu)

komunikaty oraz inne
niezbedne materiaty na
potrzeby mainstreamingu
wertykalnego.

Upowszechnianie,
mainstreamingu5

¢ beneficjent

* ST

e decydenci
«IP/IP Il

e KIW (wsparcie)
* ROEFS

grupy docelowe
opinia publiczna
media
decydenci

IP/IP I

KIW

ROEFS

ST

informacje o
zaletach i
korzysciach
stosowania
produktu finalnego
informacje o
zmianach w
prawodawstwie i
praktyce, ktore

e seminaria, wyktady

e listy informacyjne
kierowane do
decydentéw itp.

e spotkania lobbingowe z
decydentami

e przesytanie propozycji
zmian legislacyjnych do
wtasciwych instytucji, do

Zaawansowane  dziatania
upowszechniajgce i
wigczajgce  rozpoczynajg
sie po pozytywnej walidacji
produktu przez Sie¢ oraz
I0K.

Dziatania prowadzi gtéwnie
beneficjent przy wsparciu
ST.

>W przypadku braku walidacji produktu finalnego i rozwigzaniu umowy o dofinansowanie, nalezy udostepnié stosowne informacje dotyczace przyczyn niepowodzenia i wad
przyjmowanych rozwigzan, jako ,ztej praktyki”, ktéra bedzie wyznaczata kierunek dla przysztych projektodawcéw/podmiotéw zainteresowanych i odpowiedzialnych za
zagadnienie, ktérego dotyczy projekt.
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wynikajg z realizacji
projektu
innowacyjnego

konkretnych odbiorcéw

spotkania z
przedstawicielami
instytucji
odpowiedzialnych za

wprowadzenie produktu
do gtéwnego  nurtu
polityki lub praktyki
publikacje oraz
spotkania poswiecone ich
omawianiu,
dyskutowaniu zatozen i

whioskow z
zainteresowanymi
podmiotami

portale: beneficjenta,

IP/IP I, KIW i
ewentualnie MRR
newsletter
udostepnienie produktu
w formie uzaleznionej od

formy i charakteru
produktu (np. system na
stronie internetowej,
instrukcja, opracowanie
modelu wraz ze

stosownymi  arkuszami
itp.)

media (film, wywiad,
artykut, spot reklamowy,
wktadki do gazet)
bilboardy, metroboardy,
cityboardy
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2.9. Projekty wspotpracy ponadnarodowej

Wytyczne nie naktadajg na beneficjentéw projektéw wspodtpracy ponadnarodowej obowigzku
realizowania dziatan upowszechniajgcych oraz wigczania rezultatéw projektéw do gtéwnego nurtu
polityki lub praktyki. Jednak w przypadku wypracowania w tych projektach ciekawych rezultatow,
nawet nie noszacych znamion innowacji, beneficjenci moga zastosowac analogiczne dziatania jak te
przedstawione powyzej, z wytgczeniem rozwigzan, ktére ze wzgledu na swoj charakter dotyczg tylko
projektéw innowacyjnych (testujgcych, w tym z komponentem ponadnarodowym) — oceny strategii
wdrazania i walidacji produktu finalnego. W przypadku wypracowania nowych rozwigzan we
wspotpracy z partnerem ponadnarodowym beneficienci mogg podjgé probe zainteresowania
cztonkdéw Sieci swoimi osiggnieciami.

Z catg pewnosciag warto upowszechnia¢ informacje o realizowanym projekcie wspdtpracy
ponadnarodowej oraz wypracowanych rezultatach. Jesli one z kolei wskazujg na zasadnos¢ wigczenia
nowego rozwigzania w praktyke na szerszg skale, beneficjenci powinni rowniez prowadzi¢ dziatania z
zakresu mainstreamingu.

2.10. Badanie i ocena potencjatu produktu w kontekscie
upowszechniania i mainstreamingu

Pierwszym, momentem oceny planowanych dziatan upowszechniajgcych oraz mainstreamingu jest
ocena merytoryczna wniosku o dofinansowanie. W dokumencie tym wymagane jest m.in. doktadne
zdefiniowanie, co bedzie przedmiotem upowszechniania i mainstreamingu oraz przewidzenie
potencjatu produktu finalnego w ramach tych dziatan. Innym ocenianym elementem jest potencjat
projektodawcy w zakresie dziatan upowszechniajgcych i witaczajgcych (np. jego doswiadczenie w
podobnej dziedzinie).

Upowszechnianie i mainstreaming a wzér wniosku o dofinansowanie
Juz na etapie wypetniania formularza wniosku o dofinansowanie projektu innowacyjnego w
ramach PO KL, wnioskodawca ma obowigzek:

* W pkt. 3.2 wniosku:

1. Wskazaé, jaki doktadnie produkt bedzie przedmiotem upowszechniania i wiaczania. W
przypadku, gdy w wyniku realizacji projektu planuje sie uzyskanie kilku produktéw, trzeba okresli¢,
czy decyduje sie na wtgczanie wszystkich, czy tylko czesci z nich. Nalezy réwniez podaé, czy
wystepuje sytuacja, w ktdrej produkty bedg odnosity sie do réznych form mainstreamingu (tzn.
jedno rozwigzanie bedzie wigczane w uktadzie wertykalnym, a inne w ukfadzie horyzontalnym).

2. Okresli¢, jaki jest potencjat produktu do mainstreamingu (produkty powinny by¢ przedstawione
w taki sposdb, aby oceniajacy wniosek mogt to zweryfikowad).

3. Podac choéby przyblizone koszty, jakie niostaby replikacja oraz masowe stosowanie produktu.
* W pkt. 3.3 wniosku:

1. Doktadnie opisa¢, w jaki sposdb przebiegac bedzie upowszechnienie produktu finalnego wsrod
potencjalnych uzytkownikéw oraz wtaczenie jego finalnej wersji do gtéwnego nurtu polityki i/lub
praktyki dzieki poparciu decydentow/uzytkownikow.

2. Nalezy uwzglednic opis dziatan upowszechniajgcych i wigczajacych w ramach kazdego z etapow
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wdrazania projektu, opisywanych w tym punkcie.

3. Przedstawié strategie wdrazania upowszechniania i witgczania produktu finalnego, zawierajaca:
cel upowszechniania i wtgczania, adresatow, zasieg dziatan, realizatoréw.

* W pkt. 3.4. wniosku:

1. Poda¢, jakie beda kryteria Swiadczagce o tym, ze wedlug wnioskodawcy dziatania
upowszechniajgce i wigczajgce w gtéwny nurt polityki lub praktyki odniosg sukces.

Pomocg w odpowiednim opisaniu mainstreamingu i upowszechniania produktéw mogg stuzy¢
whioskodawcy nastepujgce publikacje: Podrecznik przygotowywania wnioskéow o dofinansowanie
projektéow w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki (dostepny w wersji elektronicznej pod
adresem: http://www.efs.gov.pl/Dokumenty)

oraz Projekty innowacyjne. Poradnik dla projektodawcow Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki
dostepny pod adresem: http://www.kiw-pokl.org.pl/Dokumenty KIW.

Strategia wdrazania projektu innowacyjnego

Pierwszy etap realizacji projektu innowacyjnego konczy sie opracowaniem strategii wdrazania
projektu, na podstawie wzoru opracowanego przez KIW®. Przewidziano w nim dwa osobne punkty,
odpowiednio dla strategii upowszechniania i mainstreamingu. Jest to moment, w ktérym beneficjent
moze doprecyzowaé, uszczegoétowi¢ i zmienié zapisy z wniosku o dofinansowanie, jesli taka
konieczno$¢ wynika z prowadzonych analiz i badan.

Pierwszy krok badania i oceny potencjatu produktu to wtasnie ocena tej strategii. Siec Tematyczna,
opiniujac ja, powinna skonfrontowaé zatozenia strategii z uzytecznoscia wypracowywanych
produktow. Musi wiec zweryfikowa¢ podatnos¢ testowanego produktu na upowszechnianie i
mainstreaming. W ramach ,Listy sprawdzajacej oceny strategii” oceniajgcy jg ekspert musi
odpowiedzie¢ na pytania, czy poprawnie zdefiniowano grupy docelowe dla upowszechniania oraz
mainstreamingu oraz czy proponowane dziatania gwarantujg skutecznos$¢ obu procesow.

Kluczowe znaczenie dla podjecia dziatan upowszechniajgcych majg wnioski powstajgce w trakcie i na
koniec tej oceny. Jesli strategia zostanie zatwierdzona, to istniejg podstawy do rozpoczecia przez
beneficjenta upowszechniania i zaktadanego w planie mainstreamingu.

Walidacja produktu finalnego

Drugi krok oceny to walidacja produktu finalnego, czyli jego wartosciowanie. W procesie walidacji
ocenie podlega przede wszystkim jego uzytecznosé. Nastepuje wowczas zweryfikowanie aktualnosci
zapotrzebowania na dane rozwigzanie, a takze mozliwosci oraz tatwosci zastosowania go przez
uzytkownikéw. W przypadku pozytywnej walidacji produktu rozpoczyna sie faza upowszechniania i
mainstreamingu, zarédwno na poziomie horyzontalnym, jak i, jesli wymaga tego charakter produktu,
na poziomie wertykalnym.

Podsumowujac, nalezy stwierdzié, iz dziatania upowszechniajgce oraz mainstreaming, jako zasadnicze
we wdrazaniu projektéw innowacyjnych, podlegaja rozbudowanej i wielostopniowej ocenie na
poszczegdlnych etapach realizacji projektu.

Ocenie podlegajg m.in. aspekty prawidtowego zdefiniowania tych proceséw poprzez wiasciwg
identyfikacje nadawcéw, adresatéw komunikatdw, narzedzi oraz podatnosci produktu na
upowszechnianie i wigczanie. Dokonywana jest ona juz w ramach oceny wniosku o dofinansowanie, a

6 Wzorcowy szablon strategii wdrazania stanowi zatacznik do podrecznika Projekty innowacyjne. Poradnik dla
projektodawcéw Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki (dostepny w zaktadce Publikacje na stronie: http://www.kiw-
pokl.pl). Szablon zawiera minimalny zakres wymaganych tresci, IP maja prawo do rozbudowywania go.
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najbardziej szczegdétowo przy okazji opiniowania strategii wdrazania. Walidacja odnosi sie bardziej
bezposrednio do cech samego produktu i zaktada sie, ze wczesniej powstat odpowiedni
plan/strategia w dziedzinie upowszechniania i mainstreamingu. Beneficjent nie powinien zatem liczy¢
na mozliwos¢ korekt w tym zakresie w trakcie lub po procesie walidacji.
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3. SIECI TEMATYCZNE

3.1. Cele oraz zadania Sieci Tematycznych w odniesieniu do
upowszechniania i mainstreamingu

W realizacji zadan zwigzanych z upowszechnianiem i mainstreamingiem produktow projektéw
innowacyjnych szczegdlng role odgrywajg Sieci Tematyczne. Ich zadania nie konczg sie na ocenie
strategii wdrazania oraz walidacji produktu. Majg one wspieraé beneficjentéw w realizacji dziatan
upowszechniajgcych i wtgczajgcych oraz same aktywnie uczestniczyé w tych procesach.

Czym sg Sieci Tematyczne?

ST w ramach PO KL stanowig kontynuacje rozwigzan zastosowanych w PIW EQUAL. Powotane
zostaty gtownie po to, aby petnic¢ role forum wymiany wiedzy i dosSwiadczenn miedzy ekspertami z
danej dziedziny a realizatorami projektow innowacyjnych. ST dzielg sie na cztery Krajowe Sieci
Tematyczne [KST] funkcjonujgce w ramach priorytetow centralnych PO KL i zajmujace sie czterema
wyréznionymi obszarami tematycznymi dla projektow innowacyjnych (tj. adaptacyjnosé,
zatrudnienie oraz integracja spoteczna, edukacja i szkolnictwo wyzsze, dobre rzadzenie) oraz
szesnascie Regionalnych Sieci Tematycznych [RST] odnoszacych sie do regionalnych priorytetéw
programu.

Sktad instytucjonalny KST odzwierciedla zaréwno sktad Grup Roboczych dziatajagcych w ramach
Komitetu Monitorujgcego PO KL w danej dziedzinie, jak i reprezentacje srodowisk zaangazowanych
w szeroko pojetg dziatalnos¢ w ramach danego obszaru tematycznego. W przypadku RST skfad
okreslany jest na podstawie struktury Podkomitetéw Monitorujgcych PO KL i tworzony jest wedtug
takich samych zasad jak dla KST.

ST majg przede wszystkim stanowi¢ pomoc dla beneficientow przy realizacji projektow
innowacyjnych. Jednoczesnie stanowig one integralng czesc systemu wdrazania tych projektéw, jako
ze wydajg one opinie doradcze dla IP na temat jakosci strategii wdrazania projektu oraz stanowig
forum, na ktorym dokonywana jest walidacja produktow finalnych projektéw innowacyjnych.

Jednym z podstawowych celéw, dla ktérych powotano KST i RST i umieszczono je w systemie
wdrazania projektéw innowacyjnych PO KL, byto uzyskanie przez beneficjentow dodatkowych
mozliwosci w zakresie upowszechniania i mainstreamingu. Sieci Tematyczne powinny stanowié
istotny element strategii beneficjentéw w zakresie upowszechniania wiedzy o produkcie oraz dziatan
wtaczajacych. Sie¢ powinna staé sie dla nich jednym z narzedzi, za pomoca ktérych wypracowany
przez nich produkt zacznie samodzielnie funkcjonowaé. Biorgc pod uwage kompetencje
poszczegblnych cztonkdw oraz sktad instytucjonalny ST, beneficjent powinien zaplanowaé¢ metody jak
najlepszego wykorzystania tego gremium do pomyslnego wykonania stojgcego przed nim zadania
wtgczenia wypracowanego produktu do gtéwnego nurtu polityki i/lub praktyki.

Szereg czynnosci zwigzanych z realizacjg projektéw innowacyjnych, lezagcych w obowigzkach ST, ma
odniesienie do upowszechniania i mainstreamingu produktéw.
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Zadania ST w systemie wdrazania projektéw innowacyjnych

Opiniowanie strategii wdrazania projektéw innowacyjnych realizowanych w komponencie
centralnym (KST) Ilub regionalnym (RST). W odniesieniu do upowszechniania i
mainstreamingu strategia powinna zawiera¢ odpowiednio zdefiniowane grupy docelowe i
dziatania w ramach witaczania produktu do gtdwnego nurtu polityki lub praktyki. Celem
cztonkéw ST jest zrecenzowanie strategii pod wzgledem opisu mainstreamingu
wypracowanych produktéw. Juz na tym etapie uczestnicy ST mogg udzieli¢ znaczacej pomocy
realizatorom projektéw, wskazujgc im, jakie rozwigzania wybraé podczas mainstreamingu, do
kogo sie zwrdci¢ z produktem itp.

Walidacja produktéw projektéw innowacyjnych realizowanych w komponencie centralnym
(KST) lub regionalnym (RST). Podczas walidacji produktu cztonkowie ST zobowigzani sg do
starannej analizy, czy przedstawiony przez projektodawce produkt ma szanse na skuteczne
wigczenie do gtéwnego nurtu polityki lub praktyki i powszechne zastosowanie. W przypadku,
gdy uczestnicy ST stwierdzajg niski stopien przydatnosci danego rozwigzania do wtaczania,
moze zosta¢ rekomendowane IP, aby kwota dofinansowania projektu ulegta zmniejszeniu. W
ten sposdéb projektodawca nie bedzie miat do dyspozycji Srodkéw na mainstreaming
rozwigzania, ktore i tak nie miatoby szans na witaczenie do gtéwnego nurtu polityki i/lub
praktyki. Tym niemniej sSrodki, ktére pozostang do dyspozycji wnioskodawcy, mimo
zmniejszenia wartosci umowy mogg by¢ uzyte do dziatan informacyjnych dotyczacych np.
zaznajomienia innych realizatoréw projektdw innowacyjnych PO KL oraz wszystkich
zainteresowanych podmiotéw dziatajgcych w danym obszarze tematycznym o przyczynach
niepowodzenia danej inicjatywy, wadach wypracowanego produktu itd. Kwestia skali
zmniejszenia dofinansowania dla projektodawcy zalezy juz bezposrednio od wynikow ustalen
miedzy beneficjentem a instytucjg finansujgcg projekt. Natomiast walidacja pozytywna
produktu niejako ,sankcjonuje” mainstreaming i upowszechnienie rozwigzan
wypracowanych w projekcie. IP, dzieki pozytywnej opinii ST ma podstawy, aby w petni
wesprzec beneficjenta w dziataniach wtaczajacych i upowszechniajgcych. Ponadto réwniez
cztonkowie ST mogg sie oficjalnie w petni zaangazowadé w poszukiwanie kontaktéw, dziatania
lobbingowe itd. majgce doprowadzi¢ do witgczenia rezultatéw do gtéwnego nurtu polityk
krajowych i regionalnych.

Wsparcie merytoryczne dla beneficjentéw wdrazajacych projekty innowacyjne otrzymywane
od ekspertdw oraz beneficjentéw juz realizujgcych projekty. Pozwala to na wymiane
doswiadczen (np. poprzez spotkania, seminaria, interaktywne fora, konsultacje on-line,
wizyty studyjne itd.), niwelowanie pojawiajgcych sie problemoéw oraz uwzglednienie w
testowanych rozwigzaniach rzeczywistych potrzeb gtdwnego nurtu polityki i praktyki. Jak
napisano na wstepie, rady beneficjenta juz doswiadczonego w upowszechnianiu i wtgczaniu
swojego produktu mogga by¢ dla ,,nowicjusza” bardzo przydatne. Ponadto wartoscig dodang
jest mozliwos¢ dyskusji z réznymi beneficjentami oraz wymiana doswiadczen z podmiotami,
ktore mogg spotyka¢ sie z tymi samymi problemami, a tym samym podpowiedzieé
sprawdzone sposoby ich rozwigzywania.

Wsparcie wspotpracy miedzy srodowiskiem naukowym a beneficjentami realizujgcymi
projekty innowacyjne (np. inicjowanie oraz organizowanie wyktadéw, otwartych seminariow,
a takze spotkan, ktérych celem bedzie wymiana doswiadczen i opinii na temat innowacyjnych
rozwigzan wypracowywanych w ramach projektéw). Srodowisko naukowe moze stuzy¢ cenna
pomocy projektodawcom chcacym witaczy¢é swoje rozwigzania do praktyki i/lub polityki
roznego szczebla. Nalezy zaznaczy¢, iz ,poparcie” produktu czy nawet jego pozytywna
weryfikacja przez instytucje naukowg lub szkote wyziszg znacznie podnosi prestiz danego
rozwigzania. Ponadto jesli instytucje te zajmujg sie podobnymi problemami jak beneficjent w
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projekcie, mogg takze stuzy¢ wiedzg, wynikami badan itp. W zwigzku z tym beneficjenci
bedacy cztonkami ST powinni zabiega¢ o pozyskanie dla swoich celéw w zakresie
upowszechniania i mainstreamingu uczestnikéw ST reprezentujgcych srodowisko naukowe.

Wypracowanie efektywnych form dialogu miedzy beneficjentami projektéw innowacyjnych
a decydentami politycznymi — osobami odpowiedzialnymi za okreslanie kierunkéw gtéwnego
nurtu polityki na poziomie centralnym, regionalnym lub lokalnym (np. poprzez spotkania w
ramach komisji parlamentarnych, grup roboczych przy wtadzach samorzadowych, a takze
spotkania indywidualne). W tym wypadku mozna stwierdzi¢, iz kluczowa role zaczyna
odgrywaé podstawowe narzedzie mainstreamingu wertykalnego — lobbing. Zadaniem
beneficjentéw zasiadajacych w ST jest porozumienie sie z cztonkami ST reprezentujgcymi
administracje rzadowg i przekonanie ich, aby wykorzystali swoje kontakty w celu
umozliwienia beneficjentom oraz innym cztonkom ST spotkania z osobami, ktérych decyzja
moze zagwarantowac powodzenie upowszechnienia i mainstreamingu produktu (np. poprzez
zainicjowanie zmiany w ustawodawstwie).

Zapewnienie komplementarnosci dziatan realizowanych na poziomie centralnym i
regionalnym oraz w poszczegdlnych regionach, a takie przeptywu wiedzy o realizacji
projektéw na poziomie centralnym i regionalnym (m.in. poprzez udziat przedstawicieli RST w
pracach KST). W odniesieniu do upowszechnienia i mainstreamingu zapewnienie
komplementarnosci na poziomie regionalnym i centralnym jest kwestig newralgiczng, gdyz w
przypadku braku komplementarnosci moze dojs¢ do niepotrzebnego powielania dziatan
przez cztonkédw ST. Na przyktad gdy wystepuja dwa projekty innowacyjne realizowane w
tematyce adaptacyjnosci, realizowane odpowiednio w Il i VIII Priorytecie PO KL, a obydwa
dotyczg rozwigzan utatwiajacych zarzadzanie kadrg w przedsiebiorstwie, kluczowe jest
wspotdziatanie w zakresie wspdlnego wigczania wypracowanych produktéw. Mozna zatozyé,
ze np. spotkania odbeda sie z tymi samymi decydentami, a wiec osobne dziatanie bytoby
marnotrawieniem czasu i Srodkow.

Wspotpraca miedzy Sieciami Tematycznymi dziatajgcymi w tych samych lub réznych
obszarach w celu wymiany informacji i opracowywania dobrych praktyk w zakresie innowacji
(goscinny udziat w posiedzeniach innych ST, biezgce kontakty telefoniczne i mailowe, udziat
w forach dyskusyjnych, cykliczne seminaria, spotkania robocze itd.). Umozliwia to réwniez
poréwnanie i uzupetnienie produktéw przedstawianych do opinii poszczegdlnych ST, w celu
ujecia wszystkich istotnych kwestii, ktdrych inni mogli nie zauwazy¢. Takie podejscie pozwala
takze na upowszechnianie i witgczanie grup podobnych produktéw w celu wzmocnienia ich
wptywu.

3.2. Sktad Sieci a jej zadania w odniesieniu do upowszechniania i
mainstreamingu

Sktad ST powinien by¢ okreslony w taki sposdb, aby na ich forum mogty sie spotkac instytucje z
réoznych sektoréw (m.in. administracja rzadowa i samorzadowa, stowarzyszenia, organizacje
pozarzagdowe, organizacje pracodawcow i pracownikéw, szkoty wyzsze) dziatajgce w dziedzinach
zwigzanych z projektami realizowanymi w ramach danej ST. Dzieki takiej réznorodnosci w sktadzie, ST
sg w stanie pomagac beneficjentom w zakresie mainstreamingu wypracowanych produktéw na
réoznym szczeblu i w wielu srodowiskach. W ramach poszczegdélnych ST beneficjentom powinien
zosta¢ zapewniony staty kontakt z decydentami politycznymi oraz specjalistami z danej dziedziny.
Sktad instytucjonalny ST zostat dobrany w taki sposéb, aby umozliwi¢ jak najszybsze zaangazowanie
decydentéw politycznych oraz aby proponowane rozwigzania byty jak najszybciej znane grupom
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docelowym. Istotne jest wigczanie w prace ST osdb kluczowych z réznych instytucji, ktdre sg w stanie
podejmowac samodzielne decyzje w celu zainicjowania zmian wynikajgcych z projektéw.

Bardzo wazng zasada funkcjonowania ST jest automatyczne poszerzenie sktadu jej cztonkdw o
beneficjentéw, ktdrzy rozpoczynajg realizacje projektéw innowacyjnych. Umozliwia to wzajemne
dzielenie sie doswiadczeniami oraz poradami miedzy realizatorami projektéw na forum ST. Odbywa
sie to réwniez z korzyscig dla mainstreamingu. Beneficjenci, ktérzy juz dokonali w czesciowym chodby
zakresie mainstreamingu wypracowanego przez siebie produktu sg bezcennym Zrédtem informacji
dla realizatordéw, ktorzy dopiero rozpoczynajg ten proces w odniesieniu do swojego projektu.

Ponadto cztonkowie ST — ze wzgledu na doswiadczenie, ktdrym dysponujg — powinni méc
zidentyfikowaé oraz ocenié jako$¢ poszczegdlnych produktéw finalnych, wskaza¢, ktore z nich s3
kluczowe dla danego obszaru tematycznego, ktdre powinny zosta¢ upowszechnione najszybciej oraz
wtaczone do gtéwnego nurtu polityki i praktyki. Cztonkowie ST mogg tez wskaza¢ na decydentow,
ktorych zapoznanie sie z produktami oraz poparcie dla nich jest nieodzowne, aby rozpoczety sie
dziatania mainstreamingowe.

3.3. Sieci Tematyczne a mainstreaming horyzontalny i wertykalny

Mainstreaming horyzontalny

W przypadku mainstreamingu horyzontalnego grupg docelowg dla ST sg przede wszystkim
potencjalni uzytkownicy rozwigzan. W tym zakresie dziatania na poziomie ST polegajag na wsparciu
beneficjentéw w mainstreamingu poprzez:

¢ Nawigzanie dialogu z grupami odbiorcéw. Po pierwsze — zbadanie, w jakim stopniu produkty
projektéw innowacyjnych spetnity ich potrzeby w skali lokalnej, regionalnej, sektorowe;j i
krajowej (poprzedzone badaniem popytu na innowacje bedgce rezultatem okreslonego
projektu). Po drugie — aktywizacja tych Srodowisk, zeby wystgpity z zgdaniem szerszego
stosowania danego produktu, ktéry spetnit ich oczekiwania w odniesieniu do polityk wsparcia
stosowanych do tej grupy odbiorcéw. Dziatanie to musi by¢ Scisle skoordynowane miedzy ST
a beneficjentem.

e Upowszechnianie informacji o projekcie i produkcie przez cztonkéw ST biorgcych udziat w
réznorodnych konferencjach, seminariach i warsztatach organizowanych poza forum ST.

¢ Umozliwienie beneficjentom dialogu z potencjalnymi uzytkownikami innowacji poprzez
organizowanie spotkad. Daje to szanse na dialog z instytucjami potencjalnie
zainteresowanymi wykorzystaniem produktu w praktyce, zbadanie, w jakim stopniu produkt
odpowiada na ich zapotrzebowanie oraz wprowadzanie uzasadnionych, proponowanych
przez nich zmian.

Mainstreaming wertykalny

W przypadku mainstreamingu wertykalnego zadaniem ST jest przede wszystkim zapewnienie
projektodawcom bezposredniego badz posredniego kontaktu z decydentami odpowiedzialnymi za
ksztattowanie polityk krajowych lub regionalnych. Powodzenie mainstreamingu wertykalnego w
ogromnym stopniu zalezy od umiejetnosci lobbowania cztonkdéw ST na rzecz danych rozwigzan. Bez
zaangazowania cztonkdw ST szanse na skuteczny mainstreaming wertykalny produktow gwattownie
maleja, znacznie bardziej niz w przypadku mainstreamingu horyzontalnego.

Zadania ST w mainstreamingu wertykalnym
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e Skuteczne pozyskiwanie odpowiednich oséb lub instytucji na roznych szczeblach decyzyjnych.
Poprzez kontakty z osobami odpowiedzialnymi za ksztatt polityk cztonkowie ST moga
aranzowac i przeprowadza¢ spotkania lub chociazby gwarantowaé, ze dany decydent
zostanie zaznajomiony z produktem.

e Zapewnienie beneficjentom ekspertyz i porad dzieki wykorzystaniu ekspertow w ramach ST,
tak aby swoje dziatania upowszechniajgce i mainstreamingowe prowadzili adekwatnie do
biezacej polityki, a w przypadku zmian reagowali elastycznie. Bez biezgcej wiedzy na temat
ewolucji polityk w danej dziedzinie moze doj$¢ do wypracowania produktu ,przestarzatego”,
tzn. takiego, ktdrego elementy juz zostaty wdrozone w praktyce, ustawodawstwie itp.

e Zidentyfikowanie obszaréw legislacji, ktére wymagajg zmian, aby produkt modgt zostac
wigczony do gtdwnego nurtu polityki. Formutowanie przy wsparciu beneficjenta propozycji
zmian przepis6w wraz z uzasadnieniem. Przygotowywanie oceny skutkow regulacji oraz
prezentacja tych materiatéw wtasciwym decydentom.

Warto podkreslic ogromng role cztonkéw ST wywodzacych sie z administracji publicznej. Ich
zaangazowanie oraz traktowanie innowacji jako szansy, a nie jako zagrozenia lub dodatkowego
obowiazku, jest bardzo cenne.

Strategia dziatania Sieci Tematycznych a jej zadania w zakresie mainstreamingu

Kazda ST opracowuje strategie dziatania, obejmujgcg okres jednego roku kalendarzowego. Zakres
minimum strategii obejmuje:

— okreslenie szacunkowej liczby planowanych posiedzen ST;

— podanie liczby planowanych strategii wdrazania projektéw do zaopiniowania oraz produktéw
finalnych, ktére beda podlega¢ walidacji;

— okreslenie liczby i tematyki planowanych konferencji, seminaridw, spotkan zwigzanych z tematyka
projektéw innowacyjnych, w tym opis dziatan upowszechniajgcych i wiaczajacych do gtéwnego
nurtu polityki, wypracowane w ramach projektéw innowacyjnych produkty finalne wraz ze
wskazaniem ich celéw.

W ramach sporzadzania informacji rocznej z realizacji strategii dziatania ST, jej cztonkowie powinni
okresli¢ w odniesieniu do kazdego pozytywnie zwalidowanego produktu:

— czy ma on wystarczajacy potencjat (,,chwytliwosc¢”), aby mie¢ szanse na skuteczne witaczenie do
gtéwnych polityk krajowych;

— jakie sg szczegdtowe propozycje dziatan stuzgcych mainstreamingowi produktow, ktére uznano za
majgce potencjat do mainstreamingu;

— kto bedzie adresatem dziatarh mainstreamingowych;

— jakie sg mozliwosci dziatan lobbingowych na rzecz danego produktu;

— ktdrzy cztonkowie ST bedg zajmowac sie mainstreamingiem (w tym lobbingiem) na rzecz danego
produktu;

— jak dokonana zostanie ocena skutecznosci dziatan mainstreamingowych oraz w jaki sposéb bedzie
prowadzone ich monitorowanie.

Nalezy podkresli¢, iz to ST majg za zadanie skutecznie wspierac¢ beneficjenta w mainstreamingu
opracowanych produktow.

Narzedziem, ktére moze zostac uzyte przez ST, aby zaplanowac dziatania, a nastepnie sprawdzi¢, czy
Sie¢ zrobita wszystko w celu wsparcia beneficjenta w mainstreamingu produktow, jest ponizsza lista
sprawdzajgca. Weryfikuje ona nie tylko dziatania podjete w zakresie mainstreamingu, ale takze
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pozwala na stwierdzenie, czy odpowiednio zmodyfikowano produkt na forum ST, aby zwiekszy¢ jego
szanse na skuteczne wigczenie oraz w jaki sposdb i czy uwzgledniono metody oceny skutecznosci
procesu wigczania do gtdwnego nurtu polityki. Proces ten powinien koordynowaé Sekretariat ST (dla
KST umiejscowiony w KIW, dla RST umiejscowiony w IP).

Lista sprawdzajaca realizacje przez ST strategii mainstreamingu

Lp. Dziatanie Rezultat dziatania Tak Nie
1 Dokonano wyboru produktéw | Lista produktéw wraz z wskazaniem ich
projektéw  zakwalifikowanych | potencjatu do mainstreamingu
do mainstreamingu
2 Opisano produkty i precyzyjnie | Wykaz propozycji nowych rozwigzan w
okreslono  obszary, ktérych | dotychczasowej praktyce dziatania wraz
dotycza ze szczegétowym uzasadnieniem
Wykaz propozycji wprowadzenia nowych
regulacji w aktach normatywnych wraz z
uzasadnieniem i wskazaniem
proponowanej Sciezki legislacyjnej
Lista aktéw prawnych ze wskazaniem
proponowanych zmian
Lista  propozycji nowych regulacji
prawnych
3 Sporzadzono liste decydentéw, | Opracowano harmonogram  spotkan,
z ktérymi  nalezy nawigzaé | przygotowano materiat informacyjny do
kontakt wystania przed spotkaniem, wytypowano
osoby do przeprowadzenia spotkan oraz
okreslono  sposéb  dokumentowania
ustalen ze spotkan
4 Opracowano liste  medidow | Wystano materiaty informacyjne oraz
(dziennikarzy), ktére trzeba | przygotowano harmonogram spotkan z
zawiadomié wytypowanymi przedstawicielami
mediéw i sugerowang mediom forme
przekazu informacji do opinii publicznej
5 Zdefiniowano wszystkie istotne | Sporzadzono liste kontaktowa
Srodowiska opiniotwércze, | podmiotéw i oséb
potenCJaIr.ne pozyty\A{nle bad? Opracowano harmonogram kontaktéw i
negatywnie nastawione do .
. ; taktyke rozméw
sposobu rozwigzania problemu,
jaki w toku dziatarn | Wytypowano osoby odpowiedzialne za
mainstreamingowych przeprowadzenie rozméw lub spotkan
zamierzamy zaproponowac | oraz dokumentowanie wspdélnych ustalen
decydentom
6 Sporzadzono liste i ranking [ Okreslono sposdb pozyskania grup do

wptywow grup wykazujacych
zbiezne lub  przeciwstawne
poglady, w kwestii
wykorzystania produktu

wspdlnego dziatania badZz neutralizacji
tych o przeciwstawnych pogladach
(wystuchanie ich argumentacji i
uwzglednienie, jesli jest zasadna)

Opracowano harmonogram dziatania i
wytypowano osoby odpowiedzialne za
ich realizacje
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7 Okreslono, w jakich dziedzinach
produkty projektéw bedace
przedmiotem mainstreamingu
wypetniajg luki zdefiniowane w
danym obszarze oraz ustalono i
opisano priorytety dziatania

Przygotowano liste luk i zakreséw zmian
w  dotychczasowej  praktyce oraz
odniesiono je do obowigzujgcych aktéw
normatywnych; okreslone priorytety,
zadania i role przypisano wszystkim
kluczowym uczestnikom zaangazowanym
we wdrozenie strategii mainstreamingu

8 Sprawdzono, czy ST zapewnity
udziat w dziataniach wszystkim
podmiotom zaangazowanym w
upowszechnianie (Czy wigczyty
podmioty dziafajgce poza
projektem? W jakim stopniu

Opisano  poszczegdlne etapy procesu
mainstreamingu, a takze jego wyniki i
produkty oraz przekazano  petng
informacje wszystkim partnerom
zaangazowanym w projekt oraz
partnerom dziatajgcym poza projektem

uvvliéglednlono istniei potrzeby Przygotowano harmonogram i tematyke
po I_ ycz‘ne Istniejace na spotkan z partnerami oraz propozycje ich
poziomie lokalnym,

) . . dziatan i roli w procesie mainstramingu
regionalnym i krajowym?)

Wskazano osoby odpowiedzialne za
zgodne z planem dziatania monitorujace i
wyznaczono terminy sprawozdawcze

9 Przygotowano plan monitoringu
dziatan w procesie
mainstreamingu

10 Przygotowano plan ewaluacji | Wskazano osoby odpowiedzialne za
wynikéw mainstreamingu uruchomienie badan ewaluacyjnych i
wyznaczono wstepne terminy
sprawozdawcze (zadanie realizowane

przez KIW)

3.4. Lobbing jako gtowne narzedzie stuzgce mainstreamingowi

Niezwykle waznym narzedziem dla mainstreamingu wertykalnego narzedziem jest lobbing.

W Polsce lobbing jest czesto kojarzony negatywnie, jako dziatanie majgce na celu osigganie
prywatnych korzyéci. Tymczasem jest to narzedzie legalne, uregulowane przepisami prawa’. Dziatania
lobbingowe pozwalajg na dotarcie do adresatéw z wiarygodnym komunikatem.

Lobbing mozna pokrétce scharakteryzowac jako dostarczanie informacji decydentom w sposdéb
profesjonalny z wykorzystaniem wszystkich kanatéw komunikowania.

Ze wzgledu na cele lobbing mozna podzieli¢ na:
¢ legislacyjny (dziatania dotyczace ustaw, rozporzadzen czy uchwat organéw wiadzy);
¢ decyzyjny (dziatania, ktérych celem jest uzyskanie decyzji w konkretnej sprawie).

Ze wzgledu na forme dziatania mozna wyrdznic¢ nastepujgce rodzaje lobbingu:
e bezposredni (osobiste spotkania, telefony, faksy, listy, zebrania,
nieformalne);

briefingi, kontakty

7 Zakres dopuszczalnych dziatan lobbingowych oraz formalne ramy ich prowadzenia okresla ustawa z dnia 7
lipca 2005 r. o dziatalnosci lobbingowej w procesie stanowienia prawa (,,Dziennik Ustaw” 2005, nr 169, poz.
1414).
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e posredni (za posrednictwem organizacji, zwigzkéw zawodowych, zawodowych lobbystéw, z
uzyciem kampanii PR, poprzez zastosowanie elementow tzw. grassroots lobbying — np.

petycji).

Technika lobbingu zastosowana do prowadzenia mainstreamingu powinna by¢ wsparta petnym
zestawem narzedzi, ktére skierujg przekaz zaréwno do opinii publicznej, jak i decydentéw. Poniewaz
kluczowgq role w mainstreamingu wertykalnym petnig ST, lobbing jest narzedziem do wykorzystania
wtasnie przez cztonkdw tych gremidw. Najwazniejsze jest, aby to cztonkowie ST byli najaktywniejsi w
tym procesie oraz byli w niego osobiscie zaangazowani.

Podstawg skutecznie przeprowadzonego lobbingu jest zidentyfikowanie wszystkich stron, ktére moga
potencjalnie wystgpi¢ w prowadzonych dziataniach lobbingowych. Nalezy okredli¢, kto moze by¢
»przydatny”, a kto moze ,przeszkadza¢” w skutecznym wdrozeniu produktu do gtdwnego nurtu
polityki (w takim przypadku nalezy zapoznac sie z argumentami strony przeciwnej i zastanowic, jak na
nie odpowiedzie¢ w realizacji produktu). Analiza produktow projektu, ktdre bedg witaczane, pokaze
mozliwe do osiggniecia cele i drogi lobbingu. W zwigzku z faktem, ze cztonkowie ST czesto mogg nie
dysponowaé wystarczajgcg iloscia wolnego czasu, aby opracowa¢ wspomniane zagadnienia
samodzielnie, konieczne jest zaangazowanie sie w te prace takze beneficjenta, przy aktywnym
wykorzystaniu pomocy ze strony catej ST (np. poprzez poproszenie o wsparcie eksperta
zewnetrznego).

Grupa docelowg dziatan lobbingowych z reguty sa:
e wiadze ustawodawcze;
e organy administracji centralnej i lokalnej;
e dziennikarze (gtdwnie z prasy informacyjnej, biznesowej i branzowej).

W przypadku dwoéch ostatnich wymienionych grup najodpowiedniejszg forma lobbingu jest
skutecznie przeprowadzona akcja informacyjno-wizerunkowa. Podobienstwa miedzy dziataniami PR i
lobbingiem sg bardzo duze. Oba polegajg na rzetelnym informowaniu w celu wywotania pozadanej
reakcji. Zmienia sie jedynie grupa docelowa, bo o ile w przypadku public relations sg to zazwyczaj
dziennikarze i spoteczenstwo, o tyle dziatania lobbingowe skierowane sg gtéwnie do decydentéw,
politykéw i urzednikéw, doradcéw, specjalistow. Jednak nie zawsze mozna i trzeba rozdziela¢ te dwa
pojecia. Jesli np. podejmuje sie dziatanie edukacyjne, aby spoteczeristwo poprzez media dowiedziato
sie o pewnym problemie, ktdrego propozycjg rozwigzania jest produkt naszego projektu, a problem
ten dotyczy planowanej zmiany jakiej$S ustawy, to jest to zaréwno dziatanie PR (skierowane do
spoteczenstwa i medidw), jak i lobbing poprzez media, (poniewaz wptywa na decyzje dotyczace
ksztattu stanowionego prawa. Kampania PR i kampania lobbingowa postugujg sie zatem takimi
samymi narzedziami.

Lobbing to takze publikowanie przez specjalistow z danej dziedziny artykutdow wspierajgcych idee,
ktorej nosnikiem sg produkty, wraz z propozycjg dziatann zmierzajgcych do wprowadzenia korzystnych
uregulowan prawnych. Dzieki nim ustawodawca czesto dowiaduje sie od praktykow z danej branzy,
ze dana ustawa, oprdocz efektow pozytywnych, moie mie¢ réwniez nieprzewidziane przez
ustawodawce skutki negatywne.

Kampania lobbingowa na rzecz wiaczenia produktu innowacyjnego do gtéwnego nurtu polityki
powinna by¢ przygotowywana z uwzglednieniem nastepujacych etapéw:

e Zdefiniowanie adresata dziatan lobbingowych (poprzez precyzyjne okreslenie produktu i ustalenie,
w obszarze czyich zainteresowan moze sie on znajdowac).
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Przypisanie obszaru, ktérego dotyczy produkt, konkretnej osobie — tej, w ktorej kompetencji
znajduje sie decyzja o ewentualnym wdrozeniu produktu na szerszg skale.

Ustalenie grupy o zbieznych lub przeciwstawnych do naszego interesach.

Zidentyfikowanie komisji sejmowej wtasciwej dla produktu lub innych gremiéw.

Zidentyfikowanie istotnych srodowisk opiniotwdérczych, potencjalnie pozytywnie lub negatywnie
nastawionych do produktu oraz pozyskanie ich rekomendacji.

Dobre rozpoznanie rozwigzania, na rzecz ktérego bedzie sie lobbowad.

Przygotowanie listy argumentéw przemawiajgcych za wigczeniem produktu do gtdwnego nurtu
polityki.

Opracowanie w formie pisemnej spersonalizowanej informacji o przedmiocie lobbingu dla
decydentéw (informacja na maksimum jedng strone).

Przygotowanie dokumentédw do dalszego wykorzystania przez decydenta (w przypadku gdy
zainteresuje sie on proponowanym rozwigzaniem).

Aby dziatania lobbingowe byty skuteczne, konieczna jest dobra znajomos$¢ procedur legislacyjnych,
zwtfaszcza w instytucjach rzadowych oraz w parlamencie.
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4. MONITORING ORAZ OCENA EFEKTOW UPOWSZECHNIANIA |
MAINSTREAMINGU

4.1. Wstep

Podczas planowania dziatan upowszechniajgcych oraz mainstreamingu produktow projektow
innowacyjnych nalezy uwzglednia¢ monitoring i ocene ich efektdw. Nie mozna tworzy¢ zadnego
systemu w oderwaniu od mechanizméw jego weryfikacji i udoskonalania. Kazde podejmowane
dziatanie, aby miato uzasadnienie, musi zosta¢ poddane ocenie, ktéra wykaze, czy jest ono skuteczne
i wtasciwie przeksztatca zatozenia w efekty.

Weryfikacja skutecznosci podejmowanych dziatan w odniesieniu do upowszechniania i
mainstreamingu musi uwzgledniaé przede wszystkim odpowiedZ na pytanie, czy nakreslony
harmonogram w odniesieniu do danego produktu jest wtasciwy (prawidtowe okreslenie rozpoczecia
poszczegoblnych dziatan) oraz czy zawiera optymalny przydziat rél w odniesieniu do poszczegélnych
podmiotéw zaangazowanych w proces. Dopiero pozytywna odpowiedzZ na to pytanie pozwala podjgé
sie oceny efektywnosci podejmowanych dziatan i identyfikacji ewentualnych stabosci.

W tym rozdziale pokazemy mozliwe sposoby monitorowania oraz oceny skutecznosci prowadzonych
dziatan upowszechniajgcych i wiaczajgcych produkty projektéw innowacyjnych do gtéwnego nurtu
polityki i praktyki, a takze dokonywania analizy metod i narzedzi, jakie powinny stosowad
poszczegdlne zaangazowane podmioty.

4.2. Monitoring

Dziatania upowszechniajgce i mainstreaming — jesli majg pozosta¢ adekwatne do celdw, jakie
postawit sobie beneficjent w tym zakresie — muszg podlegaé ciggtemu monitorowaniu i ocenie.
Kluczowym elementem jest zaplanowanie ciggtego procesu nadzoru, w wyniku ktérego bedzie
mozliwe zidentyfikowanie obszaréw, w ktdérych dziatania nie przynoszg zamierzonych skutkéw oraz
takich, w ktorych plan realizowany jest bez przeszkéd.

UWAGA!

Planujac upowszechnianie i mainstreaming, nie nalezy naktadac na siebie zbyt wielu celow oraz
zaktadac¢ oddziatywania na zbyt wiele grup docelowych.

Skuteczniejsze jest dziatanie skierowane do wybranych grup, ktérego cel jest jednoznacznie
okreslony.

Podstawg planowania monitoringu upowszechniania i mainstreamingu jest usystematyzowanie
informacji na temat planowanych dziatan.

Zaréwno beneficjent, jak i inni uczestnicy planowania procesu upowszechniania i mainstreamingu,

powinni odpowiedzieé sobie na nastepujace pytania:

e Do kogo powinny dotrze¢ informacje w ramach upowszechniania (z uwzglednieniem tresci i
formy przekazu oraz sposobu zwrdcenia uwagi na przekaz, ze wzgledu na wybrane grupy
docelowe)?

e Do kogo nalezy sie zwrdci¢ z sugestia wiaczenia produktu do gtdéwnego nurtu polityki (z
uwzglednieniem tresci i formy przekazu oraz wskazaniem barier wdrozenia produktu)?

40



e Jaki poziom dziatan z zakresu mainstreamingu jest odpowiedni ze wzgledu na charakter
produktu?

Nastepnym krokiem jest przeanalizowanie wybranych kanatéw upowszechniania i wigczania. Dla
uproszczenia warto przyjac nastepujacg systematyke kanatéw przekazu komunikatéw:

e Internet;

e Media;

¢ konferencje, seminaria, warsztaty;

e wydawnictwa;

¢ spotkania, kontakty bezposrednie.

UWAGA!

Samo wydanie np. raportu nie jest dziataniem wystarczajacym. Trzeba sie zastanowi¢, czemu ma
stuzy¢ publikacja oraz zaplanowaé jej aktywne rozpowszechnianie m.in. poprzez seminaria,
spotkania, dyskusje.

Odpowiedzi na wyzej wymienione pytania wraz z okresleniem planowanych do wykorzystania
kanatow komunikacji pozwalaja na wybdr najbardziej skutecznego narzedzia weryfikacji
podejmowanych dziafan.

4.2.1. Beneficjent

W upowszechnianiu i mainstreamingu rola beneficjenta jest kluczowa. Jak wczesniej wspominalismy,
juz na etapie sktadania wniosku o dofinansowanie projektodawca zobowigzany jest wskazaé na
dziatania stuzgce osiggnieciu celéw projektu, w tym strategie upowszechniania i mainstreamingu (pkt
3.3 Whiosku o dofinansowanie projektu PO KL).

W strategii wdrazania, opracowywanej na koniec pierwszego etapu realizacji projektu, beneficjent
doprecyzowuje kwestie zwigzane z upowszechnieniem i mainstreamingiem, dotyczgce zwtaszcza celu
tych dziatan, okreslenia grup docelowych wraz z uzasadnieniem ich wyboru oraz przedstawienia
planu dziatan wraz z ich charakterystykg (rozdziaty VI i VII Strategii). Strategia ta jest realizowana w
drugim etapie projektu.

W monitoringu dziatan upowszechniajacych oraz mainstreamingu pomocne jest zaplanowanie w
strategii i planie dziatan tzw. kamieni milowych, a takze okreslenie przedziatow czasowych, w
ktorych muszg one zosta¢ osiggniete. Opdznienie bedzie sygnatem dla beneficjenta, ze nalezy
zidentyfikowaé i rozwigzaé problem.

Realizujgc strategie upowszechniania i mainstreamingu, beneficjent moze zastosowal ponizszg
matryce, w  ktérej przedstawiono najwazniejsze elementy monitorowania  dziatan
upowszechniajacych i wigczajacych.

Elementy monitoringu dziatan upowszechniajgcych i wiaczajacych, na ktére powinien zwrdcic
uwage beneficjent

Element monitoringu

Co zamierzamy zrobic?

Co zostato
rzeczywiscie zrobione?

Co nalezy zmieni¢ w
naszych dziataniach?

Sprecyzowanie celu

Coidlaczego
zamierzamy zrobic?

Czy konieczna jest
modyfikacja celdw?

Jak zmienilismy nasze
cele?

Zadania w ramach
upowszechniania

Jakie tresci dotyczace
produktéw projektéw
nalezy upowszechniac?

Czy mamy
zadowalajaca
informacje zwrotng z

Co zrobimy, aby
poszerzy¢ zakres
efektow
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postepu
upowszechniania?

upowszechniania?

Jak zmodyfikowac
dziatania w celu
dostosowania ich do
nowych/innych zadan?

Narzedzia
wykorzystane w
procesie
upowszechniania

Jakie narzedzia zostang
zastosowane?

Do jakich adresatow
beda kierowane
komunikaty?

Czy trafnie dobrano
narzedzia i adresatéw?

Jakie nowe narzedzia
zastosowano?

Do jakich nowych
adresatow skierowano
komunikat?

Jakich zmian dokonano
w przypadku
koniecznosci
modyfikacji
stosowanych metod?

Uczestnicy procesu
mainstreamingu

Kto wraz z nami
wspotdziata w procesie
mainstreamingu?

Czy zadaniairole
wspotuczestnikow
zostaty trafnie
okreslone?

Jakich zmian dokonano
w podziale zadan i
przypisaniu rél?

Metody zastosowane
W procesie
mainstreamingu

Jakie metody zostang
zastosowane?

Czy trafnie dobrano
metody?

Jakie nowe metody
zastosowano?

Jakich zmian dokonano
w przypadku
koniecznosci
dokonania modyfikacji
stosowanych metod?

Spotkania z Kiedy, z kim, na jaki Czy wyniki spotkan sg Czy nalezy spotkac sie
decydentami temat odbedg sie zadowalajgce? ponownie?
spotkania? Czy rozszerzyc liste

decydentéw, z ktérymi
chcemy sie spotkac?
Czy nalezy wprowadzic¢
zmiane w formule
spotkan?

Wptyw dziatan | Jakie sg nasze Czy wptyw dziatan Co nalezy zrobié

upowszechniajacych i | oczekiwania w kwestii | upowszechniajgcych i dodatkowo?

mainstreamingu

zakresu osiggnietych
efektéw podjetych
przez nas dziatan?

mainstreamingu jest
wystarczajacy dla
skutecznego wiaczenia
produktu do gtéwnego
nurtu polityki? Czy
osiggnieto zatozenia
sformutowane w
strategii wdrazania?

Co trzeba zmienic?

Efekty dziatan w
procesie
mainstreamingu

Czy osiggnelismy
,kamienie milowe”?

Czy uzyskane efekty sg
zadowalajgce?

Co nalezy zrobié
dodatkowo?

Czy kontynuowac
nasze dziatania w tej
sprawie?

Co trzeba zmieni¢?
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Podczas weryfikacji oraz analizy dziatan podejmowanych w zakresie upowszechniania i
mainstreamingu beneficjent powinien korzystac¢ ze wsparcia ST. Przedstawiajac ST swoje plany oraz
podjete dziatania, powinien omoéwic¢ wszystkie istotne dane, w tym réwniez wyniki badan (ewaluacji
zewnetrznej projektu) i plandw wraz z potencjalnymi srodkami zaradczymi zidentyfikowanych
problemdw. Poprzez ten specyficzny monitoring realizacji dziatan upowszechniajgcych i wtgczajgcych,
beneficjent moze dokonywaé niezbednych modyfikacji oraz ulepszaé sposdb realizacji obu tych
zadan.

Zalecane jest, aby raz do roku kazdy beneficjent dokonat na forum ST prezentacji dziatan
dotyczacych upowszechniania i mainstreamingu.

4.2.2. Instytucja Posredniczaca / Instytucja Posredniczaca Il stopnia

Ze wzgledu na, z jednej strony, stopien skomplikowania, a z drugiej — doniosto$¢ wtasciwej realizacji
zadan wpisujgcych sie w proces upowszechniania i mainstreamingu, wazng role do odegrania w tej
kwestii majg takze IP/IP 1l, ktére rowniez powinny zastanowié¢ sie, w jaki sposdb wspieraé
beneficjentéw oraz jak zorganizowac wtasne dziatania w zakresie upowszechniania i mainstreamingu.
IP/IP Il juz na etapie przygotowywania dokumentacji konkursowej oraz organizowania konkurséw na
projekty innowacyjne powinna mie¢ na uwadze ,zapewnienie” popytu na rozwigzania, ktdre beda
produktem dofinansowanego projektu. Ta — nie od razu dostrzegana — rola IP/IP Il ma ogromne
znaczenie dla skutecznosci dziatan projektodawcy dotyczacych identyfikacji grup docelowych oraz
planowania upowszechniania i mainstreamingu.

IP/IP Il powinna takze planowaé oraz monitorowac¢ wtasne dziatania w zakresie upowszechniania i
mainstreamingu. Punkt wyjscia do kontroli i monitoringu beneficjentéw stanowi analiza
zapotrzebowania na rozwigzania innowacyjne w ramach obszaréw wsparcia oraz przeglad
potencjalnych kanatéw upowszechniania i mainstreamingu.

Analiza skutecznosci podejmowanych dziatan moze by¢ przeprowadzana w trakcie badan
ewaluacyjnych, ktérych wyniki pozwolg na poznanie zaréwno aspektéw jakosciowych, jak i
ilosciowych upowszechniania i mainstreamingu. Ze wzgledu na role KIW w systemie realizacji
projektéw innowacyjnych oraz zadania zwigzane z monitorowaniem upowszechniania i
mainstreamingu wskazane w Wytycznych, IP/IP |l, niezwtocznie po podpisaniu umowy z
beneficjentem, powinna przesyta¢ do KIW informacje dotyczgce projektu (nazwa beneficjenta, opis
projektu, kwota dofinansowania oraz wstepny harmonogram realizacji, ze szczegdlnym
uwzglednieniem przewidywanego terminu ztozenia strategii wdrazania) wraz ze wskazaniem osdb
opiekujgcych sie projektem / koordynatoréw projektu ze strony IP/IP 1l i beneficjenta.

IP/IP Il decyduje o przyznaniu dofinansowania, a wiec uznaje za zasadne przyjecie do
finansowania proponowane przez projektodawce rozwigzania oraz wskazang przez niego strategie
upowszechniania i mainstreamingu. Odpowiada za biezgce monitorowanie projektu, w tym takze
zapisow umowy moéwiacych o dziataniach upowszechniajacych i witaczajacych.

IP/IP 1l, monitorujgc dziatania upowszechniajgce i wtaczajgce, moze zastosowad ponizszg matryce,
zawierajgcy zestaw zagadnien, na ktére nalezy zwrdci¢ uwage podczas weryfikacji dziatarh zaréwno
samej IP/IP II, jak i beneficjenta w zakresie upowszechniania i mainstreamingu. Dziatania dotyczace
monitorowania beneficjenta zostaty oznaczone kolorem pomarariczowym, IP/IP Il zielonym,
natomiast wspdlne fioletowym.
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Elementy monitoringu dziatan upowszechniajgcych i wiaczajacych, na ktére powinny zwrdcié

uwage IP/IP Il

Element monitoringu

Co
zrobic?

zamierzamy

Co zostato
rzeczywiscie

zrobione?

Co nalezy zmieni¢ w
naszych dziataniach?

Sprecyzowanie celu

Jakie cele powinien
0siggnac
beneficjent? Jakie
cele powinna
osiggnac IP/IP 11?

Czy konieczna jest
modyfikacja celow?

Jak zmienilismy nasze
cele?

Zadania w ramach

upowszechniania

Okreslenie, jakie
tresci dotyczace
produktow
projektéw powinny
zostac
upowszechnione
przez beneficjenta
lub jakie tresci
dotyczace
produktow
projektédw powinny
zostaé
upowszechnione

Czy informacja
zwrotna z postepu
upowszechniania
jest wystarczajgca?
Czy upowszechniane
sg tresci, ktdre
powinny zostaé
upowszechnione?

Co trzeba zrobié, aby
poszerzy¢ zakres
efektow/tresci
upowszechniania?
Czy nalezy
okresli¢/sformutowacd
nowe zadania?

przez IP/IP Il
Narzedzia wykorzystane w Jakie narzedzia Czy trafnie dobrano | Jakie nowe narzedzia
procesie upowszechniania zostang narzedzia i zastosowano?
zastosowane? adresatow? Do jakich nowych
Do jakich adresatow adresatow
beda kierowane skierowano
komunikaty? komunikat?
Jakich zmian
dokonano w
przypadku

koniecznosci
zmodyfikowania
stosowanych metod?

Uczestnicy procesu
mainstreamingu

W jakim stopniu
IP/IP Il powinna braé
udziat w procesie
mainstreamingu?

Czy zadania i rola
IP/IP Il w tym
zakresie zostaty
trafnie okreslone?

Jakich zmian
dokonano w podziale
zadan i przypisanych
rol?

Metody zastosowane w
procesie mainstreamingu

Wskazanie
zastosowanych
metod dziatania
(odpowiedzialnos¢
IP/IP 1l za
zapotrzebowanie na
projekty ztozone w
odpowiedzi na
ogtoszony konkurs )

Czy trafnie dobrano
metody?

Jakie nowe metody
zastosowano?

Jakich zmian
dokonano w
przypadku
koniecznosci
zmodyfikowania
stosowanych metod?

Whplyw

Jakie sg nasze
oczekiwania, co do

Czy wptyw jest
wystarczajacy dla

Co nalezy zrobic
dodatkowo?
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zakresu osiggnietych | skutecznego Co trzeba zmieni¢?
efektow wtaczenia w gtéwny
podejmowanych nurt polityki?
dziatan?
Spotkania z Kiedy, z kim, na jaki | Czy wyniki spotkari / | Czy nalezy spotkac sie
decydentami/uzytkownikami | temat? transferu wiedzy o ponownie?
Dziatania produkcie Czy rozszerzy¢ liste
podejmowane przez | wynikajacego z roli decydentéw, z
beneficjenta i/lub IP/IP Il s ktérymi chcemy sie
IP/IPII. zadowalajgce? spotkac?
Dziatania Czy IP/IP Il powinny
podejmowane przez rozszerzy¢ zakres
IP/IP Il w zwigzku z swoich dziatai?
rolg organizatora Czy nalezy
konkursu wprowadzi¢ zmiane w
formule spotkan?
Efekty dziatan w procesie Czy osiaggniety zostat | Czy uzyskane efekty | Co nalezy zrobic
mainstreamingu cel (tj. zaktadany sg zadowalajace? dodatkowo?
rezultat projektu) w Czy kontynuowac
relacji podaz-popyt nasze dziatania w tej
na rozwigzanie i sprawie?
zwigzanej z tym Czy dziatania
podazy? podejmowane przez
Cel IP/IP Il na tym beneficjenta i/lub
etapie jest tozsamy z IP/IP I by’ry .
celem beneficjenta wyst'arcza!acgll o
nalezy zmieni¢ w
kolejnych projektach
na podstawie
wyciagnietych
whioskow?

Do narzedzi monitoringu wtasnych dziatan IP/IP Il, podobnie jak w przypadku beneficjenta, mozna
zaliczy¢ np. metody odnoszace sie do zarzadzania projektami czy instrukcje wykonawcze tworzone na
wtasne potrzeby. Nie bez znaczenia jest tez struktura wdrazania PO KL, ktdra przez system kontroli,
audytu i ewaluacji wprowadza liczne mechanizmy monitorujace.

Narzedzia monitoringu, ktére IP/IP Il moze wykorzystaé w zakresie wtasnych dziatari dotyczacych
upowszechniania i mainstreamingu to:
e sprawozdania (wewnetrzne oraz inne wynikajace z systemu wdrazania PO KL);
e ewaluacja na poziomie projektow i priorytetow ze szczegdlnym uwzglednieniem projektow
innowacyjnych (jest to narzedzie zaréwno dla oceny wtasnej, jak i beneficjenta).

Do narzedzi monitoringu dziatan beneficjenta w zakresie upowszechniania i mainstreamingu mozna
zaliczy¢:
e okresowe przeglady projektow innowacyjnych (w ramach rocznych spotkan z
beneficjentami);
e whnioski o ptatnos¢ z czescig sprawozdawczg;
¢ analize wykorzystywanych przez beneficjentéw metod upowszechniania i mainstreamingu,
dokonywana np. na zlecenie IP/IP II.
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4.2.3. Sieci Tematyczne

ST odpowiadajg za weryfikacje zatozen przyjetych przez beneficjenta w zakresie upowszechniania i
wtaczania. Ich opinie wptywajg posrednio na decyzje IP/IP 1l o przyjeciu projektu do dalszego
finansowania po pierwszym etapie realizacji. ST, poprzez swoje wsparcie, pozwalajg na niwelowanie
pojawiajgcych sie probleméw oraz wptywajg na to, by w testowanych rozwigzaniach uwzglednia¢
rzeczywiste potrzeby gtdwnego nurtu polityki.

Ze wzgledu na specyfike organizacyjng ST, odpowiedzialno$¢ za monitorowanie ich dziatalnosci w
obszarze upowszechniania i mainstreamingu bierze — za posrednictwem sekretariatow ST
umiejscowionych w IP (RST) oraz KIW (KST) — Krajowa Instytucja Wspomagajaca.

Cennym narzedziem monitoringu, powstatym na podstawie Koncepcji funkcjonowania ST, s3
strategie dziatania ST na kolejny rok, przygotowywane przez wszystkie ST oraz przesytane i
analizowane przez KIW (zostaty one opisane szerzej w rozdziale trzecim). KIW, udzielajgc wsparcia
przy tworzeniu strategii dziatania, ma mozliwos¢ koordynacji i zapewnienia komplementarnosci
dziatan podejmowanych przez ST w ramach upowszechniania i wtgczania produktéw projektéw
innowacyjnych do gtéwnego nurtu polityki.

Efekty wdrazania tych strategii bedg oceniane na podstawie raportdw rocznych przygotowywanych
przez ST. Raporty te opracowywane s przez Sekretariaty ST (RST oraz KST), a nastepnie
przekazywane do KIW.

Weryfikacja realizacji dziatan zaplanowanych w strategii dziatania odbywa sie na podstawie:
e listy sprawdzajacej strategii;
e podsumowania dziatan podjetych przez ST w roku poprzedzajgcym, zawartego w strategii
dziatania na kolejny rok.

Monitoring inicjatyw realizowanych przez ST w ramach upowszechniania produktéw projektow
innowacyjnych i wtaczania ich do gtéwnego nurtu polityki pozwala na identyfikowanie dziatan, ktére
nie przynosza zaplanowanych rezultatow lub ktérych realizacja jest utrudniona. Dzieki temu KIW
bedzie mogta planowaé i podejmowac odpowiednie przedsiewziecia w celu niwelowania i
rozwigzywania probleméw zwigzanych z upowszechnianiem i mainstreamingiem produktow
finalnych.

Peten nadzér nad procesem monitoringu, prowadzony przez KIW, gwarantuje standaryzacje
uzyskiwanych informacji oraz ich wykorzystanie w praktyce poprzez np. formutowanie zalecen oraz
wczeshe reagowanie na zagrozenia w skutecznej realizacji proceséw upowszechniania produktéw
projektéw innowacyjnych oraz ich wigczania do gtéwnego nurtu polityki.

4.2.4. Ocena skutecznosci dziatan upowszechniajacych oraz mainstreamingowych

Gtéwnym narzedziem oceny skutecznosci dziatan upowszechniajgcych rezultaty projektéw
innowacyjnych i projektow wspétpracy ponadnarodowej oraz wigczajacych je do gtéwnego nurtu
polityki jest badanie ewaluacyjne prowadzone na zlecenie KIW.

Nie ma jednej, ogdlnie przyjetej definicji ewaluacji. Na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto
definicje Polskiego Towarzystwa Ewaluacyjnego, zgodnie z ktdrg ewaluacja to systematyczna i
obiektywna ocena programu lub polityki, ich zatozen, procesu realizacji i produktow pod wzgledem
stosownosci, skutecznosSci, trwatosci, efektywnosci, a takie uiytecznosci podjetych w ich ramach
dziatan. Powinna dostarczaé rzetelnych i przydatnych informacji o obiekcie badania wspierajac w ten
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sposob proces decyzyjny oraz [...] wspotdziatanie wszystkich partnerdw zaangazowanych w realizacje
projektu.’

Ewaluacja jest procesem doskonalenia programu, jego systemu zarzgdzania i wdrazania, sposobu
wydatkowania sSrodkéw, a w efekcie — pomocy udzielanej beneficjentom ostatecznym, aby pomoc ta
byta maksymalnie skuteczna, efektywna i trwata.

Cele ewaluacji PO KL, zaadaptowane na potrzeby badania dziatan upowszechniajgcych i wtgczajgcych
w zakresie projektdw innowacyjnych, mozna zdefiniowac nastepujgco:

e Okreslenie efektdw upowszechnienia i mainstreamingu w ramach realizowanych projektéow
innowacyjnych oraz osigganie celéw postawionych w projektach.

e Poprawienie jakosci, skutecznosci i efektywnosci dziatan upowszechniajgcych i wigczajgcych
projektéw innowacyjnych oraz usprawnienie sposobu funkcjonowania zaangazowanych
podmiotéw.

¢ Dostarczenie pogtebionej wiedzy dla zarzadzajgcych projektami innowacyjnymi w ramach PO
KL, oséb zaangazowanych w realizacje programu oraz opinii publiczne;j.

Zakres badania bedzie obejmowacé nastepujgce aspekty:

*  Przygotowanie konkursu / przygotowanie projektu — wziecie pod uwage w dziataniach
podejmowanych przez IP/IP Il oraz projektodawcow kwestii planowania upowszechniania i
mainstreamingu, uwzgledniania przez IP/IP Il relacji popyt-podaz, identyfikowanie przez
beneficjentdéw i grupy docelowe okreslonych dziatarn upowszechniajgcych i wtgczajgcych.

e Realizacja projektu w kontekscie dziatan upowszechniajacych i witaczajgcych — nadzér
realizacji projektu przez IP/IP Il w aspekcie upowszechniania i mainstreamingu, wypetnianie
przez beneficjenta obowigzkéw wynikajgcych z zapiséw umowy o dofinansowanie oraz ocena
skutecznosci i jakosci dziatan ST.

e Zarzadzanie wypracowanymi produktami finalnymi — wypetnianie zadan KIW w zakresie
zarzadzania produktami oraz informowania i promowania produktéw jako elementu
upowszechniania, angazowanie ST, a takze dalsze wykorzystanie produktéw projektéw
innowacyjnych.

4.3. Czynniki  majgce wplyw  na  skutecznos¢  dziatan
mainstreamingowych

Przygotowujac sie do podjecia dziatan wtaczajgcych, warto skorzysta¢ z doswiadczen, jakie w tym
obszarze wynikajg z projektow realizowanych w ramach PIW EQUAL.

Autorzy raportu koncowego z ewaluacji biezgcej Programu Operacyjnego ,Program Inicjatywy
Wspdlnotowej EQUAL dla Polski 2004-2006" zidentyfikowali czynniki, ktére mogg wptywaé na
skutecznosé dziatan podejmowanych w obszarze mainstreamingu oraz dokonali ich analizy. Sg to
nastepujgce czynniki:

Czynniki, na ktére wptyw ma beneficjent:

e zaangazowanie i wspotpraca partnerdow zwieksza zasieg oddziatywania i wiarygodnos¢;

* rozpoznawalnos¢ beneficjenta wraz z jego partnerami (na jej podstawie mozliwa jest budowa
marki produktu);

+Ewaluacja w administracji publicznej. Funkcje,rsfardy i warunki stosowania”, opracowanie, Poldlaevarzystwo Ewaluacyjne,
14.09.2006 (zrédto: http://www.komunalne.home.pl/pte/repository/files/PTE/Ewaluacja_w_administracji_publicznej.pdf).
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jakos¢ produktu, odzwierciedlajgca wysoka wartos¢ merytoryczng i uzytkows;

ytrafienie produktem” w potrzeby grup docelowych, brak dotychczasowych rozwigzan
danego problemu;

profesjonalna kampania mainstreamingowa, w tym wykorzystanie mediéw i
niestandardowych metod promoc;ji;

zaangazowanie decydentéw na mozliwie wczesnym etapie wypracowywania produktu,
szukanie mozliwosci dostepu do decydentdw;

oferowanie produktu mieszczagcego sie w ,modnych tematach”, bedacych w centrum
zainteresowania politykdw, opinii publicznej itp.;

budowanie zainteresowania projektem i jego produktem wsréd przedstawicieli srodowisk
lokalnych na mozliwie wczesnym etapie realizacji (zabieganie o przychylnos$¢ witadz oraz
kluczowych instytucji i organizacji).

Czynniki utrudniajgce skuteczng realizacje mainstreamingu:

brak mechanizmdéw systemowych umozliwiajgcych wykorzystanie produktéw projektéw
innowacyjnych — zwtfaszcza droznosci wprowadzania zmian legislacyjnych i woli decydentéw
do podjecia sie zadan na rzecz wprowadzenia tych zmian;

brak zainteresowania administracji publicznej produktami projektow innowacyjnych;

duze nagromadzenie dziatan mainstreamingowych w jednym czasie, powodujgce
przetadowanie i szum informacyjny oraz konkurowanie beneficjentdw o odbiorce;

zbyt krotki czas realizacji projektéw innowacyjnych, nie pozwalajgcy na skuteczny lobbing czy
zmiane postaw;

niewielkie zainteresowanie mediéw;

niezrozumiatos¢ pojecia ,mainstreaming” przez beneficjentéw, brak jednoznacznych
oczekiwan ze strony Krajowej Struktury Wsparcia (podczas realizacji PIW EQUAL byt to
odpowiednik KIW);

koncentrowanie sie na promowaniu instytucji, a nie na dazeniu do przekazania
opracowanych produktéw podmiotom oferujgcym podobne ustugi; niecheé beneficjentéw do
dzielenia sie swoimi produktami.
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5. Skuteczne upowszechnianie i mainstreaming w projektach
PIW EQUAL - przyktady

5.1. Wybrane przyktady zagraniczne

Partnerstwo ATLAS ze Szkocji (Glasgow City Council Education Services — Wydziat Oswiaty Urzedu
Miasta Glasgow) opracowato pakiet informacji (broszura i CD-rom), majacy sie przyczyni¢ do
lepszego zrozumienia sposobu funkcjonowania systemu oswiatowego Glasgow przez rodzicow
ubiegajgcych sie o azyl. Celem tych dziatan byto zwiekszenie ich zaangazowania w proces
podejmowania decyzji stuzagcych wspieraniu edukacji ich dzieci. Pakiet informacyjny byt na tyle
uniwersalny, ze po dostosowaniu mozna byto udziela¢ rodzicom informacji o kazdej szkole na
terenie Szkocji. Stworzyto to podstawy do skutecznego upowszechniania pakietu w tym regionie.
Zostat on wprowadzony przez rzad szkocki do stosowania w szkotach w catym kraju (mainstreaming
horyzontalny i wertykalny).

To samo PRR opracowato pakiet szkolen dla wolontariuszy ubiegajgcych sie o azyl, ktérzy po
ukonczeniu kursu bedg dziata¢ jako doradcy, oferujgcy wsparcie innym osobom ubiegajgcym sie o
azyl. W efekcie powstat takze innowacyjny produkt czgstkowy: stownik termindéw technicznych
przydatnych w szkoleniu, slangu oraz zwrotéw powszechnie uzywanych w Glasgow. Po
przeszkoleniu wolontariusze byli w stanie pomagac wszystkim zainteresowanym osobom, nie tylko
ubiegajgcym sie o azyl, utatwiajgc adaptacje w goszczacym ich kraju oraz pomagajgc w ten sposdéb w
ich integracji. Model ten zostat wdrozony w wybranych Biurach Doradztwa dla Obywateli w
Glasgow (mainstreaming horyzontalny). Zainteresowaty sie nim tez inne Biura Doradztwa w Anglii
(upowszechnianie). Z kolei rzad szkocki zapewnit niezbedne finansowanie na przedtuzenie tego
programu innym Biurom Doradztwa dla Obywateli (upowszechnianie i manstreaming wertykalny).

Partnerstwo Want2Work z Danii zorganizowato kurs na temat mediéw, ktérego stuchacze zatozyli
wtasne czasopismo rozprowadzane m.in. wsrdd oséb ubiegajgcych sie o azyl, wtadz na szczeblu
krajowym, regionalnym i lokalnym. Wzbudzito ono tez zainteresowanie gtéwnych, profesjonalnych
medidw, ktdre nawigzaty regularne kontakty informacyjno-badawcze z dziennikarzami czasopisma.
Jest to ciekawy przyktad skutecznego upowszechniania, a jednoczesnie wykreowania
wieloszczeblowego przeptywu informacji. To samo PRR, jako narzedzie upowszechniania, stworzyto
nowoczesng, zawansowang strone internetowg. Na stronie tej umieszczono anglojezyczne wersje
wszystkich produktéw PRR, np. materiaty szkoleniowe i baze danych ,skills audit” (poszukiwanie i
okreslanie kompetencji zawodowych). Ten przypadek stanowi dobry przyktad upowszechniania z
uzyciem e-narzedzi przyjaznych uzytkownikowi.

Partnerstwo e-LiS z Niemiec miato na celu wypracowanie rozwigzan stuzgcych zwiekszeniu
mozliwosci podjecia zatrudnienia przez osoby opuszczajgce zaktady karne. Po zidentyfikowaniu luk w
6wczesnych regionalnych politykach dotyczgcych aktywizacji tych oséb oraz potrzeb i wymagan
rynku pracy w zakresie ich reintegracji, opracowano szereg rozwigzan majgcych pozytywnie wptynac
na poziom zatrudnienia grupy docelowej projektu. Partnerstwo przygotowato réwniez i wdrozyto
strategie mainstreamingu wypracowanego produktu. Skupiono sie przy tym zdecydowanie na
mainstreamingu wertykalnym, co najlepiej odpowiadato specyfice projektu, poniewaz za wsparcie
dla o0sdb opuszczajgcych zaktady karne odpowiadajg bezposrednio wtadze regionalne. Podstawa
strategii byto utworzenie i moderowanie spotkan grupy roboczej z udziatem przedstawicieli wtadz
regionalnych (tj. Ministerstw Sprawiedliwosci siedmiu niemieckich landéw). W wyniku intensywnych
prac tej grupy udato sie doprowadzi¢ do sytuacji, w ktérej model aktywizacji zawodowej bytych
wieznidw wypracowany w ramach projektu wszedt do powszechnego uzytkowania w programach
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pomocy osobom opuszczajgcym wiezienia finansowanych przez wtadze regionalne.

Partnerstwo Paradox z Belgii zostato utworzone w celu zwiekszenia wsrdd przedstawicieli sektora
matych i srednich przedsiebiorstw $swiadomosci o korzysciach ptynacych z zatrudniania imigrantéw
oraz 0so6b starszych. Partnerstwo odniosto sukcesy lokalne (w wyniku projektu duza liczba oséb
znalazta zatrudnienie), w zwigzku z tym podjeto intensywne dziatania dotyczgce mainstreamingu
wypracowanych rozwigzan. Przede wszystkim postarano sie, aby w zarzadzanie projektem wtgczyc
podmioty, ktdre mogty by¢ szczegdlnie zainteresowane rezultatami projektu. W zwigzku z tym przy
projekcie powotano grupe ekspertdow, w ktorej sktad wchodezili: przedstawiciele Ministerstwa Pracy,
wtadz belgijskich miast, stowarzyszenn pracodawcéw, cechéw i izb zawodowych oraz zrzeszen
imigrantow. Witasnie ta grupa ekspercka ,uwiarygodnita” partnerstwo w oczach decydentdw.
Rozwigzania partnerstwa Paradox zostaty wdrozone do systemu posrednictwa pracy Regionalnych
Komitetow Zatrudnienia (jednostki stuzb zatrudnienia), a promuje je m.in. Belgijska Federacja
Samozatrudnionych — najwazniejszy reprezentant sektora mikroprzedsiebiorcow w Belgii. Opisany
przypadek swiadczy o tym, ze w celu zapewnienia skutecznego mainstreamingu wertykalnego oraz
horyzontalnego dla produktu projektu innowacyjnego bardzo istotne jest odpowiednio wczesne
zaznajomienie z nim zainteresowanych stron i umozliwienie im wptywania na dziatania projektowe.

5.2. Wybrane przyktady polskie

Warto ponownie podkreslic, ze do osiggniecia celu upowszechniania i mainstreamingu nie
wystarczy uzycie poszczegdlnych narzedzi stuzacych informowaniu szerokich grup o projekcie i
produkcie. Niezbedne jest takie ich zastosowanie, aby doprowadzi¢ do wdrozenia wypracowanych
narzedzi do praktyki i/lub polityki. Podane ponizej przyktady z PIW EQUAL prezentujg uzasadnione
w danej sytuacji dziatania upowszechniajace i mainstreamingowe, ale nie same efekty
upowszechniania i mainstreamingu.

W ramach Partnerstwa na rzecz Rozwoju ,Budujmy razem” (F0642)° wypracowany zostat model
bilansowania kompetencji — rozwigzanie systemowe umozliwiajgce formalne potwierdzenie
posiadanych kompetencji zawodowych zdobytych w drodze edukacji nieformalnej (pozaszkolnej).
Realizujgc zadania zwigzane z mainstreamingiem horyzontalnym, kierownik projektu przeprowadzit
osiem cykli spotkan regionalnych dla przedsiebiorcéw z okolicznych powiatéw, podczas ktérych
przekazano im wiedze na temat uzytecznos$ci produktu. Ponadto informacje o wypracowanej
metodzie przekazywane byty do innych samorzgdéw branzowych oraz do innych regionéw. W
ramach mainstreamingu wertykalnego beneficjent wskazat na istniejacg luke prawng i zaproponowat
rozwigzanie, ktére mogtoby jg wypetnié. Informacje na temat produktu zostaty przekazane do
Okregowej i Centralnej Komisji Egzaminacyjnej. Nastepnie przedstawiciele PRR zorganizowali
spotkanie w Departamencie Ksztatcenia Zawodowego Ministerstwa Edukacji Narodowej, na ktérym
przekazali propozycje zmian w ustawie o systemie o$wiaty wraz z uzasadnieniem oraz projekt
rozporzadzenia w tej sprawie. PRR zorganizowato réwniez spotkanie z grupg eurodeputowanych, na
ktéorym przedstawiono zatozenia do nowelizacji ustawy, w tym plany dodania do tresci ustawy
paragrafu wskazujgcego na tryb, warunki oraz zasady potwierdzania kwalifikacji zawodowych
nabytych w drodze edukacji nieformalnej. W uzasadnieniu wskazano na obowigzek panstw
Wspdlnoty, ktére do 2011 r. muszg opracowac Krajowe Ramy Kwalifikacji, uwzgledniajace system
uznawania ksztatcenia nieformalnego.

® Oznaczenia podane w nawiasach sg numerami projektéw PIW EQUAL. Mogg one utatwi¢ korzystanie z baz
danych projektow (np. bazy na stronie internetowej: http://www.equal.org.pl).
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Na Podlasiu realizowano projekt , Elastyczny pracownik — partnerska rodzina” (G0051), skierowany
do rodzicéw wychowujgcych dzieci oraz do kobiet w cigzy. Celem projektu byto przetestowanie
rozwigzan utatwiajacych godzenie zycia zawodowego z rodzinnym. Jednym z obszaréw wdrazania
projektu byta problematyka zwigzana z dostosowywaniem placéwek instytucjonalnej opieki nad
dzieckiem (ztobkdéw i przedszkoli) do potrzeb pracujgcych rodzicow. W ramach projektu w siedmiu
przedszkolach i dwdch 7tobkach w Biatymstoku wydtuzono czas pracy do godziny 21, z
uwzglednieniem sobdét. Badania przeprowadzone wsérdd rodzicow wykazaty, ze nowe rozwigzanie
doskonale sie sprawdza w praktyce. Produkt byt wtasciwg odpowiedzig na zapotrzebowanie
pracujgcych rodzicow na zwiekszenie wymiaru godzinowego oraz zakresu opieki sprawowanej przez
publiczne placowki opieki nad dzieckiem. Zastosowanie tego rozwigzania pozwolito pracujgcym
rodzicom lepiej wypetnia¢ obowigzki rodzicielskie oraz tatwiej godzi¢ je z obowigzkami zawodowymi
lub edukacyjnymi. Miedzy innymi dzieki temu, juz po zakonczeniu projektu, prezydent Biategostoku
podjat decyzje o przyznaniu dodatkowych $rodkow finansowych na wydtuzenie godzin pracy
przedszkoli i ztobkéw w miescie. Jest to przyktad skutecznego lokalnego mainstreamingu
horyzontalnego (adaptacja praktyki w innych placéwkach) oraz wertykalnego (decyzja wtadzy
lokalnej).

Partnerstwo na rzecz Rozwoju ,Tu jest praca” (D0456) dazyto do stworzenia i wdrozenia modelowego
systemu wsparcia gospodarki spotecznej w Polsce, jako nowego narzedzia rozwoju spoteczno-
gospodarczego na szczeblu lokalnym, komplementarnego wobec instytucji prywatnych i publicznych.
Cele projektu byty realizowane w ramach czterech priorytetéw: edukacyjnego (przygotowanie
profesjonalnych kadr dla lokalnej gospodarki spotecznej, m.in. opracowanie i wdrozenie programu
studiéw podyplomowych ,Zarzgdzanie gospodarkg spoteczng”), badawczego (diagnoza potencjatu,
roli i perspektyw rozwoju gospodarki spotecznej w Polsce), doradczo-wspierajgcego (wypracowanie
koncepcji i uruchomienie innowacyjnej, regionalnej instytucji doradcze;j i finansujacej — Polskiej Kasy
Wspierania Gospodarki Spotecznej, jako integralnego elementu budowy systemu sprzyjajgcego
rzeczywistemu wychodzeniu z wykluczenia oséb bezrobotnych oraz wspierania nowatorskich
przedsiewzie¢ stuzgcych powstawaniu miejsc pracy i spdjnosci terytorialnej) i ponadnarodowego. W
wyniku realizacji projektu wypracowano ,,Spdjny model wsparcia krajowej gospodarki spotecznej jako
mechanizmu rozwoju lokalnego wtgczajgcego zbiorowosci zmarginalizowane”. Wiele elementéw
tego modelu — wyartykutowanych gtéwnie w trakcie dyskusji grupy utworzonej po wizycie studyjnej
PRR w Trydencie (tzw. grupa trydencka) — znalazto odzwierciedlenie w przyjetej w maju 2009 r.
nowelizacji Ustawy o spdtdzielniach socjalnych, m.in. poprzez rozszerzenie katalogu podmiotow
uprawnionych do zaktadania takich spétdzielni o osoby prawne, zmiane proporcji oséb uprawnionych
do zatozenia spotdzielni socjalnej (50/50) oraz wprowadzenie tzw. klauzul spotecznych do ustawy
Prawo zamowien publicznych.

W ramach Partnerstwa ,Muflon” (D0214) opracowano oraz przetestowano w praktyce model
tworzenia spotdzielni socjalnych. Zawiera on opis/instrukcje tworzenia spétdzielni, z uwzglednieniem
uwarunkowan prawnych oraz rozwigzan organizacyjnych i marketingowych. W ramach projektu
utworzono modelowg spétdzielnie socjalng testujagcg nowe podejscie do kwestii zarzadzania
personelem, finansami i organizacja. Juz na etapie planowania rezultatéw projektu zatozono, iz jego
sukcesem bedzie powielenie wypracowanych wzorédw prowadzenia tego typu dziatalnosci
gospodarczej wsréd nowo powstajgcych spoétdzielni socjalnych. Zadanie to byto realizowane poprzez
promocje pierwszej ,modelowej” spotdzielni, stajgc sie punktem odniesienia dla nowo powstajgcych,
wzorowanych na doswiadczeniach pierwszej, nastepnych spoétdzielniach. Zdaniem administratora
projektu sukces ten zostat osiggniety dzieki zaangazowaniu partneréw, zainteresowaniu i
przychylnosci jednostek samorzadu terytorialnego oraz dobrej informacji koncentrujgcej sie na
praktycznych korzysciach projektu.

Adresatem dziatan informacyjno-promocyjnych w okresie poczatkowym i w trakcie realizacji projektu
byty m.in. wtadze okolicznych gmin i starostwa powiatowe oraz ich jednostki organizacyjne, wtadze
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regionalne, dziatacze spoteczni, parlamentarzysci pochodzgcy z regionu. Nastepnie, staraniem
realizatorow projektu, zaangazowano cze$¢ oséb z wyzej wymienionych. grup do dziatan
mainstreamingowych. Byty one zaréwno uzytkownikami wypracowanych rozwigzan, jak i
»sojusznikami” przedsiewziecia na poziomie lokalnym.

W celu upowszechnienia swego dorobku PRR stosowato przede wszystkim metode pomocy w
tworzeniu analogicznych inicjatyw wspierajgcych powstawanie spoétdzielni socjalnych poprzez
kreowanie wokdét nich odpowiedniego zaplecza instytucjonalnego, przychylnego tworzeniu
spotdzielni socjalnych oraz, co rédwnie istotne, wspierajgcych ich istnienie w pierwszym, najbardziej
krytycznym dla ich przetrwania okresie. W opinii PRR najskuteczniejszymi formami tych dziatan sg
spotkania, prezentacje wynikdw projektu, warsztaty stuzgce upowszechnieniu i przekazaniu
konkretnej wiedzy ,samorzgdowcom” z zainteresowanych regiondw oraz publikacje prezentujgce
wyniki. Narzedzia te s3 stosowane w odpowiedzi na zapotrzebowanie zgtaszane przede wszystkim
przez jednostki samorzadu terytorialnego.

Jako przyktad dobrych praktyk dotyczacych umiejetnego zarzadzania wiekiem w wybranym
segmencie rynku pracy (przemyst zbrojeniowy) mozina wymieni¢ rezultaty projektu ,Dojrzatosc
wykorzystuje wiedze” (F0640). Gtéwnym jego celem byto zwiekszenie zdolnosci adaptacyjnych
pracownikéw ,44+” sektora zbrojeniowego oraz dostosowanie ich umiejetnosci do wymagan
stawianych przez spotfeczenstwo informacyjne i gospodarke rynkowa. Stuzg temu innowacyjne
narzedzia rozwoju zawodowego. Projekt zaktadat upowszechnienie wsrdd pracodawcéw i
pracownikow tego sektora idei ksztatcenia ustawicznego jako czynnika zwiekszajgcego kwalifikacje i
dzieki temu minimalizujgcego zagrozenia wynikajagce z redukcji zatrudnienia. Istotg projektu byto
stworzenie pracownikom ,44+” odpowiednich warunkéw do ksztatcenia oraz umozliwienie im
zdobycia koniecznych umiejetnosci w zakresie wprowadzania zmian na wtasnych stanowiskach pracy.
Gtéwnym rezultatem projektu jest ,Model zwalczania dyskryminacji pracownikéw 44+ przy
wykorzystaniu innowacyjnych narzedzi informatycznych z petng bazg danych procedur — metodologii
ufatwiajgcych analize i szkolenie”. Rozwigzanie to mozna upowszechni¢ i podda¢ mainstreamingowi
horyzontalnemu. Niezaleznie od tego, jednym z zatozen projektu byto rozpropagowanie w sektorze
przemystu zbrojeniowego zalet ksztatcenia ustawicznego (rodzaj upowszechniania idei na poziomie
projektu). Realizatorzy projektu — w przeciwienstwie do wiekszosci innych PRR w PIW EQUAL — oparli
sie na technikach umozliwiajgcych indywidualne adresowanie informacji promocyjnych do
konkretnych instytucji i oséb (spotkania bezposrednie, publikacje, mailing). Na niewielkg skale
natomiast podjeto dziatania realizowane za posrednictwem mediéw. Duzg role w procesie
mainstreamingu odgrywat réwniez kanat zwigzkowy, bezposrednie spotkania z potencjalnymi
odbiorcami produktu i $cis$le lokalna orientacja dziatan promocyjnych. Podejscie to mozna
scharakteryzowac¢ jako niemal zupetne skupienie sie na mainstreamingu horyzontalnym i
upatrywanie wtasnie w nim szansy na ,przedtuzenie zycia” produktu projektu.

W ramach Partnerstwa ,Kluczowa rola gminy w aktywizacji zawodowej oséb niepetnosprawnych”
(D0249) zastosowano z sukcesem mechanizm polegajacy na biezgcej zmianie odbiorcow dziatan
upowszechniajgcych zwigzanej z koniecznoscig weryfikacji pierwotnych zatozen projektu. W toku
realizacji dziatan upowszechniajacych okazato sie bowiem, ze produkt projektu — tj. projekt
spotdzielni socjalnej oparty na samorzgdzie gminnym — nie wzbudza zainteresowania gmin. W
zwigzku z tym realizatorzy projektu przeprowadzili analize przyczyn braku zainteresowania i uznali, ze
gtéwnym problemem s3g niesprzyjajagce uwarunkowania prawne. Zmieniono zatem podejscie i
skoncentrowano sie na promowaniu odpowiednich zmian legislacyjnych, zas podejmowane dziatania
adresowane byty przede wszystkim do oséb majgcych wptyw na ksztatt rozwigzan systemowych i
legislacyjnych (postowie, senatorowie, cztonkowie komisji parlamentarnych, urzednicy administracji
centralnej i regionalnej, specjalisci i media).
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Dobdr narzedzi wykorzystywanych przy realizacji strategii mainstreamingowej byt zgodny z opisang
wyzej dominacjg celéw ,wertykalnych” — nastawionych na zmiany systemowe i legislacyjne. W
ramach wyzej wymienionych dziatan przeprowadzono:

- sze$¢ seminaridw regionalnych i towarzyszgce im konferencje prasowe;

- konferencje podsumowujgcg w parlamencie;

- pie¢ spotkan/wywiaddéw z ,,osobami publicznymi” (VIP-ami) na temat spétdzielczosci socjalnej i
aktywizacji oséb niepetnosprawnych, ktére — wraz informacjami prasowymi na temat projektu — byty
nastepnie nagtasniane w mediach ogdlnopolskich;

- 10 spotkan lobbingowych w siedzibach urzedéw, w celu promowania proponowanych zmian
legislacyjnych wsrdd decydentow;

- przygotowano film prezentujgcy wybrane przyktady spétdzielni socjalnych oséb niepetnosprawnych
oraz wynikajace z projektu postulaty legislacyjne.

Na szczegdlng uwage zastuguje zwtaszcza skorzystanie z ustug profesjonalnej agencji PR, ktéra
wykonata wiekszosé zadan o charakterze operacyjnym — opracowanie baz teleadresowych mediéw i
decydentéw, pozyskanie ,0sdb publicznych” (VIP-éw), przeprowadzenie konferencji prasowych,
pomoc w organizacji seminariow i pozostatych spotkan.

Jednoczesnie mozna wskazaé kilka projektéw EQUAL, ktérych rezultaty i rekomendacje w duzym
stopniu zbiegly sie z wprowadzeniem korespondujgcych z nimi rozwigzan systemowych. Trudno
jednoznacznie udowodnic, ze stato sie tak gtéwnie pod wptywem rezultatow wypracowanych w tych
projektach. Nie mozna jednak nie odnotowac trafnosci problematyki podjetej przez beneficjentow w
kontekscie aktualnych potrzeb oraz wykorzystania szansy na wpisanie jej w gtéwny nurt.

Tematyka kilku projektéw PIW EQUAL dotyczyta problemoéw spotecznych i zawodowych osdéb
starszych i byta zbiezna np. z programem rzgdowym ,,Solidarnos¢ pokolen. Dziatania dla zwiekszenia
aktywnosci zawodowej oséb w wieku 50+”, realizowanego jesienig 2008 r. Znalazt on wyraz
legislacyjny w Ustawie o promocji zatrudnienia i instytucjach rynku pracy przyjetej w 2008 r. Trudno
jest wskazaé konkretne przyktady projektéw PIW EQUAL promujgcych rozwigzania korespondujgce z
poszczegblnymi przyjetymi ustawowo zapisami. Cata grupa przedsiewzie¢ podejmowata jednak
problemy tych witasnie beneficjentdw. Sg to np. PRR ,Budujmy razem” (F0642), ,Partnerstwo
wyréwnywania szans” (F0490), ,Sojusz dla pracy” (F0607), ,Mentoring poprzez IT” (F0238). Jesli
nawet nie rekomendowaty one jednoznacznych modyfikacji prawnych, wyraznie sygnalizowaty wage
problemu w Polsce. Nalezy zatem stwierdzi¢, ze PRR juz w 2005 r. wskazywaty na wage problemoéw
tej grupy bezrobotnych, a wiec mozna uznaé, ze antycypowaty i inspirowaty, chocby czesciowo,
zmiany systemowe.
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StOWNICZEK UZYWANYCH TERMINOW i SKROTOW

Terminy
beneficjent podmiot realizujgcy projekt w ramach PO KL wspdtfinansowany z
Europejskiego Funduszu Spofecznego na podstawie decyzji lub umowy o
dofinansowanie projektu
odbiorcy osoby lub podmioty, ktérym bedzie udzielane wsparcie dzieki zastosowaniu produktu
finalnego
produkt dobra i ustugi powstajgce w wyniku dziatarh podjetych w ramach projektu

projektodawca  podmiot przygotowujacy projekt w ramach PO KL (do momentu podpisania
umowy o dofinansowanie projektu lub otrzymania decyzji)

rezultat efekt, ktéry powstaje w wyniku dziatan podjetych w ramach projektu
uzytkownicy podmioty lub osoby, ktére bedg wykorzystywaé produkt finalny w praktyce
Wytyczne Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie wdrazania projektéw

innowacyjnych i wspotpracy ponadnarodowej w ramach Programu Operacyjnego
Kapitat Ludzki z 1 kwietnia 2009 r.

Skroty
EFS Europejski Fundusz Spoteczny
10K Instytucja Organizujgca Konkurs
IP/IP I Instytucja Posredniczaca / Instytucja Posredniczaca |l stopnia
1Z PO KL Instytucja Zarzadzajgca PO KL, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego
KIW Krajowa Instytucja Wspomagajaca
KOP Komisja Oceny Projektéw
KST Krajowa Sie¢ Tematyczna PO KL
MRR Ministerstwo Rozwoju Regionalnego
PIW EQUAL Program Inicjatywy Wspdlnotowej EQUAL
PO KL Program Operacyjny Kapitat Ludzki
PRR Partnerstwo na rzecz Rozwoju
ROEFS Regionalny Osrodek EFS
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RST

ST

ZOPS

Regionalna Sie¢ Tematyczna PO KL
Sieci Tematyczne PO KL

Zespot Oceniajacy Projekty Systemowe
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