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Kontekst

W trakcie trzyletniego procesu opracowywania slaskiego
Terytorialnego Planu Sprawiedliwej Transformacji

z udziatem réznych regionalnych interesariuszy, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Slaskiego zidentyfikowat
potrzebe wzmocnienia komunikacji i rozpowszechniania
informacji na temat sprawiedliwej transformaciji. Jest to
wspélne wyzwanie, przed ktérym stoi wiele europejskich
regionéw wydobywajacych wegiel kamienny i brunatny,
ale réwniez torf i tupki bitumiczne (“regiony weglowe+”).
Mimo, ze wiele podmiotdw, takich jak zwiazki
zawodowe, organizacje pozarzadowe, samorzady gmin

i o$rodki naukowe, jest zaangazowanych

w regionalne dziatania, projekty i decyzje zwigzane ze
sprawiedliwa transformacja, ogbt mieszkancéw ma
niewielka Swiadomo$¢ dziatan podejmowanych na rzecz
sprawiedliwej transformacji w swoim regionie.

Niniejszy podrecznik ma na celu wesprze¢ Urzad
Marszatkowski w dalszym rozwijaniu komunikacji

w zakresie sprawiedliwe]j transformacji oraz lepiej
wyposazy¢ organizacje zaangazowane w ten proces
w wiedze i narzedzia potrzebne do stworzenia
skutecznych kanatéw dwukierunkowego przeptywu
informacji na temat sprawiedliwej transformacji
szerokiej opinii publicznej. Podrecznik zostat napisany
tak, aby mégt stuzyc réznym typom interesariuszy
sprawiedliwej transformacji dla réznych regionéw
weglowych. W zwigzku z tym kazdy region weglowy+,
ktéry chce wzmocnié komunikacje w zakresie
sprawiedliwej transformacji, moze z niego korzystac.

Jakinne regiony moga korzystaé
z tego dokumentu?

Trzeci rozdziat niniejszego
podrecznika, “Ramy tworzenia
strategii komunikacji”, przedstawia
strukture strategii komunikacyjnej
wraz z pytaniami pomocniczymi,
ktére pomoga kazdemu regionowi
opracowac wtasna strategie
komunikacji. Ponadto rozdziat piaty,
“Najlepsze praktyki”, przedstawia
specjalistyczng wiedze zgromadzong
w europejskich regionach weglowych+,
aby zainspirowac wszystkie regiony
dazace do poprawy komunikacji

w zakresie transformacji.

Dlaczego nalezy informowac
o procesie transformac;ji?

Skuteczna komunikacja zwieksza przejrzysto$é,
taczy procesy sprawiedliwej transformaciji

z codzienno$cia, a tym samym buduje zaufanie do
procesu transformacji. Sprawiedliwa transformacja
wymaga petnej Swiadomosci i zrozumienia jej
wieloaspektowego charakteru przez wszystkich jej
interesariuszy w spotecznosci lokalnej. Spotecznosci
musza by¢ Swiadome ogromnych zmian strukturalnych
potrzebnych, aby odejs¢ od wegla - co sie zmieni,
dlaczego i jak to na nie wptynie. W przeciwnym razie
transformacja grozi wyobcowaniem, wzmacnianiem
niezgody lub “pozostawieniem ludzi w tyle”.

W tym miejscu pojawia sie potrzeba skutecznego
komunikowania procesu transformacji.

Skuteczna komunikacja transformacji zapewnia spéjnosc
informacyjna oraz sprawia, ze kluczowe informacje

i etapy procesu sg jasne i tatwo dostepne dla wszystkich.
Mieszkancy musza by¢ w stanie zrozumie¢, co oznacza
“sprawiedliwa transformacja” i dlaczego jest ona
potrzebna. Ponadto, podczas gdy rozpowszechnianie
informacji ,od wtadz do spotecznosci” jest kluczowym
elementem komunikowania o transformacji, musza
rowniez istniec skuteczne mechanizmy utatwiajace
komunikacje zwrotna - ze strony cztonkéw spotecznosci
z organami wykonawczymi i prawodawczymi.

Kontekst: sprawiedliwa
transformacjaw
wojewodztwie slaskim

Wojewddztwo $laskie, jest najwiekszym regionem
wydobycia wegla w Europie, z okoto 63 tysigcami
pracownikéw bezposrednio zatrudnionymi w sektorze
weglowym.! Charakteryzuje sie wydobyciem wegla
kamiennego metoda podziemna.

Wojewddztwo $laskie jest najbardziej zaludnionym

i zurbanizowanym regionem w Polsce, a jego najsilniejsze
podregiony gérnicze znajduja sie w poblizu stolicy
regionu, Katowic. Chociaz gérnictwo nadal odgrywa
wazna role w gospodarce regionu, jego stopniowy
schytek jest widoczny w catym regionie. Od lat

90-tych. kopalnie byty modernizowane w celu poprawy
wydajnosci, jednak najmniej wydajne kopalnie
zamknieto, a region przyspieszyt plany sprawiedliwej
transformacji. W szczytowym momencie w 1979r.

w regionie wydobyto 201 mln ton wegla kamiennego,

1. Niniejsze wprowadzenie do profilu wojewddztwa $laskiego zostato opracowane
w gtéwnej mierze na podstawie prac przeprowadzonych przez Inicjatywe na rzecz
Regionéw Gérniczych w Transformacji oraz Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Slaskiego w 2020 r.; Profil regionalny i Wariantowe ramy transformacji. Dodatkowe
szczegbty i statystyki zostaty bezposrednio dostarczone przez Urzad Marszatkowski
w listopadzie 2023 .


https://energy.ec.europa.eu/document/131bbf93-ddd2-4296-8f57-a49ce880cd02_en
https://transformacja.slaskie.pl/content/wariantowe-ramy-transformacji?q=Wariantowe%20ramy
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a zatrudnienie w tym sektorze oscylowato wokét 367 000
0s6b. Obecnie ilos¢ wydobywanego wegla spadta niemal
o jedna czwartg w poréwnaniu z tamtym okresem, a
liczba 0s6b bezposrednio zatrudnionych w sektorze
zmniejszyta si¢ pieciokrotnie.

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Slaskiego z

siedzibag w Katowicach prowadzi proces sprawiedliwej
transformacji na poziomie regionu. Transformacja
przebiega zgodnie z regionalna strategig , Zielone Slgskie”
i Terytorialnym Planem Sprawiedliwej Transformacji.

Utworzona w kwietniu 2023 roku Regionalna Rada ds.
Sprawiedliwej Transformacji Wojewédztwa Slaskiego
(Rada Regionalna), wczesniej znana jako Regionalny
Zespo6t ds. Sprawiedliwej Transformacji Wojewddztwa
Slaskiego, zostata powotana w celu zapewnienia
wszystkim zainteresowanym stronom mozliwosci
ksztattowania dziatan transformacyjnych. Cztonkowie
Rady Regionalnej reprezentuja gminy, rzad centralny,
samorzad regionalny, zwigzki zawodowe, biznes i handel,
nauke, organizacje pozarzadowe i organizacje kultury.
Rada petni role doradcza i koordynujaca w procesie
transformacji oraz monitoruje sprawne i skuteczne

wdrazanie unijnego Funduszu na rzecz Sprawiedliwej
Transformacji w wojewddztwie $laskim.

Urzad Marszatkowski w ramach unijnego projektu
zainicjowat powotanie Regionalnego Obserwatorium
Procesu Transformacji (ROPT). Projekt ROPT byt
realizowany w partnerstwie z Gtownym Instytutem
Gornictwa - Pafistwowym Instytutem Badawczym,
Gornicza Izba Przemystowo-Handlowa oraz Zwigzkiem
Zawodowym Gérnikéw w Polsce. Celem projektu
byto prowadzenie prac w trzech modutach: badan,
partycypacji i wdrazania. ROPT wspiera i usprawnia
zarzadzanie procesem transformacji spoteczno-
gospodarczej w regionie.

W 2022 r. Inicjatywa na rzecz Regionéw Gorniczych

w Transformacji i Urzad Marszatkowski opublikowaty
“Wariantowe ramy transformacji” (Transformation
Options Framework), zawierajace wytyczne dotyczace
identyfikacji i sposobdw planowania mozliwosci
przeksztatcania terendéw poprzemystowych w kontekscie
sprawiedliwej transformacji. Biorgc pod uwage, jak wiele
zainteresowanych stron jest istotnych dla proceséw



Podrecznik komunikacji w zakresie transformacji

sprawiedliwej transformacji i ma na nie wptyw,
wiekszo$¢é tego dokumentu poswiecono zaangazowaniu
interesariuszy i prowadzeniu z nimi konsultacji.

Istnieje wiele sposobdw zrozumienia zwigzku i réznic
miedzy zaangazowaniem interesariuszy a komunikacja.
Zaréwno jedno, jak i drugie wymaga dwukierunkowej
wymiany komunikatéw miedzy decydentamia
pozostatymi uczestnikami procesu, ale w réznym
stopniu. Zaangazowanie interesariuszy dotyczy w
wiekszym stopniu przekazywania informacji zwrotnej
decydentom; jednakze jest to mozliwe tylko wtedy,

gdy poprzez przejrzysty model komunikacji osiggnieto
odpowiedni poziom zaufania oraz nasycenia opinii
publicznej wiedza. Z kolei komunikacja ktadzie nacisk na
rozpowszechnianie informacji z osrodkdw decyzyjnych
do opinii publicznej; jednak skuteczna komunikacja musi
réwniez utatwiac spoteczenstwu dzielenie sie swoimi
uwagami z decydentami.

Poniewaz Urzad Marszatkowski i Inicjatywa na rzecz
Regiondw Gérniczych w Transformacji opracowaty
juz przystepne i szczegbétowe ramy angazowania
interesariuszy, a Rada Regionalna i ROPT zapewniaja

solidne podstawy zaangazowania interesariuszy,
niniejszy podrecznik koncentruje sie na komunikacji.
Niemniej jednak odnosi sie on do sposobdw, w jakie
komunikacja moze utatwic i wzmocnic¢ dwustronng
wymiane informacji, a takze zawiera wskazowki
dotyczace otwierania kanatéw komunikacji od
interesariuszy do decydentow.

Powyzsze nalezy rozumie¢ w kontekscie kanatdw,
ktérymi obecnie dysponuje wojewddztwo $laskie. Urzad
Marszatkowski posiada dedykowana strone internetowa
poswiecona transformacji (https://transformacja.
slaskie.pl/), ktdra stuzy jako gtéwna platforma dostepu
do informacji o transformacji w regionie. Zawiera

ona miedzy innymi informacje na temat TPST, Rady
Regionalnej i ROPT. Uzupetnieniem jest oficjalna strona
internetowa regionu (https://slaskie.pl) oraz strona
internetowa regionalnego programu operacyjnego
(finansowanie) “Fundusze Europejskie dla Slgskiego 2021-
2027” (https://funduszeue.slaskie.pl/).



https://transformacja.slaskie.pl/
https://transformacja.slaskie.pl/
https://transformacja.slaskie.pl/content/terytorialny-plan-sprawiedliwej-transformacji1
https://transformacja.slaskie.pl/content/regionalna-rada
https://transformacja.slaskie.pl/content/regionalna-rada
https://transformacja.slaskie.pl/content/rusza-regionalne-obserwatorium-procesu-transformacji-ropt
https://slaskie.pl
https://funduszeue.slaskie.pl/
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Podejscie do
komunikowania
sprawiedliwej
transformacjiw
wojewodztwie slaskim

Sprawiedliwa transformacja to dtugii ztozony proces,
ktory obejmuje zmiany nie tylko w gospodarce regionu,
ale takze w jego tozsamosci. Przez to komunikacja

na temat jej postepow jest skomplikowana, chociaz
niezwykle wazna. Aby byc¢ skuteczng, cata komunikacja
musi opierac sie na zasadach przewodnich i dziataé na
rzecz osiagniecia podstawowych celéw okreslonych
przezregion.

Zasady przewodnie

Podczas wizyty studyjnej w wojewddztwie

$laskim w kwietniu 2023 r. przedstawiciele Urzedu
Marszatkowskiego i Sekretariatu Inicjatywy na

rzecz Regiondw Gorniczych w okresie Transformacji
spotkali sie z przedstawicielami: Gtéwnego Instytutu
Gornictwa - Panstwowego Instytutu Badawczego;
Miastem Jastrzebie-Zdrdj; Miastem Katowice; Miastem
Ryduttowy; Miastem Rybnik; CRIS - Centrum Rozwoju
Inicjatyw Obywatelskich; Jastrzebska Spotka Weglowa
S.A. Katowickimi Inwestycjami S.A.; Urzedem Miasta
Czerwionka-Leszczyny; Gérnicza Izbg Przemystowo-
Handlowa; Polska Zielona Siecia; Zwigzkiem
Zawodowym Gornikoéw w Polsce oraz Zwigzkiem Gmin
i Powiatéw Subregionu Zachodniego Wojewddztwa
Slaskiego.

W toku rozméw osiagnieto konsensus co do tego, ze
komunikacja w okresie przejsciowym w wojewddztwie
Slaskim musi kierowac sie nastepujacymi podstawowymi
zasadami:

« uczciwoscia,

« przekazywaniem konkretnych i szczegdtowych
informacji,

« wykazaniem efektow/wptywu,

« zuwzglednieniem zaréwno krétko-, jak
i dtugoterminowych perspektyw.

Cele komunikacyjne dla
Urzedu Marszatkowskiego

Kierujac sie powyzszymi zasadami, Urzad Marszatkowski
dazy do:
« utatwienia spoteczenstwu dostepu do informacji

o postepach i projektach w zakresie sprawiedliwej
transformacji wojewddztwa $laskiego;

« wzmocnienia kanatéw komunikacyjnych, ktére tacza
szerszg opinie publiczng z Urzedem Marszatkowskim;
oraz

« wyposazenia kluczowych partneréw w wiedze,
tak aby mogli dziata¢ jako multiplikatorzy,
rozpowszechniajgc aktualne informacje dotyczace
transformacji wsrdd szerszej publicznosci.

Osiggniecie celow komunikacyjnych
Powyzsze cele zostang osiaggniete poprzez:

1. Ocene sytuacji - ocena tego, kto obecnie pracuje
nad komunikacja transformacji (ktére organizacje?),
jakie kanaty sg wykorzystywane, co jest, a co nie
jest skuteczne dla regionalnych interesariuszy,
co zainteresowane strony chciatyby zamiast tego
zobaczyé i co w zwigzku z tym nalezy zmienic,
dlaczego i dla kogo.

- Rozpoczeto sie to w ramach pomocy
technicznej START; przy wsparciu START Urzad
Marszatkowski przeprowadzit ankiete celem
oceny potrzeb komunikacyjnych i przeglad
swojej strony internetowej poswiecone;j
transformacji, ktora jest gtéwnym kanatem
komunikacji w regionie.

2. Tworzenie strategii komunikacji transformacyjnej
- Niniejszy podrecznik zawiera ramy (Ramy dla
tworzenia strategii komunikacji), ktére mozna
wykorzystad do stworzenia strategii komunikacji.
Urzad Marszatkowski planuje wykorzystac te ramy
do stworzenia strategii komunikacji dotyczacej
transformacji w wojewddztwie $laskim, ktdra bedzie
miedzy innymi zawieraé kluczowe komunikaty, ktére
interesariusze transformacji moga wykorzystac do
dyskusji na temat transformacji i odpowiedzi na
czesto zadawane pytania.

3. Wyposazenie multiplikatoréw (oséb/ podmiotéw
przekazujgcych informacje dalej) - jak pokazaty Rada
Regionalna i ROPT, Urzad Marszatkowski ma silne
relacje z kluczowymi partnerami transformacji,

w tym zwigzkami zawodowymi, gminami, izbami
regionalnymi, organizacjami pozarzadowymi itd.
Poprzez szkolenia, wytyczne, briefingi, kluczowe
przestaniaiinne narzedzia, region ma nadzieje
wyposazyc te organizacje i innych kluczowych
graczy, aby mogli dziata¢ jako ambasadorzy i
multiplikatorzy, dzielac sie aktualng wiedza na temat
transformacji z szerokim odbiorca

w spotecznosciach lokalnych.

4. Monitorowanie i ocena postepow - wysitki te beda
musiaty byc¢ $cisle monitorowane, aby Urzad
Marszatkowski i jego partnerzy mogli ocenid,
co nalezy kontynuowad, czego zaprzestac lub
co wdrozy¢. Monitoring i ewaluacja procesu
powinny réwniez podkreslac sukcesy i uwypuklac
postepy, aby dodawac energii i inspirowac.
Niektére mechanizmy, ktére mozna wykorzystac
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do prowadzenia monitoringu i ewaluacji,
przedstawiono w rozdziale Ramy dla tworzenia

strategii komunikacji.

Urzad Marszatkowski przejmie odpowiedzialno$¢ za
stworzenie, monitorowanie i nadzér nad strategia
komunikacyjna regionu w zakresie sprawiedliwej
transformacji, utrzymujac szeroka perspektywe
procesu sprawiedliwej transformacji oraz oferujac
multiplikatorom i spoteczno$ciom lokalnym przestrzen
do zadawania pytan. W ostatecznym rozrachunku,
komunikacja na poziomie osobistym

i bezposrednim - w tym komunikaty dotyczace tego,

w jaki sposdb transformacja wptynie na ludzi osobiscie
i dlaczego powinni by¢ zaangazowani w sprawiedliwa
transformacje - bedzie miata kluczowe znaczenie dla
osiggniecia ogdlnych celéw komunikacyjnych.
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Ramy dla tworzenia
strategii komunikacji

Jak opisano powyzej, kluczowym krokiem potrzebnym do
osiaggniecia celéw komunikacji w zakresie transformacji
jest opracowanie strategii komunikacji. Proces tworzenia
takiej strategii polega na zgromadzeniu kluczowych
informacji, w tym o odbiorcach dziatan komunikacyjnych
iich potrzebach. Dobra strategia komunikacji utatwia
nastepnie organizacji wdrazajacej (w tym przypadku
Urzedowi Marszatkowskiemu) i jej partnerom (np.
cztonkom Rady Regionalnej) prowadzenie skutecznych
kampanii komunikacyjnych i dziatari upowszechniajacych.
Zapewnia na przyktad kluczowe wiadomosci, ktére

sg gotowe do skopiowania, wklejenia i szerokiego
udostepniania, a takze identyfikuje kanaty, ktére

mozna wykorzysta¢ do skutecznego udostepniania tych
wiadomosci.

Ponizsze ramy nie sg same w sobie strategia komunikacji.
Raczej stawiaja pytania i oferuja szablon, ktéry kazda
organizacja moze wykorzystac do stworzenia wtasnej
strategii komunikacji. W zwigzku z tym, powyzsze ramy
moga by¢ stosowane nie tylko przez Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Slaskiego, ale mogg by¢ réwniez
udostepniane partnerom i innym regionom w celu
wspierania ich w tworzeniu wtasnych strategii.

Struktura jest podzielona na kilka sekcji, z ktérych kazda
reprezentuje jeden element strategii komunikacyjne;j.
Kazda sekcja zawiera informacje o tym, dlaczego dany
element jest wazny, jak zebraé kluczowe informacje oraz
szablon, ktéry mozna wypetnic.

Ramy te grupuja gtdwne elementy strategii komunikacji
w cztery gtéwne sekgje:

Wprowadzenie, cele komunikacyjne i podejscie
Grupy docelowe dziatan komunikacyjnych
Dziatania komunikacyjne

H> W

Planowanie, zasoby, monitorowanie i ocena

Wprowadzenie, cele
komunikacyjne i podejscie

Strategie komunikacyjne musza by¢ kierowane i
napedzane przez jasne nadrzedne cele oraz uzgodnione
podejscie do ich osiagniecia. Cele te powinny by¢
definiowane w porozumieniu, tak aby odpowiadaty na
potrzeby i byty zgodne z interesami wszystkich partneréw,
kt6rzy beda rozpowszechniad informacje oraz wszystkich
kluczowych odbiorcéw, do ktdrych informacje musza
dotrzed.

Przyktad tego procesu zostat przedstawiony w pierwszych
dwdch rozdziatach niniejszego dokumentu - mianowicie
wizyta studyjna umozliwita wymiane doswiadczen
pomiedzy réznymi partnerami: zespotem START, gtéwna
organizacja wdrazajaca (Urzad Marszatkowski) oraz innymi
partnerami, ktérzy wspdlnie omawiali komunikowanie
sprawiedliwej transformacji w wojewddztwie $laskim, az
do osiagniecia konsensusu w sprawie nadrzednych zasad,
ktére powinny kierowac cata komunikacja dotyczaca
transformacji.

Sekcja ta jest czesto uzupetniana informacjami ogdlnymi
dotyczacymi zespotu, ktéry bedzie wdrazat strategie.

Tto to powinno obejmowac podstawowe definicje
powszechnie uzywanych termindw (np. “sprawiedliwa
transformacja”), kontekst dotyczacy podmiotéw
organizacyjnych (np. Urzad Marszatkowski, ROPT, Rada
Regionalna itp.), a takze moze zawiera¢ informacje

o rolach, jakie beda petni¢ rézni pracownicy /
departamenty we wdrazaniu strategii - rowniez ten ostatni
punkt dotyczacy rél pracownikéw lepiej umiescié w sekgji
strategii dotyczacej “Planowania, zasobdw i oceny”.
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Tabela 1: Szablon do tworzenia sekcji “wprowadzenie, cele komunikacyjne i podejscie” strategii komunikacji. Kolumna
po lewej stronie zawiera pytania pomocnicze; kolumna po prawej stronie zawiera przyktady odpowiedzi na pytania
pomocnicze z uwzglednieniem aktualnej sytuacji w wojewodztwie $laskim.

Kontekst

Na jakim obszarze geograficznym koncentruje sie ta
strategia? Jakie podstawowe fakty muszq znaé ludzie,
aby zrozumiec¢ komunikacje dotyczgcq transformacji
w tym kontekscie (np. harmonogram odchodzenia

od produkcji energii z wegla, kluczowi gracze)?

Ktora organizacja opracowuje te strategie? Ktora(e)
organizacja(e) bedq jg wdrazac?

Cele

Jaki jest cel tej strategii? Co zostanie osiggniete, jesli
strategia zostanie w petni wdrozona?

Podejscie

Ogdlnie: jakie zasady przewodnie bedq ksztattowac
komunikacje? Konkretnie: jakie sq nadrzedne punkty,
ktérych bedziesz przestrzegac (tj. Twoje “podejscie”),
aby je 0siggnqc? Biorgc pod uwage posiadane zasoby,
wiedze specjalistyczng i partnerow, opisz ogélne
kroki, jakie podejmiesz w celu stworzenia produktow
komunikacji.

Na przyktad:

Strategia komunikacji w zakresie transformacji dla wojewddztwa $laskiego
powinna zawierac krdtki przeglad: statusu sprawiedliwej transformacji
(maks. 1 strona); kluczowych organizacji i podmiotéw (maks. 1 strona); oraz
réznych wydziatéw Urzedu Marszatkowskiego pracujacych nad sprawiedliwa
transformacja (1 akapit). Inspiracje mozna znalez¢ w rozdziale - 1 Kontekst w
niniejszym dokumencie.

Ponadto sekcja ta powinna przedstawiac prosta tabele, ktéra przedstawia
biezgce mocne i stabe strony komunikacji organizacji oraz szanse i
zagrozenia (tj. analize SWOT).

Na przyktad:

Patrz trzy cele przedstawione w rozdziale - Podejscie do komunikowania
sprawiedliwej transformacji w wojewddztwie $laskim powyzej.

Na przyktad:

Inspiracje mozna znalez¢ w zasadach przewodnich i podrozdziatach
dotyczacych podejscia do komunikacji w rozdziale - Podejscie do
komunikowania sprawiedliwej transformacji w wojewo6dztwie $laskim.

W odpowiedzi na ostatnie pytanie pomocnicze - kroki tworzenia produktéw
komunikacji - zastandéw sie, w jaki sposdb uzyskasz informacje i przetozysz
je na produkty. Na przyktad, wyobrazmy sobie, ze wojewddztwo $laskie
otrzymato fundusze z Mechanizmu Sprawiedliwej Transformacji na
wdrozenie projektu. Ta wiadomo$¢é moze by¢ udostepniona w wielu
formatach: (1) dtugie, oficjalne ogtoszenie, (2) bardziej przystepny format,
taki jak wywiad wideo z pracownikiem Urzedu Marszatkowskiego, ktory
ogtasza, ze ten projekt uzyskat dofinansowanie, oraz (3) krotkie wyniki, takie
jak post w mediach spotecznosciowych udostepniajacy ogtoszenie

o wygranym projekcie.

Przyktad sekcji “Cele i podejscie do komunikacji”

Na przyktad strategia komunikacji Inicjatywy na rzecz Regionéw Gérniczych w okresie Transformacji

okresla nadrzedne cele: wzmocnienie gtosu regiondw oraz utatwienie transferu wiedzy z UE do regionéw

i miedzy regionami. Okresla ona dwa gtéwne kroki, ktére nalezy wykonad, aby osiagnad te cele (wraz ze
szczegbtowymi wyjasnieniami i dziataniami posrednimi): dotarcie do odbiorcéw poprzez wspieranie rozwoju
produktéw opartych na wiedzy, aby zapewnié ich dostepno$c¢ i rozpowszechnianie za posrednictwem
biuletyndw, medidéw spotecznosciowych, multiplikatoréw itp. oraz rozpowszechnianie gtosow regionéw
poprzez nagrane wywiady wideo, wydarzenia, krétkie artykuty internetowe i cytaty udostepniane w mediach
spotecznosciowych. Model tworzenia tresci dla Inicjatywy obejmuje najpierw tworzenie dtugich “tresci
strategicznych” (np. zestawu narzedzi, sesji wydarzen itp.), a nastepnie ttumaczenie ich najpierw na bardziej
przystepny format (np. artykut informacyjny, krétsze edytowane nagranie wideo), a nastepnie na zwiastun
odpowiedni dla mediéw spotecznosciowych (np. kluczowy cytat, 1-minutowy klip).

Grupy docelowe dziatan
komunikacyjnych

R6zne osoby, organizacje i organy maja rézne sposoby

komunikowania sie, wiedze na dany temat

i korzystaja z réznych kanatéw. Komunikacja jest zatem
najskuteczniejsza, gdy jest dostosowana do profilu

odbiorcédw tych dziatan i komunikatow.

Pierwszym krokiem do stworzenia skutecznej komunikacji
musi by¢ doktadne zdefiniowanie odbiorcéw, do ktérych

nalezy dotrzeé. Po ich zidentyfikowaniu mozna zastanowié
sie, z jakich kanatdw korzystaja, jaka wiedze juz posiadaja,

i wykorzystad te informacje do podjecia decyzji
o kluczowych komunikatach i technikach dotarcia do nich.

Definiujac odbiorcéw, zadaj sobie pytanie, kto najbardziej
chce zobaczy¢ wyniki twoich dziatan komunikacyjnych.
Jesli udostepniasz zas6b, wiadomosci lub ogtoszenie, kto
najbardziej chciatby je otrzymac? Odpowiadajac na to
pytanie, zastandw sie zaréwno nad tym, kto jest kluczowy
dla udanej transformacji, jak i nad tym, czy jestes
podmiotem, ktéry zdota do tych grup najlepiej dotrzec.
Na przyktad gérnicy s3 w samym centrum transformacji!
Jednak prawdopodobnie maja oni znacznie lepsze,
codzienne relacje ze swoimi liderami zwigzkowymi

i pracodawcami niz z Urzedem Marszatkowskim.
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W zwigzku z tym, nawet jesli otrzymywanie przez nich istotni dla udanej transformacji w regionie (np. inne
wiadomosci o transformacji w wojewddztwie $laskim regiony weglowe+ w UE), sg klasyfikowane odpowiednio
jest niezbedne, moga oni nie by¢ gtéwna grupa docelowa jako odbiorcy o drugorzednym i trzeciorzednym

dla Urzedu Marszatkowskiego. Grupy, do ktérych lepszy znaczeniu w procesie komunikacji.

dostep maja inni interesariusze (np. gornicy) lub do
ktérych “tatwo jest dotrze¢”, ale by¢ moze nie s3 tak

Dodatkowy kontekst dotyczacy grup docelowych w wojewédztwie slaskim i sposobéw dotarcia do nich

Interesariuszami procesu transformacji w wojewddztwie Slaskim sg w szczegdlnosci: mieszkaricy 64 gmin
gorniczych, przedstawiciele samorzaddw lokalnych, gérnicy, wtasciciele i pracownicy firm okotogdrniczych,
samorzadowe grupy pracodawcéw i izby gospodarcze, uczelnie i instytucje badawcze, instytucje otoczenia
biznesu, branzowe zwigzki zawodowe oraz lokalne organizacje pozarzadowe.

Najwazniejsza grupa docelowa, ktérg komunikacja transformacji powinna uwzgledniad, jest grupa, ktéra
w najwiekszym stopniu odczuje jej negatywne konsekwencje spoteczno-ekonomiczne, tj. mieszkancy gmin
gorniczych, w szczeg6lnosci pracownicy kopalr wegla kamiennego i firm zaleznych od sektora gérniczego.

Grupy te mozna dodatkowo podzieli¢ w oparciu o ich rézny stopien wiedzy na temat procesu transformacji
energetycznej w regionie. Wiedza ta bedzie miata wptyw na jezyk i komunikaty uzywane do przekazywania
informacji o procesie transformac;ji (np. biezagca sytuacja, biezace wyzwania, planowane dziatania, rodzaje
oferowanego wsparcia). Konieczne jest stosowanie zréznicowanych komunikatéw (zob Tabela 3: Szablon
do tworzenia sekcji “kluczowe komunikaty” strategii komunikacji), biorac pod uwage charakterystyke
poszczegblnych grup docelowych (wiek, poziom wyksztatcenia, miejsce zamieszkania, potrzeby
informacyjne) oraz sposob, w jaki docieraja one do informacji (media spotecznosciowe, strona internetowa,
poczta elektroniczna, kampania informacyjno-promocyjna, warsztaty itp. - zob. Tabela 4: Szablon do
tworzenia sekcji “kanaty komunikacji” w strategii komunikacji).

Generalnie, przekaz komunikacyjny powinien dawac do zrozumienia, ze proces transformacji energetycznej
jest procesem zaplanowanym i przemyslanym, opartym na dtugofalowej strategii, ktory ma przynies¢
mieszkancom wojewddztwa konkretne, wymierne korzysci, takie jak np. poprawa jakosci zycia w regionie.
Przekaz ten powinien by¢ opracowany w taki sposdb, aby trafiat do oséb nieprzekonanych, odpowiadajac
na uprzedzenia wynikajace z wczesniejszych negatywnych doswiadczen zwiazanych z restrukturyzacja
gornictwa w wojewddztwie Slaskim (np. w latach 90.).

Komunikaty musza réwniez odpowiadaé na obawy zwigzane ze zmianami i utratg pracy oraz tagodzié
niepokdj o przysztosé. W tym celu przekazywane informacje musza by¢ rzetelne (prawdziwe, uczciwe,

oparte na faktach), spdjne (nalezy unikac sprzecznych komunikatéw) i powinny przyciaggac uwage odbiorcow
(wzbudzac zainteresowanie). Dziatania komunikacyjne, oparte na rzetelnych i petnych informacjach, powinny
przedstawiac procesy transformacyjne jako szanse dla gospodarki i mieszkancéw wojewddztwa oraz
wskazywaé na podejmowanie odpowiednich dziatan ograniczajacych potencjalne negatywne zjawiska.

Ponadto w wojewddztwie $laskim, gdzie przemyst wydobywczy odgrywa istotna role, wazne jest zwrécenie
sie do mtodych ludzi osadzonych w tozsamosci gorniczej, zwtaszcza gdy podejmujag oni decyzje dotyczace ich
edukacji w $wietle dziedziczenia zawodu gornika z pokolenia na pokolenie (dziadek-ojciec-syn).
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Tabela 2: Szablon do tworzenia sekcji “grupy docelowe dziatarn komunikacyjnych” strategii komunikacji. Lewa kolumna
zawiera pytania pomocnicze; prawa kolumna zawiera przyktady odpowiedzi na pytania pomocnicze z uwzglednieniem

aktualnej sytuacji w wojewddztwie Slaskim.

Gtéwni odbiorcy

Gdybys mdgt dotrzeé tylko do jednej grupy, kto by
to bytidlaczego? Pomysl o informacjach, ktorymi
mozesz sie podzieli¢ - niektdre grupy, ktore sq
kluczowe dla samej transformacji, mogq nie by¢
tatwo dostepne dla Ciebie. Co konkretnie masz do
powiedzenia? Kto powinien ustyszec te informacje?

Odbiorcy o drugorzednym znaczeniu w procesie
komunikacji

Do jakich innych grup warto bytoby dotrze¢? Pomysl
o0 osobach bardziej posrednio zwigzanych z Tobg lub
z procesem transformacji, ktére skorzystatyby na
zapoznaniu sie z Twoimi informacjami.

Odbiorcy o trzeciorzednym znaczeniu w procesie
komunikacji

Do jakich grup warto dotrzec, nawet jesli nie jest to
konieczne? Rozwaz rozszerzenie geografii lub zakresu,
aby odpowiedziec na to pytanie.

Na przyktad:

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Slaskiego ma dobre relacje

z regionalnymi interesariuszami za posrednictwem Rady Regionalnej,
ROPT, a takze dzieki dtugim procesom angazowania interesariuszy,
opracowanym i udoskonalanym przez lata. Z drugiej strony, nie jest w tak
bliskim codziennym kontakcie z mieszkaricami (w poréwnaniu, na przyktad,
z samorzadami gminnymi lub organizacjami spotecznymi). W zwiazku z tym
prawdopodobnie najbardziej sensowne bytoby, aby gtéwna grupa docelowa
Urzedu Marszatkowskiego byty potencjalne organizacje multiplikujace,

w tym przedstawiciele gmin, przedstawiciele zwigzkéw zawodowych,
organizacje pozarzadowe, wyzsze uczelnie itp.

Na przyktad:

Druga grupa docelowa Urzedu Marszatkowskiego moga by¢ np. gornicy

i przedsiebiorcy w wojewddztwie Slaskim. Podczas gdy przedstawiciele
zwigzkéw zawodowych, izb handlowych i stowarzyszen spotecznych moga
mied bardziej bezposredni kontakt z tymi grupami, Urzad Marszatkowski
nadal ich reprezentuje i powinien do nich dotrze¢.

Na przyktad:

Wojewddztwo $laskie jest dobrze powigzane z innymi regionami UE

i wysitkami Komisji Europejskiej na rzecz sprawiedliwej transformacji.

ByC moze nie jest konieczne (dla pomysinej transformacji), aby grupy te
otrzymywaty biezace informacje z wojewddztwa $laskiego, ale z pewnoscia
bytoby to dodatkowa korzyscia dla regionu i dla europejskich regionéw
weglowych. W zwigzku z tym mogliby to by¢ odpowiedni odbiorcy

o trzeciorzednym znaczeniu w procesie komunikacji.

Przyktad sekcji “Grupy docelowe dziatan komunikacyjnych”

Wtasna strategia komunikacji Inicjatywy na rzecz Regiondw Gérniczych w okresie Transformacji definiuje
gtéwnych odbiorcéw i tych o drugorzednym znaczeniu w procesie komunikacji. Gtéwnymi odbiorcami sg
podmioty wdraZajqce transformacje (wtadze publiczne, regionalne organy gospodarcze, przedsiebiorstwa
energetyczne, przedsiebiorstwa gornicze, zwiazki zawodowe itp.) oraz organizacje/ instytucje majgce
bezposredni wptyw (zwigzki zawodowe, organizacje pozarzadowe, firmy konsultingowe w dziedzinie energii,
instytucje europejskie, instytucje badawcze itp.). Druga grupe odbiorcéw stanowia osoby, ktdre nie sg
bezposrednio zaangazowane w Inicjatywe, ale maja wpfyw na transformacje (przedsiebiorcy

w regionach weglowych+, mieszkancy regiondw weglowych+ itp.) lub maja inny powdd, dla ktérego moga
by¢ zainteresowani informacjami na temat transformacji (media w regionach weglowych+, opinia publiczna
poza regionami weglowymi+). Wreszcie, nasi odbiorcy o trzeciorzednym znaczeniu w procesie komunikacji to
interesariusze transformacji spoza UE, z ktérymi dzielimy sie informacjami i poréwnujemy doswiadczenia z UE

oraz z krajow i regiondw na catym swiecie.

Dziatania komunikacyjne

Po zidentyfikowaniu odbiorcéw nadszedt czas na
zaplanowanie dziatar komunikacyjnych, ktére zostang
wykorzystane w celu dotarcia do nich. Obejmuje to
planowanie kluczowych komunikatéw, ktére chcesz
przekazac odbiorcom oraz dziatan, ktére mozesz podjaé,

punkty i przestania. Komunikaty powinny zostac
doktadnie zweryfikowane (w tym przez partneréw) tak,
aby byty gotowe do szerokiego udostepniania oraz do
bezposredniego kopiowania i wykorzystywania zaréwno
w komunikacji Twojej, jak i Twoich partnerdw. Jest to
okazja do zaangazowania interesariuszy i wspo6ttworzenia
kluczowych komunikatéw wraz z partnerami.

aby podzieli¢ sie tymi wiadomos$ciami z kazda grupa

docelowa. Nalezy réwniez zwréci¢ uwage na to, w jaki
sposéb opinia publiczna moze dotrzed do ciebie.

W tej czesci strategii komunikacji nalezy nakresli¢
kluczowe komunikaty, zawierajace najwazniejsze

Kluczowe komunikaty powinny uwzgledniac najlepszy
sposdb dotarcia do odbiorcéw. Nalezy rozwazyc korzysci i
wptyw transformacji na kazda grupe odbiorcéw

i dostosowac kluczowe komunikaty do ich konkretnych
potrzeb i zainteresowan.
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Priorytetem jest opracowanie kluczowych komunikatéw
z uwzglednieniem podstawowych zasad (w przypadku
wojewddztwa $laskiego - jak powyzej: uczciwos$é,
konkretno$c i szczegbtowosé, wykazywanie wptywu oraz
odnoszenie sie zaréwno do krétko-, jak i dtugoterminowej
perspektywy). Chociaz wazne jest réwniez zauwazenie
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pozytywne nastawienie moze mie¢ duze znaczenie

przy opracowywaniu kluczowych komunikatéw. Nalezy
wzia¢ pod uwage korzysci, jakie rézne grupy docelowe
moga odnies¢ ze sprawiedliwej transformaciji, takie jak
poprawa zdrowia publicznego i wzmocnienie mozliwosci
gospodarczych.

prawdziwych wyzwan zwigzanych z transformacja,

Tabela 3: Szablon do tworzenia sekcji “kluczowe komunikaty” strategii komunikacji. Lewa kolumna zawiera pytania
pomocnicze; prawa kolumna zawiera przyktady odpowiedzi na nie w kontekscie transformacji w wojewddztwie Slaskim.

Punkty nadrzedne

Rozwaz swoich gtéwnych odbiorcéw. Jakie sq trzy
nadrzedne punkty, ktore chcesz, aby ustyszeli?

Kluczowe komunikaty

Rozwaz swoje zasady przewodnie (np. uczciwosc,
bycie konkretnym i szczegétowym, wykazywanie
wptywu). Dla kazdego z nadrzednych punktow napisz
1-3 zdania, ktére komunikujg ten nadrzedny punkt,
jednoczesnie koncentrujgc sie na Twoich zasadach
przewodnich.

Sprawdzanie poprawnosci komunikatéw

Wez pod uwage drugorzednych i trzeciorzednych
odbiorcow docelowych. Czy sq jakies kluczowe
komunikaty, ktére chcesz dla nich dodac? Podziel sie
swojq wersjq roboczq z partnerami, interesariuszami,
zewnetrznymi recenzentami, aby poprosic ich o
przejrzenie, edycje i zatwierdzenie kluczowych
komunikatow. Zachec ich do zastanowienia sie:

“Czy moge bezposrednio skopiowac te przestania
iwykorzystaé je w mojej pracy? Jesli nie, co nalezy
zmienic, aby byty uzyteczne?”.

Na przyktad:

Aby osiagnac swoje cele komunikacyjne, wojewddztwo $laskie moze
chcieé, aby ich trzy nadrzedne punkty obejmowaty: (1) region opracowuje
i wdraza projekty sprawiedliwej transformacji; (2) Urzad Marszatkowski
kieruje tymi dziataniami; (3) kluczowi partnerzy wspétpracuja z Urzedem
Marszatkowskim

Na przyktad:

Kazdy z trzech proponowanych “nadrzednych punktéw” mozna

przettumaczy¢ na zdania, ktére sa gotowe do skopiowania i szerokiego

wykorzystania.

Na przyktad pierwszy punkt mozna przettumaczy¢ na:

«  Wojewddztwo slgskie nie tylko przetrwa transformacje energetyczng,

ale w jej efekcie bedzie sie rozwija¢, wykorzystujgc mozliwosci
dywersyfikacji regionalnej gospodarki.

«  Rézne obszary wojewddztwa slgskiego posiadajqg unikalne
kompetencje, ktore sq rozwijane w celu zapewnienia nowych miejsc
pracy.

«  Region korzysta z zewnetrznego finansowania i wsparcia, aby
realizowad projekty zapewniajgce sprawiedliwg transformacje
energetyczng.

Drugi:
« Jeslimasz pytania dotyczgce transformacji wojewddztwa $lgskiego,

zacznij od sprawdzenia strony internetowej i kanatéw Urzedu
Marszatkowskiego.

«  Pracujmy razem - cztonkowie spotecznosci i Urzqd Marszatkowski
- aby zapewnic, ze transformacja wojewddztwa slgskiego bedzie
sprawiedliwa dla wszystkich.

Trzeci:

«  Zaposrednictwem Rady Regionalnej i ROPT decyzje dotyczqgce
sprawiedliwej transformacji sqg podejmowane w porozumieniu ze
zwigzkami zawodowymi, organizacjami pozarzgdowymi, gminami
inaukowcami.

Na przyktad:

Wojewédztwo Slaskie mogtoby przeprowadzi¢ warsztaty dla cztonkéw
ROPT i Rady Regionalnej, podczas ktérych swobodna dyskusja pomogtaby
w doprecyzowaniu kluczowych komunikatéw, tak aby byty one gotowe do
przyjecia i wykorzystania przez kazda organizacje multiplikujaca.
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Ponizej przedstawiono kluczowe komunikaty nakreslone przez Inicjatywe na rzecz Regiondw Gérniczych w okresie Transformacji

wykorzystane w procesie komunikacji.

Zapewnienie
rozwoju regionéw
weglowych

Celem nie jest to, aby regiony weglowe+ wytacznie przetrwaty transformacje energetyczna, ale aby
skorzystaty z nowych mozliwosci, jakie ona niesie.

Inicjatywa utatwia nawigzywanie kontaktéw miedzy regionami i wspiera wymiane najlepszych praktyk
i kontaktow w celu wsparcia spotecznosci regiondw. Relacje te moga pomdc w przeprowadzaniu

transformacji.

R6zne wyzwania
zwigzanez
transformacja

w zaleznosci od
regionu

zwigzanym z transformacja.

Transformacja energetyczna nie dotknie wszystkich spotecznosci w réwnym stopniu. Regiony weglowe+
w UE potrzebuja wyjatkowego wsparcia i zasobdw, aby méc stawié czota nieproporcjonalnym wyzwaniom

Nie wszystkie regiony s takie same: maja rézne potrzeby, mocne strony i stoja przed wyjatkowymi

wyzwaniami w kontekscie transformacji energetycznej. Oznacza to, ze transformacja w konkretnym
regionie musi by¢ dostosowana do lokalnych potrzeb.

Inicjatywa opracowuje narzedzia i produkty dostosowane do potrzeb kazdego regionu, ktdre inspiruja
i informuja o procesach we wszystkich obszarach.

Angazowanie

wszystkich

interesariuszy
transformacji.

Transformacja wymaga Scistej wspotpracy z szerokim gronem interesariuszy, w tym instytucjami
uzytecznosci publicznej, sektorem weglowym i zwigzkami zawodowymi. Spotecznosci lokalne, organizacje
pozarzadowe, pracownicy i zwigzki zawodowe sa kluczowymi aktorami w procesie sprawiedliwej

Transformaqa energetyczna obejmuje szereg obszardw, takich jak zatrudnienie, przekwalifikowanie,
jakos¢ powietrza, rekultywacja $rodowiska, dywersyflkaqa gospodarczai technolog|a Gtosy ze wszystkich
tych sektoréw musza by¢ czescig dyskusji na temat transformacji.

Organizacje musza korzystac z réznych kanatéw
komunikacji, aby skutecznie przekazywac te komunikaty.
W tym przypadku “kanat” oznacza miejsce udostepniania
komunikatéw; “kanaty” moga na przyktad obejmowaé
strone internetowa organizacji, rézne rodzaje mediéw
spotecznosciowych (Twitter, Facebook, LinkedIn itp.),
biuletyny, tradycyjng prase, warsztaty, spotkania w
urzedzie i transmisje wideo.

Nalezy rozwazy¢ wykorzystanie kombinacji szerszych i
bardziej ukierunkowanych kanatéw. Szersze dziatania
komunikacyjne moga obejmowac ogélne kampanie
uswiadamiajace oraz komunikaty udostepniane za
posrednictwem tradycyjnych medidw, reklam lub mediéw
spotecznosciowych. Bardziej ukierunkowana komunikacja
obejmuje bezposrednie kontakty z mniejszymi grupami
interesariuszy - proces ten ma kluczowe znaczenie

dla skutecznej komunikacji i budowania zaufania do
procesu transformacji. Musi sie to odbywac w $cistej
wspotpracy z kluczowymi interesariuszami, partnerami

i multiplikatorami, z ktérych wielu moze przyjaé szersze
kluczowe przestania i pomdc w przetozeniu ich na
bezposrednie interakcje ze spotecznosciami.

Nalezy potozyé nacisk na korzystanie z réznorodnych
kanatéw komunikacyjnych, biorac pod uwage, ktére z
nich najlepiej docieraja do docelowych odbiorcéw. Na
przyktad niektorzy odbiorcy moga $ledzi¢ lokalne serwisy
informacyjne i kanaty mediéw spoteczno$ciowych,
podczas gdy inni moga korzystac z europejskich zrédet.
Ankieta oceny potrzeb, taka jak ta przeprowadzona przez
Urzad Marszatkowski w potowie 2023 r., moze poméc w
okresleniu, ktére kanaty nalezy traktowac priorytetowo,
aby dotrzeé do réznych grup odbiorcéw.

Nalezy pamietad, ze rézne rodzaje tresci dziataja
najlepiej poprzez r6zne kanaty. Na przyktad media
spoteczno$ciowe sa idealne do krdtkich wypowiedzi
potaczonych z obrazem lub filmem. Z drugiej strony,
lokalne serwisy informacyjne s3 $wietnym miejscem do
dzielenia sie dtuzszymi wywiadami lub opiniami.

Oto kilka przyktadéw tego, co moze obejmowac ten
zestaw narzedzi komunikacyjnych:

« Tradycyjne media - regularne artykuty prasowe/
wydania przez caty rok na rézne tematy
i zagadnienia, odsytajace do centralnej strony
internetowej transformacji.

« Media spotecznosciowe - posty w mediach
spotecznosciowych zgodne z tematyka artykutdéw/
komunikatéw prasowych. Posty w mediach
spotecznosciowych zawierajace zdjecia i filmy
w celu zwiekszenia zainteresowania.

« Ptatne reklamy w mediach spotecznosciowych
- wiekszos¢ portali spotecznosciowych oferuje
mozliwo$¢ ptatnego sponsorowanie postow, dzieki
czemu docierajg one do wiekszej lub bardziej
okreslonej grupy demograficznej; jest to czesto
niedroga i optacalna opcja.

«  Filmy wideo - krétkie filmy wideo sg bardzo
popularne i mozna je wykorzystywad we wszystkich
kanatach (np. na stronie internetowej, w mediach
spotecznosciowych, do otwartych wydarzen na
zywo). Podsumowanie wideo, ktére przekazuje
0gblna wizje transformacji regionalnej, moze by¢
osadzone na stronie gtéwnej witryny i szeroko
wykorzystywane.

+ Plakaty/bilbordy informacyjne - tradycyjna forma
reklamy, ktéra mozna umiesci¢ w poblizu lub
w miejscach transformacji.

+ Odbywajace sie dwa razy w roku warsztaty
dla organizacji multiplikujacych z kluczowymi
komunikatami i narzedziami komunikacyjnymi.
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Tabela 4: Szablon do tworzenia sekcji “kanaty komunikacji” w strategii komunikacji. Lewa kolumna zawiera pytania
pomocnicze; prawa kolumna zawiera przyktady opracowane dla wojewddztwa $laskiego.

Szerokie kanaty: cyfrowy

Z jakich kanatéw online korzystajg odbiorcy, za
posrednictwem ktérych mozna udostepniac ogélne
komunikaty? Jakie formy tresci dobrze pasujg do
danego kanatu?

Szerokie kanaty: fizyczne

Z jakich fizycznych, drukowanych materiatéw
odbiorcy mogliby korzystac i jak na nie bedg
reagowac? Za posrednictwem ktérych kanatow
mozna by udostepniac szerokie komunikaty? Jakie
formy tresci pasujg do tego kanatu?

Kanaty docelowe: cyfrowe

Z jakich kanatéw online korzystajg Twoi odbiorcy,
za posrednictwem ktérych mégtbys sie z nimi
bezposrednio komunikowad? Jakie formy tresci
pasujq do tego kanatu?

Kanaty docelowe: fizyczne

Jakich fizycznych kanatéw uzywajq i na ktdre reagujg
docelowi odbiorcy, za posrednictwem ktérych mozna

sie z nimi bezposrednio komunikowac? Jakie formy
tresci pasujg do tego kanatu?

Przyktad sekcji “Kanaty komunikacji”

Na przyktad:

Przeprowadzona przez Urzad Marszatkowski ocena potrzeb
komunikacyjnych wykazata, ze ich drugorzedni odbiorcy sg obecni

w mediach spotecznosciowych (Facebook) i korzystaja z lokalnych portali
internetowych, podczas gdy ich gtéwni odbiorcy wola korzystac ze strony
internetowej Urzedu Marszatkowskiego.

W mediach spoteczno$ciowych najlepiej sprawdzaja sie krétkie

wiadomosci, uzupetnione angazujacymi zdjeciami lub klipami wideo,
regularne publikowanie i przemyslany harmonogram (Facebook moze
uwzglednié codzienne posty). Lokalne portale sa dobrymi miejscami do
umieszczania cyfrowych ogtoszen (np. promujacych nadchodzace warsztaty)
i jednoakapitowych podsumowan. Wtasna strona internetowa Urzedu
Marszatkowskiego moze by¢ wykorzystywana do publikowania dtuzszych
artykutdéw, a takze jako zrodto, ktére uzywa przystepnego jezyka, aby jasno
przedstawic informacje dotyczace transformacji.

Na przyktad:

Billboardy moga by¢ umieszczane w poblizu zabytkdw, ktére przechodza
transformacje (np. Zabytkowa Kopalnia Ignacy, Katowicki HUB w Nikiszowcu
itp.), aby uwidocznic, ze projekty transformacji sa w toku (zawsze z kodem
QR, ktéry odsyta do strony internetowej transformacji).

Na przyktad:

Przeprowadzona przez Urzad Marszatkowski ocena potrzeb
komunikacyjnych wykazata, ze gtéwni odbiorcy sa zainteresowani
otrzymywaniem bezposrednich wiadomosci e-mail z biezacymi
informacjami, a takze uczestnictwem w spotkaniach online, warsztatach
i seminariach.

Na przyktad:

Przeprowadzona przez Urzad Marszatkowski ocena potrzeb
komunikacyjnych wykazata, ze ich gtéwni odbiorcy sa zainteresowani
uczestnictwem w seminariach, wizytach studyjnych, warsztatach

i uzyskaniem specjalistycznego doradztwa w zakresie komunikacji z obszaru
transformacji.

Strategia komunikacji Inicjatywy na rzecz Regionow Gérniczych w okresie Transformacji okresla kanaty i tresci,
ktére beda prezentowane na kazdym z nich. Obejmuje ona:

« Strone internetowa: Przeglad inicjatywy i jej dziatan, bardziej szczegbtowe strony docelowe wydarzen,

baza danych produktow wiedzy itp.

«  Media spotecznosciowe: Krétkie posty ze zdjeciami w celu ogtoszenia wydania produktéw wiedzy,
promowania wydarzen, udostepniania krétkich wersji nowych filméw (ponizej 2 minut), relacji

zwydarzen na zywo, cytatow itp.

« Newsletter: Atrakcyjne nagtowki i krétkie (1-2 zdania) linki do dtuzszych artykutow, ktére podkreslaja
kluczowe wyniki, wydarzenia, wiedze z siostrzanych inicjatyw oraz zawieraja wywiady (i wyrdznienia)

zregionami weglowymi+.

« Prase: Artykuty pisane do biuletynu Inicjatywy moga by¢ udostepniane partnerom medialnym w
celu dalszego rozpowszechniania; wzmocnienie gtoséw regiondw wegla+ poprzez prezentowanie
przedstawicieli jako rozméwcédw medidw.

«  Filmy: Dtuzsze wywiady podkreslajace gtosy regionéw weglowych +, krétkie klipy z kluczowymi
cytatami do medidw spotecznosciowych, filmy promocyjne przedstawiajace inicjatywe jako catos¢,

nagrane sesje wydarzen.
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W tym miejscu nalezy réwniez zauwazy¢, ktére

kanaty komunikacji sq dostepne dla spoteczenstwa.
Dwukierunkowa komunikacja ma kluczowe znaczenie
dla udanej transformacji, ktéra nie pozostawia nikogo
w tyle i za ktdra wszystkie zainteresowane strony czuja
sie odpowiedzialne. Inne regiony weglowe zalecaja
rozwazenie nastepujacych kwestii:

«  Spoteczenstwo musi mie¢ mozliwos¢ tatwego
bezposredniego kontaktu z Tobg. Na przyktad:

- Mozesz skonfigurowac centralny adres
e-mail, na ktéry ludzie moga kontaktowad
sie w szczeg6lnosci z pytaniami i sugestiami
zwigzanymi z transformacja, ktory jest
aktywnie monitorowany i wyraznie
reklamowany na Twojej stronie internetowej;

- Mozna ustanowic regularne godziny
pracy (np. raz w miesiacu), w ktérych
pracownicy Urzedu Marszatkowskiego (lub
réwnowaznego organu) zobowigzuja sie by¢
dostepni dla oséb, ktére moga przyjsé i zadaé
pytania;

- Twoja strona internetowa moze jasno
okresla¢, ktérzy pracownicy pracuja nad
jakimi projektami, tak aby ludzie mogli tatwo
dowiedziec sie, do kogo moga kierowaé swoje
pytania.

«  Ludzie powinni by¢ w stanie przewidziec i
zaplanowacd, kiedy moggq sie z Tobg spotkac. Innymi
stowy:

- Spotkania powinny by¢ organizowane
wielokrotnie i regularnie (np. co dwa
miesigce), aby mieszkancy mogli lepiej
zorganizowac swoje harmonogramy i
uczestniczy¢ w nich. Uczestniczac w wielu
spotkaniach, ludzie zaczng poznawac
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reprezentantéw i przedstawicieli regionu,
nawiazujac relacje, ktére otwierajg drzwi do
lepszej dwustronnej komunikacji.

«  Musibyc jasne, w jaki sposéb wykorzystasz i
zastosujesz pozyskane od nich informacje
i rekomendacje. Na przyktad:

- Mozesz wzmacniad potencjat ksztattowania
decyzji bezposrednio przez udziat
spotecznosci lokalnych i przeprowadzad
rundy konsultacji, wyraznie okreslajac, ktore
decyzje sg juz podjete, a ktére nadal otwarte
do dyskusiji.

Aby uzyskac dodatkowe wskazdwki dotyczace
wzmacniania relacji z interesariuszami i opinia publiczna,
zapoznaj sie z wyzej wymieniong publikacja ,Wariantowe
ramy transformacji”.

Aby komunikacja byta jasna, wazne jest, by nie tylko
komunikaty byty spéjne (patrz sekcja: Kluczowe
komunikaty), ale takze tozsamos¢ wizualna. Uzywajac
spojnego logo, czcionki, schematu koloréw i stylu we
wszystkich dziataniach komunikacyjnych, zapewniasz, ze
wszystkie oficjalne tre$ci beda tatwo rozpoznawalne jako
Twoje. Buduje to zaufanie oraz poprawia przejrzystos¢

i jasnosé.

W tej czesci strategii komunikacji nalezy wspétpracowad
z profesjonalnym projektantem w celu zdefiniowania
tozsamosci wizualnej. Jesli to mozliwe, uzasadnij projekt-
innymi stowy, wyjasnij, czy wybrane kolory, czcionki

lub obrazy niosa okreslony przekaz. Nastepnie stwdrz
“wytyczne brandingowe” (profesjonalny projektant moze
réwniez w tym pomac), ktére wyjasnia, jak korzystac
zidentyfikacji wizualnej.

Tabela 5: Szablon do tworzenia sekgcji “tozsamos¢ wizualna” strategii komunikacji. Kolumna po lewej stronie zawiera
pytania pomocnicze; kolumna po prawej stronie zawiera przyktady opracowane dla wojewddztwa $laskiego.

Ocena sytuacji zastanej

Jakie logo, kolory, czcionkii style sq obecnie uzywane do
informowania o faktach zwigzanych z transformacjq? Czy
sq one spdjne? Gdyby ktos zobaczyt raport lub artykut, czy
bytby w stanie szybko ocenic na podstawie identyfikacji
wizualnej, ze jest to oficjalny produkt Twojego zespotu?

Tworzenie tozsamosci wizualnej

Jakich gtéwnych koloréw (2-3) mozna uzy¢ do wyrdznienia
swojej pracy? Jakich koloréw uzupetniajgcych (1-2) mozna
uzyc w razie potrzeby? Co chcesz przekazac za pomocg
swojego logo i jakich wersji potrzebujesz (np. poziomej,
kwadratowej, polskiej, angielskiej itp.)? Jakiej czcionki
uzywasz w swojej pracy?

Wytyczne dotyczace brandingu

Jakich zasad muszq przestrzegac’ Twoi pracownicy, aby
mieé pewnosc ze uzywajq przyjetej identyfikacji wizualnej?
Kto moze uzywac logo i kiedy nalezy go uzywac7 Jakich
konwencji jezykowych powinni przestrzegac pracownicy
(np. dialekty regionalne, pisownia, formalny lub
nieformalny ton)?

Na przyktad:

ROPT, Wojewédztwo Slaskie i Regionalna Transformacja maja rézne
logo, ktdre uzywaja réznych koloréw i czcionek. Oczywiscie nie
wszystkie powinny by¢ identyczne. Ale jesli wszystkie uzywaja tych
samych koloréw i czcionek, tatwiej bedzie szybko rozpoznaé, kiedy
wiadomos$¢ dotyczaca transformacji pochodzi z oficjalnego zrédta.

Na przyktad:

Wspétpracuj z profesjonalnym projektantem, aby uksztattowaé
swoja tozsamo$é wizualna, w tym kluczowe kolory, kilka rodzajéw
logo i wybor czcionki. Zbierz wszystkie te informacje we wspdlnym
dokumencie lub folderze, ktéry bedzie dostepny dla wszystkich
pracownikéw i partnerdw.

Na przyktad:

Wszystkie materiaty komunikacyjne (raporty, strony internetowe, filmy
wideo, billboardy) powinny zawierac logo, kluczowa czcionkg i g{owne
kolory Twoje logo powinno by¢ uzywane wytacznie na produktach
Twojej organizacji. Wszyscy pracownicy powinni przestrzegac
ujednoliconego zestawu konwencji nazewnictwa.


https://energy.ec.europa.eu/system/files/2022-05/Transformation%20Options%20Framework%20-%20Initiative%20for%20coal%20regions%20in%20transition.pdf
https://energy.ec.europa.eu/system/files/2022-05/Transformation%20Options%20Framework%20-%20Initiative%20for%20coal%20regions%20in%20transition.pdf
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Wytyczne dotyczace marki Inicjatywy na rzecz Regionéw Gérniczych w okresie Transformacji wyjasniaja,

ze Inicjatywa wykorzystuje ogdlna czcionke Komisji Europejskiej, dzieki czemu jest wizualnie jasne, ze jest

to inicjatywa Komisji Europejskiej. Ma dwa podstawowe kolory: niebieski Komisji Europejskiej, a takze
uzupetniajagcy pomaranczowy. W pi$mie zastosowano brytyjska pisownie angielska, bez zargonu, ale z
zatozeniem podstawowego poziomu wiedzy na temat transformacji w Europie. Wszystkie produkty zawieraja

logo Komisji Europejskiej.

Wreszcie, wszystkie te informacje mozna wykorzystacd

do stworzenia zestawu materiatéw promocyjnych,

ktére mozna dystrybuowad podczas organizowanych
wydarzen, udostepni¢ partnerom i udostepni¢ na swojej
stronie internetowej. Materiaty te nie powinny by¢
techniczne, obszerne ani zbyt szczegétowe. Maja raczej
stuzy¢ jako wprowadzenie dla odbiorcéw, ktére dostarcza
ogdblnych informacji i faktow.

Materiat ten moze obejmowac na przyktad:

« 0Ogoblna prezentacje typu PowerPoint, ktdra
przedstawia ogdlnag misje i wizje sprawiedliwej

transformacji w wojewodztwie $laskim,

kluczowe przestania sprawiedliwej transformacji,
harmonogram transformacji, przyktady projektéw
transformacyjnych w regionie oraz szanse zwiazane
z udziatem w tym procesie dla réznych grup.

«  Ulotki lub broszury reklamowe, ktére zawierajg
te same informacje, co prezentacja, ale w formie
ulotki. Aby dopasowac sie do tego formatu,
informacje moga by¢ prezentowane nieco inaczej
(np. za pomoca akapitéw zamiast punktoréw,
zmniejsza liczba obrazéw itp.)

«  Filmie-book, ktére mozna szeroko udostepniac,
przedstawiajace kluczowe przestania regionu
dotyczace sprawiedliwej transformacji.

Tabela 6: Szablon do tworzenia sekcji “materiaty promocyjne” strategii komunikacji. Lewa kolumna zawiera pytania
pomocnicze; prawa kolumna zawiera przyktady opracowane dla wojewddztwa $laskiego.

Opcje materiatéw promocyjnych

Z jakich formatéw fizycznych i
cyfrowych korzystaliby moi odbiorcy?
Czy sq one na tyle zréZnicowane, Ze
nadajq sie dla réznych grup i sytuacji?

Na przyktad:

kluczowych grup.

Dostosowywanie wiadomosci

W jaki sposcb materiaty powinny
by¢ prezentowane w réznych
dokumentach promocyjnych?

Na przyktad:

Prezentacja typu PowerPoint, ulotka (dostepna w wersji drukowanej i cyfrowej) oraz film
moga by¢ wykorzystane do przedstaW|en|a tych samych informacji, ale dotra do réznych

Prezentacja typu PowerPoint powinna zawierac krotkie wypunktowania i jak najmniej tekstu.
Moze wykorzystywac tabele lub wykresy i wiele obrazéw. Ulotka jest zazwyczaj krétsza,
uzywa petnych (ale prostych!) i nie najlepiej sie sprawdza w przypadku tabel i wykreséw.

Filmy najlepiej sie sprawdzaja, jesli zawierajg materiat przedstawiajacy rzeczywiste osoby.
Przyktadowo, kluczowe informacje mozna przekazac za posrednictwem wywiadu

zurzednikiem regionalnym.

Planowanie, zasoby,
monitorowanie i ocena

Strategia komunikacji bedzie skuteczna tylko wtedy,
gdy bedzie odpowiednio monitorowana i wspierana
odpowiednimi zasobami finansowymi i ludzkimi.

Pierwszym krokiem do monitorowania strategii jest
ustalenie ilosciowych kluczowych wskaznikdéw wydajnosci
(tj. KPI). Beda one musiaty by¢ aktualizowane w miare
dojrzewania kanatéw komunikacji i lepszego wyczucia
ambitnych, ale realistycznych celéw.

Najpierw przejrzyj wszystkie pozostate sekcje strategii
komunikacji, aby zebra¢ kompleksowa liste tego,
co bedziesz dostarczac. Na razie moze to by¢ lista
zaproponowana ponizej:
«  Cyfrowe: strona internetowa, Facebook, filmy,
biuletyny e-mail, spotkania online

«  Osobiscie: billboardy, warsztaty, udziat
w wydarzeniach zewnetrznych

+ Inne: artykuty prasowe, kampanie medialne
Nastepnie zbierz dane, ktére juz posiadasz, obejmujace

zaréwno dane dotyczace twoich wynikdw (np. liczba
postow na Facebooku miesiecznie, liczba wystanych
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e-maili z biuletynu rocznie, liczba warsztatow ilosciowe dla kazdego obszaru (cyfrowego, osobistego,
stacjonarnych organizowanych rocznie itp.), jak innego), wymienionego powyzej. W stosownych
i zainteresowanie konkretnymi formami przekazu (np. przypadkach ustal zaréwno cel wyjsciowy (np. liczbg

filmow, ktdre wyprodukujesz w przysztym roku), jak i cel
zaangazowania (np. $rednia liczbe wyswietleri na film).
Cele te powinny byé mierzone i oceniane co roku. Czesto
pomocne jest prowadzenie arkusza kalkulacyjnego,

w ktdérym pracownicy moga sledzi¢ aktywnosc

i zainteresowanie odbiorcéw dziatan komunikacyjnych
przez caty rok, aby zmniejszy¢ naktad pracy pod koniec
roku.

$rednia liczba odwiedzajacych witryne internetowa
miesiecznie, $rednia liczba np. reakcji, komentarzy,
udostepnien i kliknie¢ posta na Facebooku miesiecznie,
aktualna liczba subskrybentéw biuletynu, $Srednia
liczba interesariuszy, ktorzy uczestnicza w warsztatach
dotyczacych transformacji rocznie itp.).

Teraz, w oparciu o obecnie posiadane dane i aspiracje
dotyczace zwiekszenia liczby odbiorcéw, ustal cele

Tabela 7: Szablon do tworzenia sekcji “KPI” strategii komunikacji. Lewa kolumna zawiera pytania pomocnicze; prawa
kolumna zawiera przyktady opracowane dla wojewddztwa $laskiego.

Planowane d_ziaiania Na przyktad:

koTunll.(aq{jne o Urzad Marszatkowski Wojewédztwa Slaskiego moze skorzystac z ponizszej listy:

Jesli spojrzec na nastepny rok, jakie +  Cyfrowe: Facebook, strona internetowa, blog, filmy, biuletyny e-mail, spotkania online
dziatania komunikacyjne bedzie . . . , L. .

prowadzi¢ Urzgd Marszatkowski +  Osobiscie: .or%] nizacja konferencji, warsztatéw, seminarium; udziat w zewnetrznych
online? A co z komunikacjq osobistq? konferencjach, warsztatach, seminariach w celu przedstawienia tematéw zwigzanych
Czy sq inne dziatania komunikacyjne, ztransformacja; tworzenie ulotek, billboardéw

ktore przewidujesz (lub masz nadzieje «  Inne: komunikaty prasowe, artykuty w mediach, kampanie medialne

wykonacd), a ktdre nie pasujg do
zadnej z tych kategorii?

Wyznaczanie celéw na przysztos¢  Na przyktad:

Jakie dane juz teraz mogq pomadc Doktadne KPI s3 trudne do ustalenia bez przeanalizowania istniejagcych danych na temat
w osiggnieciu celow? Do ilu 0s6b zasiegu i efektow obecnie prowadzonych dziatah komunikacyjnych. Urzad Marszatkowski
obecnie docierasz? Jakie warto:s’cj Wojewddztwa Slaskiego moze jednak zdecydowacd sie na wyznaczenie celéw (i ich pomiar):
KPI mozZesz osiqgnq¢ uwzgledniajqc +  Obserwujacy na Facebooku, liczba postéw, $rednie zaangazowanie na miesiac

mozliwosci personelu? ) o . ] ] o )
«  Srednia liczba odwiedzajacych witryne miesiecznie

«  Liczba filméw wyprodukowanych w ciagu roku, $rednia liczba wyswietlen na film
+  Liczba biuletynéw wysytanych rocznie, liczba subskrybentdw, srednia liczba “otwar¢”

+  Liczba zorganizowanych warsztatéw online, taczna liczba uczestnikoéw warsztatow
online rocznie

«  Liczba warsztatéw lub szkolen organizowanych rocznie, liczba uczestnikdw rocznie

«  Liczba artykutéw drukowanych w lokalnych mediach rocznie

Tabela 8: Przyktad tabeli wskaznikéw KPI

Cel(e) okreslajace zaangazowanie

Rodzaj Dziatania o
dziatania komunikacyjne Cel wyjsciowy odbiorcow dziatan
Media - # Postow na miesiac # Liczba obserwujacych
(s'?;)cisgégi)suowe # Liczba interakcji na miesiac
Cyfrowy .
Stronainternetowae  -- Srednia liczba odwiedzajacych miesiecznie
Filmy # Liczba filméw wyemitowanych rocznie Srednia liczba wyéwietler na film
Warsztaty # 0s6b zaangazowanych w warsztaty taczna liczba uczestnikéw warsztatéw
(zorganizowane) rocznie stacjonarnych w ciggu roku
Wydarzenia # Liczba osdb, do ktérych dotarto Liczba potencjalnych odbiorcow
zewnetrzne (udziat) podczas wydarzen zewnetrznych rocznie
Osobisty (podczas ktérych zaprezentowano proces
transformacji wojewddztwa $laskiego)
Billboardy # Billboarddw informacyjnych --
zaprojektowanych i zainstalowanych
rocznie
Artykuty medialne # Artykuty w lokalnych mediach, --
Inne ktére dotycza tylko wiadomosci

dotyczacych sprawiedliwej transformacji
udostepnianych przez Urzad Marszatkowski
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Teraz, gdy masz juz perspektywe dotyczaca tego, co
zrealizujesz w nadchodzacym roku, wazne jest, aby
zaplanowac te dziatania na osi czasu i / lub wykresie
Gantta. Zaplanuj, co zrobisz, kiedy? Na przyktad, kiedy

OGOLNE

Przeglad struktury strony
Uruchomienie zaktualizowanej witryny

Monitoring Kluczowych Wskaznikow
Efektywnosci

Aktualizacja strategii komunikacji

TWORZENIE TRESCI

Wysytka biuletynu informacyjnego
(newslettera)

Artykut prasowy

WIDEO

Opublikowanie nowego filmu
promocyjnego

Przeprowadzenie wywiadu wideo
Opublikowanie wywiadu wideo

Krétkie wideoklipy (w mediach
spotecznosciowych)
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planujesz opublikowac kazdy ze stworzonych filméw,
kiedy zorganizujesz poszczegblne wydarzenia online,
kiedy Twoja odnowiona strona internetowa zostanie
uruchomionaitp.

Rok

Rysunek 2: Przyktadowy wykres Gantta, luzno inspirowany uproszczona wersja wykresu Gantta uzywanego przez
zespot ds. komunikacji Inicjatywy na rzecz regionéw gérniczych w okresie transformacji.

Wykonanie tej pracy bedzie wymagato odpowiednich
zasobdw ludzkich i finansowych. W tym obszarze strategii
komunikacji nalezy przedstawic rozne role iich podziat
pomiedzy pracownikéw Urzedu Marszatkowskiego

(i w stosownych przypadkach z podmiotami
zewnetrznymi). Na przyktad, w przypadku Inicjatywy

na rzecz regiondw gorniczych w okresie przejsciowym
strategia komunikacji stanowi, ze jeden ekspert pracuje
nad opracowywaniem tresci i narracji (komunikaty,
pisanie, korekta, strategie), podczas gdy inny koncentruje
sie na wizualizacjach i uktadzie (projektowanie graficzne,
produkcja wideo, branding). Urzad Marszatkowski bedzie
musiat w szczegblnosci jasno okresli¢, w jaki sposdb
zespot ds. transformacji i zesp6t ds. komunikacji beda ze
soba wspdtpracowad, dzieli¢ role i generowad tresci. Jest
to réwniez sekcja, w ktérej mozna wstawic informacje

o punktach kontaktowych ds. komunikacji w gminach
wojewddztwa $laskiego lub innych regionach weglowych.

Wazne jest, aby upewnic sie, ze kto$ zostat wyznaczony do
nadzorowania catej komunikacji w ramach sprawiedliwej
transformacji w wojewddztwie $laskim, do kogo mozna
sie zwrdcié z pytaniami dotyczacymi kluczowych
komunikatéw, dziatan, brandingu itp.

Nalezy zweryfikowaé budzet Urzedu Marszatkowskiego
i zastanowic sie, czy utworzy¢ oddzielny dedykowany
budzet na dziatania komunikacyjne, czy tez zostang one
wtaczone do istniejacych dziatan i budzetow.

Strategia komunikacji powinna koriczy¢ sie seria
zatacznikdw z bardziej szczegdtowymi wskazdwkami
iinformacjami, w zaleznos$ci od potrzeb. Zataczniki moga
obejmowad nastepujace kwestie:

+  Wytyczne redakcyjne z podstawowymi
wskazéwkami pomagajacymi pracownikom
w opracowywaniu tresci, takimi jak styl i rejestr
jezykowy uzywany w komunikacji

«  Wskazéwki dotyczgce redagowania, ktore
wyjasniaja, dlaczego redagowanie tekstow jest tak
wazne i jak redagowad wtasne posty, a takze tresci
innych os6b

«  Najlepsze praktyki w mediach spotecznosciowych

+  Najlepsze praktyki medialne dotyczace interakcji
zprasa

«  Przewodnik po stylach, ktory bardziej szczegétowo
opisuje sekcje identyfikacji wizualnej
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Wskazowki dotyczace
skutecznej komunikacji
w zakresie transformacji

Gdy organizacja okresli swoje cele i stworzy kompleksowa
strategie ich osiggniecia, nalezy rozpoczac codzienng
komunikacje i rozpowszechnianie. Organizacje

powinny zatrudniaé wykwalifikowanych specjalistow

ds. komunikacji zaréwno w celu napisania strategii
komunikacji, jak i wykonywania codziennej pracy
zwiazanej z wdrazaniem i monitorowaniem strategii.
Zestaw ogdlnych wskazéwek moze pomdc w kierowaniu

tg praca.

Ponizsze wskazéwki pochodzg z réznych Zrédet. O ile
nie okreslono inaczej, s3 one oparte na doswiadczeniu
zawodowym zespotu START; w innych przypadkach
wskazéwki pochodza z “Podrecznika komunikacji”
opublikowanego przez Misje Unii Europejskiej dotyczaca
neutralno$ci klimatycznej i inteligentnych miast oraz
powigzanego projektu NetZeroCities.

Wdrozenie strategii komunikacji wymaga zadan
obejmujacych uruchomienie kanatéw komunikacji
(np. strona internetowa, blog, kanaty medidéw
spotecznosciowych), regularne tworzenie tresci do
udostepniania na tych kanatach oraz opracowywanie
materiatéw promocyjnych. Ponizsze wskazéwki moga
pomdc w osiggnieciu sukcesu.

Wartosc informacyjna: Najwazniejsza rzecza, o ktérej
nalezy pamietac podczas projektowania kampanii
komunikacyjnych i upowszechniajacych, jest: dlaczego
ktos miatby sie tym zainteresowac? Zadaj sobie to pytanie
przed napisaniem wiadomosci, wystaniem postu

w mediach spoteczno$ciowych, zaprojektowaniem

ulotki itp. Jesli opublikujesz tresci, ktdre nie sg warte
opublikowania, Twoi odbiorcy przestang zwracaé uwage
na Twoje wiadomosci. Jednak pamietajac o swoich
odbiorcach, zawsze mozna znalez¢ interesujacy “haczyk”,
ktory jest dla nich istotny. Wyobrazmy sobie na przyktad,
ze Urzad Marszatkowski zorganizowat warsztaty w
ramach ROPT. Artykut prasowy, ktéry informuje tylko o
tym, ze “Urzad Marszatkowski zorganizowat warsztaty,
oto lista prelegentéw, oto agenda”, raczej nie bedzie
postrzegany przez czytelnikdw jako wart przeczytania.
Jednak artykut informacyjny opisujacy najciekawsze
whnioski z dyskusji warsztatowej, inspirujace lub kluczowe
cytaty oraz uzgodnione dalsze kroki bedzie interesujacy
dla odbiorcéw tresci Urzedu Marszatkowskiego.

Korzystanie z narracji: Jak opisano w ‘Cities Mission’
(Misja UE na rzecz 100 neutralnych dla klimatu i
inteligentnych miast do 2030 r.), historie sg zwykle
bardziej skuteczne w inspirowaniu dziatan i generowaniu

19

wsparcia, zwtaszcza w poréwnaniu z raportami
technicznymi. Dane i fakty powinny nadal stanowié¢ cze$¢
przekazu, ale nalezy rozwazy¢ sposoby przekazania

tej wiadomosci w formie narracji. Na przyktad, jesli
relacjonujesz niedawne wydarzenie, zastandw sie

nad przedstawieniem jego przebiegu i dotaczeniem
inspirujacych cytatéw, ktérymi podzielili sie prelegenci
iuczestnicy.

Uczciwos¢: Interesariusze z wojewddztwa $laskiego
jednogtosnie potwierdzili potrzebe uczciwej komunikacji.
Bycie przejrzystym i tak konkretnym, jak to tylko
mozliwe, buduje bezcenne zaufanie. Stabilna i solidna
relacja oparta na wzajemnym zaufaniu utatwia ludziom
Swietowanie sukcesow i moze utatwic radzenie sobie
zwyzwaniami. Ponadto, jesli przypadkowo opublikujesz
co$, co jest fatszywe, badz uczciwy w przyznaniu sie do
btedu.

Swictowanie sukcesow i przejrzystos$é w kwestii
wyzwan: Sprawiedliwa transformacja jest ztozona

i petna wyzwan, ale regiony czynia rzeczywiste postepy

w kierunku sprawiedliwej i zrbwnowazonej przysztosci.
Waznym jest to, aby komunikacja dotyczaca transformacji
podkreslata obie rzeczywistosci. Potwierdza to ‘Cities
Mission’, ktéra zaleca uczciwe i pozytywne podejscie do
zmian.

tatwy kontakt: Jednym ze sposobdw budowania
zaufania miedzy organizacjami a ich odbiorcami jest
umozliwienie im tatwego i jasnego kontaktu z Toba.
Utwdrz ogdlny adres e-mail

(np. transformacja@slaskie.pl) ktéry bedzie codziennie
monitorowany i na ktéry odbiorcy beda mogli kierowac
pytania. Upewnij sie, ze ich e-maile sg czytane, a ludzie
otrzymujg sensowne odpowiedzi. Podobnie, udostepnij
numer telefonu, pod ktéry ludzie moga dzwonid, aby
zadawad pytania dotyczace transformacji w regioni.

Uwzglednienie prawdziwych ludzi w samym centrum
transformacji: Zgodnie z ‘Cities Mission’, transformacja
“dotyczy ludzi”. Twoja praca i komunikaty beda

bardziej powiazane, zrozumiate i zapadajgce w pamied,
jesli beda zwiazane z rzeczywistymi ludzmi, a nie
abstrakcyjnymi pojeciami (takimi jak kwota pieniedzy
zainwestowana w projekty transformacji). Dotyczy to
rowniez wykorzystywanych materiatéw wizualnych - jesli
to mozliwe, uzywaj obrazéw przedstawiajacych ludzi;
moze to obejmowad prezentowanie ludzi na zdjeciach
dotyczacych konkretnych projektéw transformacji oraz
umieszczanie zdje¢ pracownikéw na swojej stronie
internetowe;.

Skupienie sie na tym, co lokalne... i powigzanie

z tym, co globalne: ‘Cities Mission’ wskazuje, ze skupienie
sie na lokalnych wyzwaniach, rozwigzaniach i realiach
bedzie najlepiej wspotgrad ze spotecznosciami. Oznacza


https://netzerocities.app/assets/files/Communication_Playbookv0.2.pdf
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to skupienie sie na celach i wyzwaniach wojewddztwa
$laskiego, przy uzyciu lokalnych przyktadéw i obrazéw.
Chociaz powinno to by¢ gtéwnym celem codziennej
komunikacji, ogélne kampanie moga réwniez nawigzywac
do europejskich i globalnych przedsiewzieé, aby pokazac:
(1) ze wojewddztwo $laskie nie jest pozostawione samo

w transformacji oraz (2) ze dziatania regionalne wpisuja
sie w szerszy, globalny wymiar.

Réznorodnosé kanatéw, w tym osobiste: Ogdlnie rzecz
biorac, bezposrednia, osobista wymiana jest czesto
najbardziej skuteczna. Wazne jest, aby rozwazyé

i wspieraé mozliwosci bezpo$rednich dyskus;ji

z mieszkaricami. Warto jednak réwniez wzig¢ pod uwage,
ze rdzni cztonkowie spoteczenstwa bedg mieli rézne
mozliwosci uczestniczenia i angazowania sie

w osobiste dyskusje (takie jak warsztaty, spotkania

w urzedzie, fora publiczne itp.) W zwigzku z tym, te same
wiadomosci powinny by¢ zawsze przekazywane na

wiele réznych sposobdw, takich jak wideo, w mediach
spotecznosciowych, w drukowanej ulotce i podczas
warsztatéw na zywo.
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Kiedy Grupa Robocza Platformy Sprawiedliwej
Transformacji ds. horyzontalnych
przeprowadzita ankiete wsréd swojej
spotecznosci, aby zapytad o ich do$wiadczenia
z komunikacja dotyczaca transformacji,
prawie 70% respondentdw stwierdzito, ze
otrzymywanie informacji osobiscie byto
“pomocne” lub “bardzo pomocne”!

Spéjnosé: Czesto istnieje kilka réznych organizacji
zaangazowanych w prowadzenie projektéw i proceséw
sprawiedliwej transformacji, takich jak rzady réznych
szczebli, prywatni inwestorzy, stowarzyszenia itp.
Nalezy upewnic sie, ze wszystkie te organy stosuja
spdjne komunikaty, aby uniknad nieporozumien.
Jednym ze sposobdw wspierania spdjnosci przekazu
jest zapewnienie partnerom wytycznych dotyczacych
komunikacji, kluczowych komunikatéw i materiatow,

z ktérych moga korzystad.
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Dobre praktyki

Poprzez wywiady i badania, kierujac sie ustnymi
rekomendacjami, zesp6t START zebrat kilka przyktaddw
najlepszych praktyk w obszarze komunikacji w zakresie
sprawiedliwej transformacji, ktére moga zainspirowac
do podjecia podobnych dziatan - lub by¢ bezposrednio
powielane w wojewddztwie $laskim i w innych regionach
weglowych.

Wywiady miaty otwarty charakter, jednak prowadzono je
wedtug podobnego wzorca z wykorzystaniem ponizszych
pytan:

+ Czyuwazasz, ze szeroka opinia publiczna w Twoim
regionie raczej wie o Twojej pracy w zakresie
sprawiedliwej transformacji? Jesli tak, to w jaki
sposob prowadzony jest dialog?

- Czy bezposrednio rozpowszechniasz
tresci, czy tez polegasz na organizacjach
multiplikujacych lub partnerskich, ktére
dziataja jako posrednicy?

- Czy udostepniasz innym organizacjom (takim
jak gminy, organizacje pozarzadowe itp.)
narzedzia, ktére pomagaja im informowac
opinie publiczna o procesie transformac;ji?

+ Czydysponujesz wtasnym przyktadem - albo
z wtasnego regionu, lub takim, o ktérym
styszate$ gdzie indziej - udanej akcji lub kampanii
komunikacyjnej?

+ Czy posiadasz wtasne rekomendacje dotyczace
utrzymywania dwukierunkowej komunikacji przez
regiony weglowe+, aby mogty dzieli¢ sie biezacymi
informacjami z opinig publiczna, ale takze
w znaczacy sposob angazowac sie i stuchac opinii
publicznej?

Dobre praktyki: podnoszenie
swiadomosci wsrod dzieci
Pétnocne Wegry (HU)

Uniwersytet Eszterhazy Karoly Katolikus Egyetem
(EKKE), w ktérym miesci sie sekretariat Komisji Weglowej
regionu pétnocnych Wegier, jest rozpoznawalna
placéwka z zakresu edukacji pedagogicznej. Wiedza ta,

w potaczeniu z bardzo dobrymi relacjami z lokalnymi
szkotami podstawowymi, umozliwita im opracowanie
réznorodnych i skutecznych dziatari komunikacyjnych dla
dzieci.

Ich do$wiadczenie pokazato, ze dzieci poruszaja tematy i
zagadnienia, o ktdrych ucza sie w szkole, réwniez

w domu, a zatem moga dziatad jako wazne multiplikatory
w spotecznosciach. Ponadto, gdy dzieci sa Swiadome
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zmian klimatycznych i sprawiedliwej transformacji,
istnieje wieksze prawdopodobienstwo, ze beda rowniez
$wiadome i zainteresowane poszukiwaniem pracy

i umiejetnosci poza gérnictwem.

Przyktady:

Gry podczas Zielonego Tygodnia: Uniwersytet jest
obecnie gospodarzem dwdch corocznych Zielonych
Tygodni, ktdre obejmuja serie wydarzer majacych na
celu podniesienie Swiadomosci klimatycznej wsréd
dzieci, z dzie¢mi ze szkdt podstawowych jako gtéwna
grupa docelowa. Odbywa sie to gtéwnie poprzez gry. Na
przyktad Uniwersytet stworzyt naturalnej wielkosci gre
planszowa, w ktérej same dzieci dziataja jako elementy
gry planszowej. Otrzymuja one pytania dotyczace zmian
klimatycznych skierowane do ich grupy wiekowej

i przechodza przez gre, rzucajac ogromnymi kostkami

i odpowiadajac poprawnie na pytania. Istnieje réwniez gra
Kahoot! dla starszych dzieci.

Konkurs rysunkowy: W ramach ostatniego Zielonego
Tygodnia Uniwersytet zorganizowat konkurs rysunkowy
o tematyce zwigzanej ze zmianami klimatu, w ktérym
dzieci zostaty zaproszone do nadsytania rysunkéw
zwigzanych z réznymi podtematami, takimi jak
gospodarka wodna i zanieczyszczenie powietrza. Byt

to wielki sukces z ogromna liczbg zgtoszen! Co wiecej,
konkurs byt potaczony z dodatkowa okazja do nauki.
Mianowicie, zwyciezcy wygrali wizyte studyjna

w elektrowni Matra, elektrowni opalanej weglem
brunatnym w regionie. Uniwersytet wynajat autobus,
przywidzt zwyciezcoéw do elektrowni i wykorzystat wizyte
do edukowania dzieci o tym, jak dziata wytwarzanie
energii elektrycznej. Wizyta w elektrowni, ukazujaca
elementy lokalnej historii energetyki wywarta wrazenie
na uczestnikach stajac sie dla nich inspiracja.

Partnerstwa ze szkotami: Dzieki silnym powigzaniom

z lokalnymi szkotami podstawowymi Sekretariat Komisji
Weglowej ma mozliwo$é odwiedzania szk6t i prowadzenia
specjalnych lekcji na temat zmian klimatu, ktére
wykorzystuja réwniez gry. Jedna z gier wykorzystuje duzy
rysunek domu i zdjecia przedstawiajgce fotowoltaike

i samochody elektryczne, co jest okazja do dyskus;ji

w trakcie rozgrywki na temat dziatania energii
elektryczne;j.

Dobra praktyka: pozyskiwanie
propozycji projektow od
cztonkow spotecznosci

The Midlands (IE)

Cztonkowie spotecznosci w regionach weglowych+ sa
ekspertami w zakresie lokalnych warunkéw, kontekstéw
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i transformacji. Skuteczne kampanie komunikacyjne
uznaja ten fakt i w znaczacy sposéb wspotpracujg

ze spotecznosciami w celu podejmowania decyzji
dotyczacych procesu sprawiedliwej transformacji.
Dwukierunkowa komunikacja (od decydentéw do
spotecznosci i od spotecznosci do decydentéw) poprawia
przejrzystos¢, buduje zaufanie i zapewnia, ze projekty
transformacji zdobywaja akceptacje i staja sie znaczace
dla spotecznosci lokalnych, zwiekszajac tym samym
prawdopodobienstwo, ze transformacja zakonczy sie
sukcesem.

Przyktad:

Irlandia posiada wtasny krajowy Fundusz Sprawiedliwej
Transformacji (FST), ktory w rzeczywistosci poprzedza
FST Komisji Europejskiej. Ten krajowy FST zapewnit
wsparcie dla projektéw w Midlands - historycznym
regionie pozyskiwania torfu - w nastepstwie
przyspieszonego wycofywania pozyskiwania torfu do
produkcji energii.

Region zdecydowat sie na zastosowanie podrecznika
»Midlands Engagement Process™ celem uzyskania
propozycji projektéw zgtaszanych przez cztonkdw
spotecznosci, ktére maja szanse uzyskac dofinansowanie
z krajowego FST. ,Midlands Engagement Process” byt
jednym z pakietéw dokumentéw wspdttworzonych

z zespotem START. Zawierat on studia przypadkdow

z catej Europy oraz spoza niej, aby zainspirowac dotkniete
transformacja spotecznosci do zaproponowania
projektéw dla ich regionu. Dokument byt szeroko
udostepniany za posrednictwem istniejacych sieci
regionalnych i stanowit inspiracje dla lokalnych
podmiotdw.

W wyniku przeprowadzenia procesu zaangazowania
region otrzymat ponad 150 koncepcji projektéw. Sposréd
nich 101 przeszto do kolejnego etapu naboru ogtoszonego
w ramach krajowego FST, skutkujac ztozeniem 101
petnych propozycji projektéw. Wiele z nich otrzymato
dofinansowanie, a inne zostaty wsparte przez Regionalny
Zespo6t ds. Transformacji Midlands w celu dalszego
rozwoju koncepcji projektow.

Dobra praktyka: wzmacnianie
relacji pomiedzy rzademii
spotecznosciami lokalnymi

The Midlands (IE)

Czesto istnieje zbyt mato bezposredniej wymiany
i mozliwosci dwukierunkowej komunikacji miedzy

2. Proces zaangazowania w Midlands byt jednym z pakietéw dokumentéw
wspéttworzonych z zespotem pomocy technicznej START. Przeczytaj go w catoscina
stronie: https://energy.ec.europa.eu/system/files/2020-06/midlands_engagement
process_document_-_start_0.pdf.
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decydentami planujacymi sprawiedliwa transformacje,
a spoteczno$ciami, na ktére ma ona wptyw. Aby temu
zaradzié, rzady moga wyznaczy¢ (i musza odpowiednio
finansowacd) specjalny personel, ktéry bedzie dziatat
jako bezposredni kontakt miedzy rzagdem, regionalnymi
interesariuszami i spotecznos$ciami dotknietymi
zmianami.

Przyktad:

W 2019 . krajowe Ministerstwo Srodowiska, Klimatu

i Komunikacji w Irlandii powotato Komisarza ds.
Sprawiedliwej Transformacji. Komisarz zapewnia
bezposredni kontakt miedzy rzadem, regionalnymi
interesariuszami i spotecznos$ciami dotknietymi

skutkami transformacji. Okazato sie to bardzo dobrym
rozwigzaniem, a spotecznosci wyrazity uznanie, ze

maja bezposredni kontakt z decydentami. Komisarz

ds. Sprawiedliwej Transformacji uczestniczy réwniez

w kwartalnych spotkaniach Regionalnego Zespotu ds.
Transformacji Midlands. Innymi stowy, jest w stanie
komunikowac sie bezposrednio z cztonkami spotecznosci,
a nastepnie wptywac na procesy na poziomie decyzyjnym.

Dobre praktyka: tworzenie kultury
demokracji bezposredniej

Wojewodztwo pomorskie (PL)

Dwukierunkowa komunikacja - tj. otrzymywanie
informacji i rekomendacji od mieszkaricéw - musi by¢
prowadzona w sposéb przemyslany, tak aby byto jasne,
w jaki sposdb wktad mieszkafncow zostanie odebrany

i wykorzystany. Buduje to zaufanie i zmniejsza ryzyko,
ze mieszkancy beda mieli nierealistyczne oczekiwania
co do zakresu, w jakim ich opinie beda ksztattowaé
ostateczne decyzje. Jednym ze sposobdw jest stworzenie
mozliwosci “demokracji bezposredniej”, w ktorej
decyzje podejmowane sa na podstawie opinii wiekszosci
uczestnikdw, a nie (tylko) przedstawicieli rzadu.

Przyktad:

W zwigzku z protestami i obawami mieszkancéw,
rozpoczeto proces angazowania interesariuszy w celu
ukierunkowania procesu decyzyjnego dotyczacego
poszukiwan gazu tupkowego w Polsce. W latach 2011-2012
Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego utatwit
proces komunikacji i zaangazowania interesariuszy,
nadzorowany przez gdanska organizacje pozarzadowa
Fundacje Rozwiazan EkoEnergetycznyc.

Jednym z przeprowadzonych dziatan byto ustanowienie
tréjstronnych dialogéw (miedzy mieszkaficami, wtadzami,
inwestorami) w celu wspdlnego okreslenia warunkéw, na
jakich wydobycie gazu tupkowego bytoby dopuszczalne.
Efektem dialogu byto podpisanie uméw spotecznych


https://energy.ec.europa.eu/system/files/2020-06/midlands_engagement_process_document_-_start_0.pdf
https://energy.ec.europa.eu/system/files/2020-06/midlands_engagement_process_document_-_start_0.pdf
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zinwestorami - umowy te zawieraty konkretne warunki,
ktére inwestor musiatby spetnic, aby zabezpieczyé
potrzeby mieszkancéw.

Dodatkowe dziatania obejmowaty wyznaczenie
urzednika w Urzedzie Gminy jako osoby kontaktowej dla
mieszkancow (patrz takze przyktad z Midlands powyzej)
oraz przeprowadzenie badania opinii publicznej. Po
przeprowadzeniu ankiety odbyta sie seria szesciu
comiesiecznych spotkan. Przed kazdym spotkaniem
mieszkancy sami wybierali z listy ekspertéw osoby,
ktdre chcieliby zaprosié na spotkanie, co pozwalato im
bezposrednio kierowac rozmowa.

Wszystkie te kroki, rozpatrywane tacznie, byty
postrzegane jako sukces, dajacy mieszkancom mozliwos¢
bezposredniego ksztattowania lokalnego procesu
decyzyjnego.

Uczenie sie na btedach:
koordynacja procesu miedzy
zainteresowanymi stronami

Wojewodztwo pomorskie (PL)

Kiedy w latach 2009-2011 planowano budowe
nowej elektrowni jadrowej w wojewddztwie
pomorskim, rzad, inwestor i do pewnego
stopnia wtadze lokalne podjety réwnolegte
kampanie komunikacyjne, a nawet réwnolegte
procesy wyboru lokalizacji elektrowni. W
rezultacie komunikacja byta mylaca; brakowato
jasnosci co do tego, kto powinien przewodzi¢
komunikacji i zaangazowaniu,

a kto powinien by¢ uczestnikiem tych
procesow; a nawet mieszkancy, ktorzy
uczestniczyli w regionalnych dialogach na ten
temat, byli czesto zaskoczeni pézniejszymi
dziataniami podejmowanymi przez rzad
iinwestora.

Wyciggniete wnioski:

Projekty na rzecz sprawiedliwej transformacji
sg czesto kierowane przez szereg istotnych
podmiotéw. Podmioty te musza koordynowac
swoje plany komunikacji i zaangazowania
interesariuszy juz na wczesnym etapie

i systematycznie na etapie ich wdrazania.

Co wiecej, dialog z mieszkaricami musi

by¢ przejrzysty i otwarty w odniesieniu do
kolejnych krokéw oraz tego, w jaki sposob
informacje, opinie czy zasoby wniesione przez
lokalna spoteczno$é zostang uwzglednione,
aby zapewni¢, ze zaangazowanie interesariuszy
jest skuteczne i nie sprzyja nieufnosci.
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Dobra praktyka: systematyczne
informowanie o procesie
transformacji

Zachodnia Macedonia (GR) i pétnocne Wegry (HU)

Wszystkie dziatania komunikacyjne beda optymalnie
skuteczne tylko wtedy, gdy beda miaty ciagty charakter.
Spotkania, kampanie uswiadamiajace i inne dziatania
informacyjne nie moga by¢ jednorazowe. Regularnos¢
buduje zaufanie i relacje, utatwiajac dwukierunkowa
komunikacje w zakresie transformacji: interesariusze
dziela sie informacjami z mieszkaricami, a mieszkancy
dziela sie informacjami zwrotnymi bezposrednio
zinteresariuszami podejmujacymi decyzje.

Konkretne zalecenia oparte na do$wiadczeniach
z zachodniej Macedonii i pétnocnych Wegier:

Regularno$é: Spotkania powinny by¢ organizowane
wielokrotnie i regularnie (np. co dwa miesiace), aby
mieszkancy byli w stanie zaplanowac swoje uczestnictwo.
Co wiecej, uczestniczac w wielu spotkaniach, ludzie
zaczng poznawac prezenteréw i przedstawicieli regionu,
nawiazujac relacje, ktdre otwierajg drzwi do lepszej
dwustronnej komunikacji.

tatwy kontakt: Kontakt z kluczowymi interesariuszami,
zwtaszcza tymi, ktdrzy kieruja procesem podejmowania
decyzji dotyczacych sprawiedliwe] transformacji lub
doradzajg w tym zakresie, musi by¢ tatwy. Powinno to
obejmowad budowanie relacji (tak, aby lokalni mieszkancy
czuli sie swobodnie). Obejmuje to jednak réwniez znacznie
prostsze kroki, takie jak wyswietlanie (online i w recepcji
biura) konkretnych nazwisk, numeréw telefonéw, godzin
pracy i adreséw e-mail pracownikéw organdw takich jak
Urzad Marszatkowski, do ktdrych mieszkaricy moga sie
zwrécié z pytaniami i watpliwosciami.



Podrecznik komunikacji w zakresie
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