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Aby projekt innowacyjny nie byt sztukq dla sztuki’; wypracowane w nim

rozwiqzania powinny zostac skutecznie upowszechnione oraz wtqczone
do gtéwnego nurtu praktyki i polityki.

Poradnik zwieZle i klarownie objasnia zagadnienia, przedstawia krok
po kroku proces upowszechniania i mainstreamingu. Trafnie wskaza-
ne, autentycznie istotne elementy tego procesu powinny utatwic prace
wszystkim zainteresowanym stronom, zas interesujgco dobrane przy-
ktady wdrozonych projektéw zacheci¢ do realizacji przedsiewzie¢ inno-
wacyjnych.
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Mamy przyjemnos¢ odda¢ w Panstwa rece poradnik dotyczacy upowszechniania i mainstreamingu w projektach innowacyjnych
Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki. Jest to opracowanie przeznaczone dla projektodawcéw i beneficientow projektdw inno-
wacyjnych PO KL (zaréwno testujacych, jak i upowszechniajgcych, w tym z komponentem ponadnarodowym), cztonkéw Sieci
Tematycznych, pracownikéw Instytucji Posredniczacych i Instytucji Posredniczacych Il stopnia oraz wszystkich oséb i instytucji
zainteresowanych tymi zagadnieniami.

W niniejszej publikacji, ze wzgledu na zatozenia dotyczace organizowania konkurséw na projekty innowacyjne okreslone przez
Instytucje Zarzadzajaca, koncentrujemy sie na projektach innowacyjnych testujgcych. Niemniej informacje w niej zawarte odno-
szace sie do narzedzi upowszechniania i wigczania maja zastosowanie takze do projektéw innowacyjnych upowszechniajgcych.
Krajowa Instytucja Wspomagajaca planuje kolejne aktualizacje poradnika, w ktérych zostang zaprezentowane pojawiajace sie
dobre praktyki w zakresie upowszechniania i mainstreamingu projektow innowacyjnych PO KL.

Z zasad zawartych w poradniku mogga takze skorzysta¢ beneficjenci projektow wspdtpracy ponadnarodowej realizowanych
w ramach PO KL. Jakkolwiek nie cigzy na nich obowigzek upowszechniania i mainstreamingu w takim stopniu jak w przypadku
realizatoréw projektdw innowacyjnych, to jednak rezultaty tych projektow czesto réwniez muszg by¢ upowszechniane oraz wig-
czane, by zapewni¢ ich stosowanie.

Projekty innowacyjne realizowane w ramach PO KL maja na celu wypracowanie oraz upowszechnienie (lub tylko upowszech-
nienie) nowych rozwiagzan w ramach poszczegolnych obszaréw wsparcia Europejskiego Funduszu Spotecznego. Stworzone lub
upowszechniane w projektach innowacyjne rozwigzania, metody lub narzedzia majg zosta¢ zastosowane na szerszg skale, two-
rzac w ten sposéb nowe, powszechnie stosowane sposoby rozwigzywania problemow grup, ktére dotychczas nie uzyskiwa-
ty wystarczajgcego wsparcia. Dlatego tez zadaniem beneficjentow projektéw innowacyjnych jest upowszechnianie projektow
i ich produktow 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 monitorowac dziatania w obrebie obu tych procesow.

W pracach nad poradnikiem uwzgledniono doswiadczenia Programu Inicjatywy Wspdlnotowej EQUAL, w tym przede wszyst-
kim te wypracowane przez Community of Practice — Innovation and Mainstreaming — dziatajgcg w ramach Programu Inicjatywy
Wspolnotowej EQUAL grupe ztozong z przedstawicieli pafistw cztonkowskich, ktérej 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 upowszechniania i mainstreamingu oparte sg na osia-
gnieciach Partnerstw na rzecz Rozwoju dziafajacych w ramach PIW EQUAL zaréwno w Polsce, jak i w innych krajach cztonkowskich
Wspdlnoty.

Krajowa Instytucja Wspomagajaca
Centrum Projektow Europejskich




1. UPOWSZECHNIANIE | MAINSTREAMING

W rozdziale tym przedstawiamy definicje upowszechniania i mainstreamingu oraz wskazujemy ich miejsce w poszczegdlnych etapach
realizacji projektu innowacyjnego PO KL. Stowo,mainstreaming” stosowane jest zamiennie z okre$leniem,dziatania wigczajace”

Procesy upowszechniania i mainstreamingu maja szczegdlne znaczenie w projektach innowacyjnych. Innowacyjne rozwigzania,
o ile okazg sie skuteczne, powinny zosta¢ wykorzystane w praktyce na szerszg skale oraz przyczynic sie do wzrostu efektywnosci
polityk w obszarach wsparcia PO KL.

W projektach innowacyjnych testujgcych upowszechnianie i mainstreaming nalezy zaplanowac i uwzgledni¢ juz na etapie plano-
wania projektu. Po zatwierdzeniu strategii wdrazania projektu beneficjent przystepuje do zintensyfikowanych dziatan upowszech-
niajacych i wiaczajacych. Poczatkowo dotycza one wstepnej wersji produktu finalnego, pdZniej nastepuje upowszechnianie
i wigczanie zwalidowanego produktu finalnego do gtdéwnego nurtu polityki lub praktyki.

W projektach upowszechniajacych — dziatania koncentruja sie wytacznie na tych dwoch rodzajach zadan.

1.1. Definicje upowszechniania i mainstreamingu

Upowszechnianie definiuje sie najczesciej jako szerokie informowanie o produkcie wypracowywanym w ramach projektu, na-
tomiast mainstreaming to dziatania majace na celu doprowadzenie do szerszego wykorzystania produktéw oraz ich stosowania
w praktyce w skali lokalnej, regionalnej lub krajowej. Upowszechnianie sprzyja wigczaniu, czesto jednak same dziatania upo-
wszechniajace nie wystarczaja.

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

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

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

Upowszechnianie jest to przekazywanie do okreslonych adresatéw informacji merytorycznych na temat produktu,
wypracowywanych w projekcie dobrych praktyk oraz rezultatéw innych niz produkt.

Cho¢ upowszechnianie w projektach innowacyjnych ma wiele wspdlnego z klasycznymi dziataniami informacyjno-promocyjny-
mi, to jego ostatecznym przestaniem jest zacheta do szerszego stosowania zwalidowanych produktéw finalnych. Gtéwnym celem
upowszechniania jest zatem zwiekszenie wiedzy na temat zalet produktow. Jednoczesnie stwarza ono grunt pod pozniejszy
mainstreaming, majacy na celu wiaczenie produktow finalnych do gtéwnego nurtu.
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Cechag, ktdra moze odrozniac upowszechnianie i mainstreaming jest cel tych proceséw. Poprzez upowszechnianie przekazywana
jest informacja dotyczaca opracowywania produktu: od jego zatozen, wiaczania grup odbiorcow (empowerment), testowania,
do produktu finalnego. Mainstreaming natomiast ma na celu wigczanie do gtéwnego nurtu produktéw finalnych, a wiec ich za-
stosowanie w praktyce.

Termin ,mainstreaming” wywodzi sie od angielskiego okreslenia main stream oznaczajacego gtowny, podstawowy nurt (strumien),
np. przewazajace w praktyce idee, postawy, tendencje, ale tez prawne i instytucjonalne rozwigzania spoteczno-polityczne. Main-
streaming oznacza zas wigczanie efektow konkretnego projektu do gtéwnego nurtu.

Mainstreaming definiuje sie najkrocej jako wiaczanie produktow projektow 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 mogag byc
przekazywane osobom lub instytu-
cgom zajmujgcym sie  problemami
podobnymi do tych, ktére zidentyfi-
kowat beneficjent w swoim projekcie.
Mamy wowczas do czynienia z main-
strea-mingiem horyzontalnym.

2. Innowacyjne rozwigzania inicjujg zmia-
ny o charakterze administracyjnym,
politycznym, legislacyjnym, systemo-
wym. Ten rodzaj transferu innowacji
jest trudniejszy, poniewaz wymaga za-
angazowania 0sob z wielu srodowisk,
w tym decydentéw réznego szczebla.
W tym przypadku mamy do czynienia

z mainstreamingiem wertykalnym.

Nalezy zaznaczy¢, Zze pojecie ,gtdowny nurt” nie powinno by¢ ograniczane jedynie do polityki centralnej (rzadowej). Finalne pro-
dukty innowacyjne moga by¢ bardzo specyficzne, moga uwzgledniac¢ tylko szczegdlne i wyjatkowe uwarunkowania oraz po-
trzeby danego regionu/powiatu/gminy. Ich uzyteczno$¢ ogdlinokrajowa moze by¢ wdwczas nieznaczna, moga one tez nie lezec
w kompetencji wiadz krajowych. Jesli jednak takie rozwigzanie znajdzie wyraz np. w zmianach zarzadzeri wydawanych na po-
ziomie regionalnym lub lokalnym (wojewddztwo, powiat, gmina), to mozna to uznac za wigczenie do gtéwnego nurtu polityki
regionalnej/lokalnej, a wiec realizacje mainstreamingu wertykalnego.

Warto podkredli¢, ze to charakter produktu warunkuje, czy beneficjent powinien podjac sie mainstreamingu horyzontalne-
go i/lub wertykalnego. Ocene potencjatu produktu do poszczegdlnych rodzajow mainstreamingu przeprowadza KOP/ZOPS
podczas oceny merytorycznej wniosku o dofinansowanie. Nastepnie powinny przeprowadzac jg Sieci Tematyczne. Niektore
rozwigzania nie wymagajg wprowadzania na szerszg skale (poprzez np. zmiany w ustawodawstwie), wystarczy, ze zechca
stosowac je w praktyce kolejne organizacje. Inne rozwigzania moga po prostu nie nadawac sie do przeniesienia do gtow-
nego nurtu polityki, poniewaz dotycza np. kwestii, ktére nie wymagajg uregulowania w drodze administracyjnej. Wowczas
planowanie dziatan majgcych na celu wigczanie do gtéwnego nurtu polityki (mainstreaming wertykalny) jest niepotrzebne,
nastapi wéwczas upowszechnianie i wigczanie do gtéwnego nurtu praktyki (mainstreaming horyzontalny).



Ponizszy przyklad moze ulatwi¢ zrozumienie, do jakich dzialan upowszechniajacych i wlaczajacych
sg zobowigzani beneficjenci projektow innowacyjnych oraz ich otoczenie, zwlaszcza odpowiednia ST
oraz - zgodnie z zaleceniami KIW - IP/IPII.

Przykiad:

Projektodawca ztozyt wniosek na projekt innowacyjny w odpowiedzi na konkurs ogtoszony w ramach komponentu regio-
nalnego. Uzyskawszy dofinansowanie, rozpoczat realizacje projektu, ktérego celem byto opracowanie narzedzia stuzacego
monitorowaniu loséw absolwentéw w regionie oraz programowaniu kierunkéw zamawianych.

Beneficjent, w ramach swoich obowigzkowych dziatart upowszechniajacych i wigczajgcych, od samego poczatku realizacji pro-
jektu rozpoczat budowanie wiasciwej atmosfery dla opracowywanego przez siebie produktu. Poniewaz organizatorem kon-
kursu jest Urzad Marszatkowski (IP), beneficjent postanowit podjac¢ intensywny dialog z Instytucja Posredniczaca, nie tylko
w zakresie (technicznym) realizowanego projektu, ale takze o przysztosci i wizji stosowania produktu finalnego. Przetamujac
poczatkowy lek przed urzednikami oraz nieufno$¢ 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 wiaczenia produktu i zainteresowanie nim uzytkownikow [UPOWSZECHNIANIE
i WEACZANIE].

Ze wzgledu na to, ze wiasciwym i pozadanym forum do wymiany mysli i dyskutowania o przysztosci systemu (bedacego
produktem opisywanego projektu) s3 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 posie-
dzeniach pozwolity na nieskrepowang wymiane pomystéw i sugestii, takze ze strony uczestniczacych w posiedzeniach przed-
stawicieli IP, a tym samym na bardziej tworcze wspieranie beneficjenta. Uzyskujac cenne wskazéwki od cztonkéw ST, zapra-
szajac ich na spotkania dotyczace realizacji projektu z wtasnymi zespotami ekspertow, udato mu sie wzbudzi¢ zaangazowanie
i odpowiedzialnos¢ za — w pewnym sensie — wspdlne wypracowywanie produktu stanowigcego odpowiedZ na problemy
ksztatcenia zawodowego w regionie [UPOWSZECHNIANIE].

Dziafanie Regionalnej Sieci Tematycznej w tym przypadku wspomogto upowszechnienie wsréd potencjalnych uzytkow-
nikow (tj. przedsiebiorcow, urzeddw pracy, jednostek edukacyjno-o$wiatowych) systemu, poprzez wskazanie na jego uzy-
tecznosc, efektywnosé, innowacyjnos¢ wpisujaca sie w ogélnoeuropejskg polityke innowacyjnosci oraz istotnos¢ z punktu
widzenia rozwigzania waznych problemow regionu i wsparcia jego rozwoju [UPOWSZECHNIANIE].

Jakjuz wspomniano, Instytucja Posredniczaca, jako podmiot odpowiedzialny za wybdr tematu oraz organizator konkursu, podje-
ta szereg dziatan utatwiajacych upowszechnienie i wigczenie produktu do gtéwnego nurtu polityki. Monitorujac na biezaco postepy.
projektu i wytaniajacy sie w ramach jego realizacji gotowy system, spotykajac sie z beneficjentem oraz uczestniczac w pracach ST,
IP rozpoczeta przygotowania do zastosowania ,zaméwionego” systemu poprzez stosowng analize struktury organizacyjnej w celu
ulokowania wypracowywanego produktu. Dopiero po wypracowaniu przez beneficjenta wstepnego produktu, IP bardziej precy-
zyjnie odniosta sie do jego zastosowania/wigczenia i stworzenia ,strategii” promowania go wsréd potencjalnych uzytkownikéw
[WrACZANIE].

Regionalna Sie¢ Tematyczna, poruszajac sie w sferze bardziej ,abstrakcyjnej’, koncentrowata sie natomiast na promowaniu
produktu oraz przekonywaniu do jego idei, wytwarzajac jednoczesnie nastréj wyczekiwania na nowe rozwigzanie wsrdd jego
potencjalnych uzytkownikow. [WrACZANIE i UPOWSZECHNIANIE].
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1.2. Korzysci ptynace z upowszechniania i mainstreamingu

Gtéwnymi realizatorami mainstreamingu w projektach innowacyjnych PO KL sa beneficjendi, dla ktorych upowszechnianie i wigczanie
jest obligatoryjne, a takze ST oraz podmioty z otoczenia projektu. Aby ich dziatania byty efektywne, powinny by¢ podejmowane z zaan-
gazowaniem i przekonaniem o korzysciach, ktére moga przynies¢ ogdtowi spoteczeristwa, w tym uzytkownikom i odbiorcom produk-
tow projektéw innowacyjnych, a takze samym beneficentom.

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

1. W aspekcie polityki/praktyki:
— udoskonalenie polityki i praktyki poprzez wprowadzenie do nich nowych rozwiazan: pojawia sie szansa lepszego uwzgled-
nienia biezgcych potrzeb oraz wprowadzenia rozwigzan prostszych, tariszych, bardziej skutecznych i efektywnych;
- stworzenie podstaw do wykorzystania skutecznych innowacji na szerszg skale (zmiana lub nowa legislacja obligujaca
do stosowania lepszego rozwigzania);
- wzmocnienie faktycznego wptywu obywateli na polityki i systemy decyzyjne (beneficjent i Sie¢ Tematyczna maja poczucie,
Ze ich zaangazowanie przynosi skutek).

2. W aspekcie beneficjenta:
- upowszechnianie wiedzy o instytucji beneficjenta oraz instytucjach partnerow 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 be-
neficjenta zmniejsza sie obawa przed naturalnym dla innowacyjnosci ryzykiem, co moze prowadzi¢ do dalszego ubiegania
sie o wsparcie pomystéw innowacyjnych, takze poza PO KL.

3. W aspekcie miejsca i roli spotecznej:
- generowanie i inspirowanie zespotowych dziatan ludzi i organizacji: upowszechnianie i mainstreaming z natury wymagaja
pracy oraz wymiany dos$wiadczen w ramach i miedzy zespotami.

4. W aspekcie rynkowych efektow produktu finalnego dla stosujacych go podmiotow:
- wieksza konkurencyjnos¢ instytucji beneficjenta i podmiotéw stosujacych produkt finalny jego projektu: przez pewien czas
s3 one pionierami zmian’, ich atrakcyjnosc (jako np. partneréw w przedsiewzieciach) rosnie, moze to mie¢ wptyw na wzrost
pozycji rynkowe).

1.3. Proces realizacji i zarzadzania projektem - miejsce upowszechniania
i mainstreamingu

ETAPY REALIZACJI PROJEKTU INNOWACYJNEGO

Zgodnie z Wytycznymi realizacja projektu innowacyjnego podzielona jest na dwa etapy, w ramach ktérych wyrézniono odpo-
wiednio trzy i cztery fazy (z wyjatkiem projektow upowszechniajgcych, ktore koncentrujg sie wytgcznie na upowszechnianiu
i wiaczaniu).

Przesledzimy teraz, jakie dziafania upowszechniajace i wigczajace nalezy prowadzi¢ w trakcie poszczegdlnych faz realizacji

projektu innowacyjnego. Nalezy podkresli¢, ze poszczegolne 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. Diagnoza i analiza problemu Beneficjent informuje o realizacji projektu wspotfinansowanego ze srodkow EFS oraz
0 jego gtéwnych zatozeniach — prowadzi wiec dziafania informacyjno-promocyjne.

2. Tworzenie partnerstwa Partnerstwo nie jest obligatoryjne, jednak projektodawca juz na etapie przygotowy-
wania wniosku moze nawigza¢ wspodtprace i ztozy¢ wniosek w partnerstwie. Moze
rowniez poszukiwac partnerdow po przeprowadzeniu diagnozy, z ktérej wynika, ze do
zrealizowania zaktadanych celéw projektu nalezy zawigzac partnerstwo.

Konieczne sg dziatania informacyjno-promocyjne przynajmniej miedzy potencjal-
nymi partnerami. Inaczej nie uda sie stworzy¢ partnerstwa.

3. Opracowanie wstepnej wersji pro-  Upowszechnianie wstepnej wersji produktu w celu wzmocnienia dziatar testuja-

duktu oraz strategii wdrazania projektu  cych oraz dokonania oceny uzytecznosci.

innowacyjnego Konieczne jest rozpoczecie przygotowania do mainstreamingu (w tej fazie warto
rozpocza¢ identyfikowanie decydentéw zajmujacych sie zagadnieniami, ktérych
dotyczy projekt). Warto takze w miare mozliwosci angazowac decydentéw, zwiasz-
cza lokalnych, w proces wypracowywania produktu finalnego juz w tej fazie — za-
pewni to jak najlepsze dostosowanie produktu do zapotrzebowania decydentéw,
a tym samym ufatwi pézniejsze wigczanie produktu do gtéwnego nurtu polityki/
praktyki. Niezbedne jest tez pozyskiwanie zainteresowania jak najwiekszego grona
przysztych uzytkownikow.

W projektach innowacyjnych podjecie dziatart upowszechniajacych oraz rozpoczecie mainstreamingu przewidziane jest na ko-
niec pierwszego etapu — od powstania i zatwierdzenia wstepnej wersji produktu finalnego oraz opracowania strategii wdrazania
projektu innowacyjnego. Nalezy jednocze$nie pamieta¢, ze negatywna ocena strategii skutkuje rozwigzaniem umowy
o dofinansowanie projektu.

W trakcie prac nad harmonogramem projektu, w okresie, w ktérym planowane jest przekazanie strategii wdrazania do zaopiniowania
przez ST, nalezy zaplanowac tzw. przerwe techniczng w realizacji projektu innowacyjnego, tzn. okres, w ktérym nie bedg podejmo-
wane dziatania zasadnicze dla projektu. Ten czas powinien zostac¢ réwniez uwzgledniony w budzecie projektu, poprzez zaplanowa-
nie finansowania tylko zadan zwigzanych z obstugg projektu i kosztami administracyjnymi (np. koszty utrzymania biura projekto-
wego). Szczegdtowe zasady przygotowywania harmonogramu projektu mozna znalez¢ w publikadji Projekty innowacyjne. Poradnik
dla projektodawcéw projektow innowacyjnych PO KL, jak réwniez w Podreczniku przygotowania wnioskéw o dofinansowanie
projektow w ramach PO KL oraz w Zasadach dokonywania wyboru projektéw w ramach PO KL.

Jedli strategia wdrazania zostanie zaopiniowana przez Sie¢ Tematyczng i zaakceptowana przez IOK/ instytucje finansujaca projekt
systemowy, beneficjent powinien by¢ gotowy do natychmiastowego podjecia dziatari upowszechniajacych oraz przygotowywa-
nia mainstreamingu. Nalezy takze uwzglednic¢ konieczno$¢ modyfikacji wynikajacych z zalecen ST i 10OK'.

Przedstawiony powyzej sposdb postepowania jest zalecany ze wzgledu na ograniczenie ryzyka ponoszenia kosztow przez bene-
ficienta w przypadku uzyskania negatywnej oceny strategii wdrazania projektu lub zalecenia przez ST takich zmian, ktére dopro-
wadzg do koniecznosci wprowadzenia znaczacych modyfikacji planowanych dziatan.

! Zalecenie ST stanowi dla IOK niewigzacg rekomendacje. Ostateczng decyzje w kwestii dokonywania modyfikacji w zwigzku z oceng strategii wdrazania podej-
muje IOK.



Juz w momencie przygotowywania wniosku o dofinansowanie beneficjent powinien mie¢ jak najpetniejszg wiedze o tym, kto
ma by¢ adresatem podejmowanych przez niego dziatari upowszechniajacych i wigczajacych, jaka bedzie tresc i najwiasciwsza
forma przekazu, jak najskuteczniej zjednac¢ adresatow dla idei innowacyjnosci w danej dziedzinie oraz pozyska¢ zwolennikdw
produktu. Dziatania te nalezy zatem rozpoczac juz w fazie opracowywania wstepnej wersji produktu, a zintensyfikowac je
natychmiast po zatwierdzeniu strategii. Ze wzgledu na wykonywane zadania (w szczegdlnosci dotyczace wspierania idei inno-
wacyjnosci poprzez organizowanie spotkan, szkoler, warsztatéw, aktywizacje lokalnych srodowisk) wskazane moze sie okazac
wsparcie ze strony ROEFS.

Etap Il - wdrazanie
Faza Opis

1. Testowanie opracowanego  Upowszechnianie i wigczanie w tej fazie polega przede wszystkim na zaangazowaniu odbior-
produktu cow i uzytkownikéw w proces testowania, w tym rowniez na uwzglednianiu otrzymywanych
od nich informacji zwrotnych. Rowniez w ramach kontaktéw z decydentami mozna uzyskiwac
informacje o pozgdanym ksztafcie produktu finalnego.
Na poziomie ST beneficjent ma okazje otrzymania zwrotnych informacji na temat korekt albo
ulepszen, ktére warto wprowadzi¢ w testowanym produkcie. Zwieksza to szanse na pozniejszg
pozytywng walidacje ostatecznej wersji produktu finalnego.

2. Analiza rzeczywistych Jeszcze przed przystapieniem do opracowania ostatecznej wersji produktu beneficjent powinien
efektow testowanego podzieli¢ sie z ST informacjami na temat wynikow takiej analizy.
produktu Nalezy podjac intensywniejsze niz w poprzedniej fazie dziatania wiaczajace. Warto zapewnic

mozliwosc¢ szerszej debaty na temat produktu i efektéw jego testowania z udziatem grupy
docelowej oraz decydentéw (np. aktualizacja kontaktéw do decydentéw, do mediow, przesy-
tanie informacji o produkcie, organizowanie spotkan z przedstawicielami potencjalnych uzyt-
kownikoéw oraz decydentami).

3. Opracowanie produktu Upowszechnianie doswiadczer w ST oraz wymiana informacji z innymi beneficjentami
finalnego na temat technik i metod opracowywania produktu.

Informowanie oséb i instytucji potencjalnie zainteresowanych produktem.
Po opracowaniu produktu finalnego jest on walidowany przez ST.
W przypadku pozytywnej walidacji beneficjent przystepuje do fazy upowszechniania i wig-
czania.
W przypadku negatywnej walidacji IOK moze wymagac, aby beneficjent przy wykorzystaniu
zmniejszonych $rodkow informowat innych beneficjentéw / potencjalnych projektodaw-
cow o przyczynach swojego niepowodzenia, tak aby kolejni realizatorzy projektéw mieli
szanse unikniecia tych samych btedéw. W procesie tym moga réwniez brac¢ udziat ST.

4. Upowszechnianie i wiacza-  Szerokie upowszechnianie informacji o produkcie finalnym.
nie do gtéwnego nurtu Dziafania majace zachecic¢ inne instytucje do wykorzystania produktu w praktyce (np. semina-
ria, warsztaty, doradztwo dla zainteresowanych uzytkownikow).
Oddziatywanie na decydentow w celu wigczenia produktéw projektu do polityki.
ST odgrywa na tym etapie kluczowa role, wiele z planowanych dziatari prowadzg jej cztonko-
wie, gtéwnym narzedziem dziatania jest komunikacja z decydentami.




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
dziatan gwarantuje przemyslane planowanie projektu oraz przygotowanie dobrej strategii wdrazania, uwzgledniajacej kluczo-
wych dla upowszechniania i mainstreamingu nadawcow, adresatow oraz kanaty komunikacji. Obowiazek ich realizacji spoczy-
wa przede wszystkim na beneficjentach projektow, jednak znaczgca role w catym procesie petnig takze ST oraz IP/IP II.

Zadania beneficjenta i Sieci Tematycznych w ramach obowiazku prowadzenia dziatan upowszechniajacych

i mainstreamingu

Beneficjent

Upowszechnianie
Rozpowszechnianie wiedzy na temat
przygotowywanego produktu.

Po pozytywnej walidacji zintensyfikowa-
ne upowszechnianie wiedzy o finalnej
wersji produktu.

Sieci Tematyczne

Upowszechnianie

Ze wzgledu na zréznicowany sktad ST,
upowszechnianie moze mie¢ wiekszy
zasieg niz tylko z poziomu beneficjenta.
Rozpoczyna sie juz na etapie opiniowa-
nia strategii wdrazania.

Mainstreaming horyzontalny

W zaleznosci od rodzaju produktu bene-
ficjent moze realizowac tylko ten rodzaj
wilaczania, moze réwniez prowadzi¢
dziatania w ramach mainstreamingu
wertykalnego.

Mainstreaming horyzontalny
Cztonkami ST sg inni beneficjenci oraz
przedstawiciele organizadji i instytudji
potencjalnie zainteresowanych wyko-
rzystaniem produktu w praktyce.

Mainstreaming wertykalny

W zaleznosci od rodzaju produktu bene-
ficjent moze realizowac tylko ten rodzaj
wigczania, moze réwniez prowadzi¢
dziatania w ramach mainstreamingu
horyzontalnego.

W tym zadaniu zaleca sie korzystanie
ze wsparcia ST.

Mainstreaming wertykalny
Zréznicowany sktad ST powinien umoz-
liwiac¢ dotarcie do réznych szczebli decy-
zyjnych duzo szybciej i efektywniej, niz
gdyby musiat to robi¢ sam beneficjent.

Rola ST w mainstreamingu polega tez na pokazaniu odpowiednich rozwigzan systemowych, przepisow prawnych, ktére nalezy
zmieni¢ w konsekwencji przetestowania produktu, a takze wskazaniu i nawigzaniu kontaktow instytucjonalnych, niezbednych
do dokonania procesu wigczenia produktu do gtéwnego nurtu polityki.



Cykl innowacji i mainstreamingu

Produkty projektow innowacyjnych sg bardziej ztozone niz projektow standardowych. Ta ztozonos¢ prowadzi do bardziej skom-

plikowanego i szczegdétowego prezentowania poszczegdlnych etapdw,cyklu zycia innowadji” oraz towarzyszacych im dziatan

upowszechniajacych i wigczajacych.

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, ktéry moze

utatwic prawidtowe wpisanie w cykl zycia innowacji poszczegoélnych zadan zwigzanych z upowszechnianiem i wigczaniem.

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

2.Wybor i promocja konkretnego rodzaju innowacji: okreslenie wymogéw 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 sprzyjajacych
innowadji.

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

5. Walidacja praktyk i produktéw: ocena wartosciujgca praktyke/produkt, wzmacniajaca uznanie spoteczne dla nich i utatwiaja-
Ca szersze stosowanie, stanowi rodzaj legitymizowania i ,certyfikowania” innowacji.

6. Mainstreaming: wigczanie do praktycznego dziatania (horyzontalny) oraz do gtéwnego nurtu polityki (wertykalny).

7. Utrwalenie nowych rozwiazan (zakotwiczenie i podtrzymywanie innowadji).

Cykl zycia innowagji
Wybor i promocja
konkretnego
rodzaju innowadji

Zdefiniowanie Tworzenie
zapotrzebowania otoczenia podatnego
na innowacje na nauke
Utrwalanie Projektowanie
nowych oraz testowanie
rozwigzan praktyki i narzedzi

\ Walidacja /

LINSIRESAING <€—  prakiyk i produktow

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



2. PRZYGOTOWANIE | REALIZACJA PROJEKTOW
INNOWACYINYCH A UPOWSZECHNIANIE
| MAINSTREAMING

2.1. Wstep

Zadania zwigzane z upowszechnianiem i mainstreamingiem pojawiaja sie juz na pierwszym etapie realizacji projektu. Beneficjent
musi wiec, juz konstruujac projekt, zastanawiac sie, jak skutecznie dopetic¢ obowigzku upowszechniania rezultatéw projektu oraz
wigczania ich do gtéwnego nurtu polityki.

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

Informacje zawarte w tym rozdziale sg szczegolnie istotne dla beneficjentéw na etapie plano-
wania projektu innowacyjnego oraz opracowywania strategii jego wdrazania. Przedstawimy
w nim wptyw poszczegolnych decyzji zwigzanych z projektem na realizacje zadan zwigzanych
7 upowszechnianiem i mainstreamingiem.

2.2. Wybor celow upowszechniania i mainstreamingu

Z punktu widzenia skutecznosci dziatan upowszechniajacych i mainstreamingu wazne jest, aby cel projektu korespondowat
ze zdiagnozowanymi potrzebami okreslonej grupy uzytkownikow i odbiorcow. 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 rowniez przemyslec plan dziatan w sferze upowszechniania i mainstreamingu. Pierwszym elemen-
tem dobrego mainstreamingu jest sformutowanie konkretnych i realistycznych celow, ktére mamy osiggna¢ poprzez dziatania
upowszechniajace i wigczajace.

W planie dziatari upowszechniajgcych i mainstreamingu istotne jest przyjecie pewnej swobody dziatania, aby mozna byto
uwzgledni¢ odmienny od przewidywanego rozwoj sytuacji (np. uwzgledniac nieprzewidywalne problemy, czy tez wykorzystac
pojawiajace sie w trakcie realizacji projektu okazje).

Po okredleniu celu upowszechniania i mainstreamingu wazne jest ustalenie, jakie srodki sg potrzebne do jego osiag-

niecia. Determinuje to dobor kanatéw przekazania planowanego komunikatu, narzedzi do wykorzystania, a takze niezbednych
zasobow finansowych i ludzkich, ktére musza zosta¢ uwzglednione we wniosku o dofinansowanie.



PORADNIK

2.3. Potrzeby grup docelowych

Przygotowujac projekt innowacyjny, nalezy zadac sobie pytanie, kto bedzie korzystat z wypracowanego produkty, tj. kto bedzie jego gru-
pa docelowa. Trzeba dokonac analizy zardwno instytucji i organizadji, ktére beda potencjalnie wykorzystywaty produkt (uzytkownicy), jak
i grup 0sob, ktére za pomoca produktu beda otrzymywaty wsparcie (odbiorcy).

Po zdefiniowaniu grup docelowych kluczowe znaczenie ma zaangazowanie
ich przedstawicieli w proces opracowywania i realizacji projektu (ang. em-
powerment). Umozliwi to spojrzenie na produkt oczami jego potencjalnych
uzytkownikéw i odbiorcow, a co za tym idzie — pozwoli modyfikowac produkt
w trakcie jego realizadji, tak aby w jak najlepszy sposdb odpowiadat na potrzeby
grupy docelowe;j.

Wigczanie przysztych uzytkownikow i odbiorcow produktow moze sie
odbywac np. poprzez ich udziat w pracach grupy, ktéra decyduje o prze-
biegu realizacji projektu (np. Komitet Sterujacy), a takze poprzez udziat w recenzowaniu kolejnych wynikoéw czastkowych projektu.
Dodatkowo mozliwe jest takze korzystanie w projekcie ze wsparcia ekspertow pochodzacych z instytucji bedacych potencjalnymi
uzytkownikami produktu, a takze poprzez wigczanie takiej instytucji do projektu jako partnera.

2.4. Wybor partnerow projektu?

Jesli projektodawca przewidziat utworzenie partnerstwa, wazne jest, aby przy wyborze partneréw zwracat rowniez uwage na ich
uzytecznos¢ w procesie upowszechniania i mainstreamingu. Na tym etapie pomocne moze by¢ doswiadczenie ROEFS, realizowa-
ne przez nie dziatania, a zwtaszcza znajomosc¢ srodowisk lokalnych.

Wspomniane wczesniej angazowanie do partnerstwa grupy docelowej (odbiorcéw i uzytkownikdw) wiasciwie od samego po-
czatku zapewnia sukces podejmowanym dziataniom upowszechniajgcym i mainstreamingowi.

W upowszechnianiu i mainstreamingu podstawg sukcesu jest dobra komu-
nikacja, w tym kontakty interpersonalne i spotkania. Istotne w projekcie jest
rozeznanie, ktére z 0sdb z organizacji partnerskich ,blokujg postep’ a ktore
s3,kluczowymi graczami’, mogacymi wspomac dziatania upowszechniaja-
ceiwlgczajace.

Przy planowaniu partnerstwa nalezy uwzgledni¢ wybor jako partnerdw tych przedstawicieli podmiotow zaangazowanych w pra-
ce w projekcie, ktorzy majg wiedze na dany temat i/lub istotne kontakty. Ich potencjat nie tylko przyczyni sie do lepszego przygo-
towania produktu, ale takze okaze sie podstawg skutecznego mainstreamingu.

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

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 odbywac sie na zasadach partnerstwa, zgodnie z zapisami ustawy z dnia 6 grudnia 2006 r. o zasadach prowadzenia
polityki rozwoju.



W trakcie kazdego etapu realizacji projektu warto pamieta¢, ze podstawa skutecznego mainstreamingu jest rozbudowana siec¢
kontaktéw. Nalezy wiec zadbac o to, aby wykraczata ona poza bezposrednich partnerow projektéw. Przewidujac koniecznos¢
dziatan stuzacych wiaczaniu do gtéwnego nurtu polityki lub praktyki, w sie¢ te nalezy wtaczac przedstawicieli instytucji i orga-
nizacji, ktore potencjalnie moga by¢ zainteresowane wykorzystywaniem produktu po opracowaniu jego wersji finalnej, a takze
tych, od ktérych decyzji moze zaleze¢ skuteczno$¢ tych dziatan.

2.5. Potrzeby decydentow

Juz na etapie planowania projektu istotne jest, aby probowac przewidzie¢, co znajdzie sie w programie politycznym/administra-
cyjnym (na réznym szczeblu administracji — w zaleznosci od planowanego zasiegu dziatart wiaczajacych) w ciggu najblizszych lat.
Projekty innowacyjne powinny odpowiadac¢ na problemy identyfikowane przez decydentdw, zagwarantuje to ich zainteresowanie
wypracowanymi rezultatami. Takg wiedze najlepiej jest uzyskac dzieki dialogowi z twoércami polityki/decydentami lub na podstawie
analiz i ekspertyz. Warto $ledzi¢ powstajace 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 cieszyc zainteresowaniem), warto sie zapoznac z obowigzujgcymi tendencjami
w danej dziedzinie. Warto tez postarac sie o kontakt z decydentami oraz na biezaco informowac ich o postepach prac nad produk-
tem. W pdzniejszych fazach realizacji w znaczacy sposob utatwi to dotarcie do wybranych decydentéw z komunikatem o produkcie
i korzysciach ptynacych z jego wykorzystania. Uwzglednienie zapotrzebowania decydentédw spowoduje ich wieksze zaangazowanie
w podZniejsze wigczanie produktu do gtdéwnego nurtu polityki, a tym samym utatwi to zadanie beneficjentowi.

2.6. Wsparcie udzielane przez IP/IPII

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

Instytucja Posredniczaca / Instytucja Posredniczaca Il stopnia, przygotowujac dokumentacje oraz organizujac konkurs na pro-
jekty innowacyjne, bierze niejako na siebie odpowiedzialnos¢ za,popyt” na rozwigzanie, ktore bedzie efektem dofinansowane-
go 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 wdra-
zania do opiniowania Sieciom Tematycznym otwiera innym podmiotom droge do weryfikacji i modyfikacji zatozen beneficjenta
w powyzszych kwestiach.

Planujac wsparcie oraz dokonujac wyboru tematéw projektow innowacyjnych dla danego regionu lub sektora, IP powinny
uwzgledniac zwlaszcza te tematy, ktére odpowiadajg na rzeczywiste potrzeby i problemy, a ktérych nie rozwigzujg projekty stan-
dardowe. Dokonujac wyboru tematéw w kontekscie planowanych konkurséw, warto wiec zaprosi¢ do dyskusji wszystkie zaanga-
zowane podmioty. W spotkaniach poswieconych wyborowi tematéw powinni bra¢ udziat reprezentanci srodowisk, ktére moga
miec znaczenie w kontekscie realizacji projektow innowacyjnych (np. przedstawiciele administracji, wtadz lokalnych, trzeciego
sektora, szkolnictwa i instytucji badawczych oraz lokalni przedsiebiorcy). Zaproszenia na spotkania dotyczace wyboru tematéw
projektéw innowacyjnych powinny byc¢ kierowane réwniez do cztonkow RST oraz przedstawicieli KST w celu zapewnienia prze-
ptywu informacji pomiedzy szczeblem regionalnym i centralnym. Sg to réwniez osoby, ktére maja najwieksze doswiadczenie
w pracy z projektami innowacyjnymi. Istotne znaczenie ma rowniez angazowanie w ten proces ROEFS, poniewaz s3 to organizacje
dysponujace wiedza na temat potrzeb regionalnych/lokalnych, w tym w kontekscie wsparcia z EFS.
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Podstawa dyskusji powinny by¢ dostepne dane na temat sy-
tuacji w regionie lub w sektorze w kontekscie potrzeb inter-
wencji w ramach PO KL. Baze do dyskusji powinna stanowic¢
wstepna diagnoza sytuacji w regionie/sektorze dokonywana
na podstawie takich dokumentdw jak: strategia rozwoju regio-
nu/kraju, regionalna strategia innowacji, dane na temat sytu-
adji w regionie posiadane przez ROEFS, dane na temat sytu-
acji w danym sektorze. Nalezatoby uzupetni¢ diagnoze o opis
sytuacji wyjsciowej na poziomie innych regiondw oraz komponentu centralnego PO KL, ze wzgledu na konieczno$¢ zapewnienia
komplementarnosci i koordynacji miedzy projektami innowacyjnymi dla Priorytetéw centralnych i regionalnych.

ROEFS, ze wzgledu na zasieg swojej dziatalnosci powinny nie tylko bra¢ udziat w okreslaniu tematow projektow innowacyj-
nych? ale dzieki realizowanym przez siebie zadaniom, same sg doskonatym narzedziem upowszechniania rezultatow projek-
toéw. To one bowiem inspirujg spotecznosci lokalne oraz organizujg spotkania i szkolenia dla potencjalnych projektodawcow
i beneficjentéw, podczas ktorych propagowane sg idee innowacyjnosci i wspodtpracy ponadnarodowej. ROEFS prowadzg dzia-
fania animacyjne, promujace oraz zachecajace do podejmowania wyzwan zwigzanych z projektami innowacyjnymi i projek-
tami wspotpracy ponadnarodowej. Ponadto majac informacje o tym, nad czym pracujg beneficjenci w projektach innowacyj-
nych, moga przekazywac te informacje projektodawcom projektow standardowych, a tym samym taczy¢ podmioty dziatajace
w podobnej dziedzinie, ktére mogtyby wdrazac rozwigzania innowacyjne. Posiadaja tez sprawng wewnetrzng sie¢ komunikagji
pomiedzy soba, a wiec moga zapewni¢ wymiane informacji na terenie catego kraju. Wszystko to stanowi doskonatg baze
do upowszechniania.

2.7. Przygotowanie i realizacja strategii wdrazania projektu

W ramach zawartej umowy o dofinansowanie projektu beneficjent opra-
cowuje wstepng wersje produktu innowacyjnego, zobowiazany jest tez
przygotowac strategie jego wdrazania. Jednym z punktow tej strategii jest
opisanie, jakie dziatania planowane sg w zakresie upowszechniania i ma-
instreamingu.

Najistotniejsze jest ustalenie, kim sg konkretni adresaci dziatari w zakresie
upowszechniania i mainstreamingu. Prowadzi to do wyboru kluczowych
nadawcéw oraz doboru tresci (Jaki komunikat bedzie przekazywany jakim decydentom? Kto bedzie nadawca tych komunika-
téw?). Nastepnie nalezy dokonac wyboru formy komunikadji, tzn. gtéwnie narzedzi, wykorzystywanych do zwrécenia sie do decy-
dentéw oraz potencjalnych uzytkownikdw.

4 Tematy projektéw innowacyjnych w rozumieniu Wytycznych Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie wdrazania projektow innowacyjnych i wspdtpracy ponadna-
rodowej w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki.



Nadawcy

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

Nadawcami komunikatéw upowszechniajacych i wtaczajacych powinni byé¢:

- beneficjenci;

— cztonkowie ST (inni niz beneficjenci);

— ROEFS;

— pracownicy IP/IP Il (zwtaszcza z dziatow informadji i promodiji), ale takze dyrektorzy komorek organizacyjnych;
- cztonkowie Regionalnych Informacyjnych Grup Roboczych.

Ponadto zaleca sie angazowanie:

- pracownikéw komérek odpowiedzialnych za fundusze strukturalne z IZ PO KL, urzeddw wojewddzkich i marszatkowskich
oraz ministerstw, w tym przede wszystkim oséb na stanowiskach kierowniczych;

— partneréw spoteczno-gospodarczych.




W celu pozyskania odpowiednich oséb i instytudji kluczowych z punktu widzenia upowszechniania i mainstreamingu konieczne jest przy-
gotowanie doktadnej informacji o produkcie projektu innowacyjnego. Przede wszystkim nalezy odpowiedziec¢ na nastepujace pytania:
— Jaki produkt innowacyjny zostat/zostanie wypracowany, o sie na niego sktada, w jakim celu i w odpowiedzi na jakie potrzeby?
W jaki sposéb powstat/powstaje produkt?

— Jakie przeszkody napotkano w trakcie przygotowan ijak je przezwyciezono?

Na czym polega skutecznos¢ produktu, czym rézni 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 sposéb produkt przyczynia sie do rozwigzania istniejgcych problemow?

— W jaki sposdb produkt moze zostac wykorzystany w szerszej skali przez inne podmioty?

Jakie sg koszty wdrozenia produktu na szerszg skale?

— W jaki sposdb produkt moze zostac wigczony do gtéwnego nurtu polityki?

Zadanie to nalezy przede wszystkim do beneficjenta, musi by¢ on jednak aktywnie wspierany przez ST, zwilaszcza podczas opra-
cowywania trzech ostatnich punktéw komunikatu.

Przygotowujac prezentacje produktu do celdw upowszechniania lub mainstreamingu, w miare mozliwosci nalezy koncentrowac
sie na dziafaniach, ktére moga byc powielane lub czesciowo wykorzystane przez inne podmioty. Trzeba wskazywac na korzysci pty-
nace z zastosowania produktu dla ich dziatalnosci. Dowody na poparcie skutecznosci produktu powinny by¢ dostarczane zardwno
w formie liczbowej, jak i przez przedstawicieli grup docelowych zaangazowanych w realizacje projektu innowacyjnego, ktorzy
w wiarygodny sposéb beda zaswiadczac o jego skutecznosci.

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

— 0soby odpowiedzialne za tworzenie polityki oraz decydenci z odpowiednich sektordw, ktorzy majg mozliwos¢ wprowadzania zmian;

- reprezentanci instytucji odpowiedzialnych za wdrazanie polityki regionalnej i krajowej w poszczegdinych dziedzinach, w tym
dotyczacych funduszy strukturalnych (np. IP z innych regionow);

— podmioty, ktére bedg korzystac z innowacyjnych rozwigzan (m.in. pracodawcy, stowarzyszenia zawodowe, praktycy, koordyna-
torzy projektdw, przedsiebiorcy, instytucje otoczenia biznesu);

— organizacje zainteresowane zmianami w danej dziedzinie (np. organizacje branzowe, pozarzagdowe);

— organizacje majace wptyw na osoby odpowiedzialne za tworzenie polityki i na decydentéw lub odbiorcéw docelowych pro-
duktu (np. izby handlowe, lokalne i regionalne agencje rozwoju, organy kwalifikacyjne i akredytacyjne, komisje do spraw row-
nouprawnienia, organy doradcze, instytucje badawcze);

- komitety i rady zajmujace sie ksztattowaniem polityk;

- liderzy opinii;

- $rodki masowego przekazu.

2.8. Narzedzia upowszechniania i mainstreamingu

Jak wskazywano wczedniej, dziatania upowszechniajgce oraz mainstreaming powinny zosta¢ przemyslane juz na etapie
planowania projektu i przygotowywania wniosku o dofinansowanie. Jakkolwiek oba te dziatania moga sie czasem w pewnej
czesci pokrywac, to niezbedne jest doktadne okreslenie celu kazdego z nich oraz wskazanie kto bedzie adresatem poszcze-
golnych dziatan. Pozwoli to nastepnie na wtasciwe dobranie narzedzi, okreslenie komunikatu oraz wskazanie harmonogra-
mu dziatan.




Ponadto dziatania te sg zréznicowane zaleznie od specyfiki produktu, ro-
dzaju grupy docelowej, a takze etapow i faz wdrazania projektéw innowa-
cyjnych. Inne narzedzia beda wiasciwe w poczatkowych stadiach realiza-
cji, inne po zatwierdzeniu strategii, a jeszcze inne, gdy dysponujemy juz
produktem zwalidowanym. Wraz z postepami w realizacji projektu nalezy
stopniowo zwiekszac intensywnosc i zakres tych dziatan.

Szczegdtowe zasady zastosowania wiekszosci narzedzi wymienionych
w tym rozdziale zostaty przystepnie zaprezentowane w podreczniku
Jak promowac projekty wspétinansowane z Europejskiego Funduszu Spo-
fecznego, wydanym przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego (dostep-
nym na stronach internetowych www.mrr.gov.pl oraz www.efs.gov.pl).

Produkty projektéw innowacyjnych, jako nowatorskie, czesto sg skomplikowane i nie byty stosowane wcze$niej. Forma informacji
o nich musi wiec by¢ bardzo starannie skrojona” na potrzeby konkretnych adresatéw, a jej nadrzednym celem ma by¢ wigczenie
produktu finalnego do praktyki i/lub polityki. Do kanatu informacji trzeba odpowiednio dostosowac tres¢, tak aby nie zostata ona
w trakcie przekazu znieksztatcona ani nadmiernie uproszczona, jednoczesnie pozostajac czytelng dla odbiorcy. Wymaga to postu-
giwania sie zrozumiatym jezykiem i unikania,metajezyka innowatorow’.

W upowszechnianiu i mainstreamingu narzedzia oraz tre$¢ komunikatow dla potencjalnych uzytkownikdéw oraz szerszych kre-
gow odbiorcéw powinny byc zréznicowane. W przypadku potencjalnych uzytkownikéw przekaz musi by¢ konkretny, tres¢ doty-
czy¢ kwestii praktycznych i technicznych. Do szerszych kregow odbiorcéw nalezy wysytac komunikaty ogoélniejsze, podkreslajace
np. walory uzytkowe produktu finalnego czy pozytywne wyniki fazy testowania.

Planujac dziafania upowszechniajace i wigczajace trzeba ponadto pamietac o ich odmiennosci na poszczegdlnych etapach reali-
zacji projektu. W zaleznosci od rodzaju i zasiegu planowanych dziatari upowszechniajgcych oraz mainstreamingu nalezy pamietac
0 stosowaniu narzedzi dostosowanych do zadania.

Jesli w ramach planowanego mainstreamingu wertykalnego planowane jest dotarcie do waskiego grona decydentow w celu
zainicjowania zmiany regulacji prawnych na szczeblu krajowym, wowczas nieskuteczne okaze sie organizowanie spotkan skiero-
wanych do duzych, ogolnych grup (np. konferencji). W przypadku takiego podejscia nalezy sie liczy¢ z zagrozeniem, ze wiekszo$¢
decydentéw po prostu sie nie pojawi. Skuteczniejsze okaze sie natomiast przygotowanie kampanii informacyjnej uwzgledniajacej
spotkania indywidualne, podczas ktorych decydenci otrzymajg zwieztg i tresciwg informacje o produkcie oraz o zmianach legisla-
cyjnych, niezbednych do jego wdroZenia na szersza skale.

Jezeli  mainstreaming wertykalny dotyczy zmiany regulacji
na szczeblu regionalnym ilokalnym, wowczas dobrym narzedziem
moze sie okaza¢ seminarium regionalne. Tego rodzaju wydarze-
nie, zwifaszcza wspdforganizowane przez znaczace regionalne or-
ganizacje branzowe, przyciggnie uwage decydentéw, zacheci ich
do udziaty, a co za tym idzie — zwréci uwage na produkt. W slad
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za tym powinny nastapi¢ bezposrednie spotkania z decydentami. Podobnie — jesli charakter produktu determinuje jego mainstre-
aming 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 ogolnopolskim.

Jesdli w projekcie przewidziane jest wydanie np. raportu z badan lub z fazy testowania, to jego dystrybucja i zamieszczenie
na stronie internetowej nie wystarcza, aby mozna byto méwic o osiagnieciu celéw upowszechniania i mainstreamingu. Niezbed-
ne beda dodatkowe spotkania, na ktdrych raport bedzie prezentowany, a nastepnie omawiany z podmiotami zainteresowany-
mi dang tematyka. Tylko w ten sposéb raport bedzie spetniat funkcje upowszechniajaca i przyczyni sie do wigczenia produktu
do gtéwnego nurtu praktyki i/lub polityki.

Planujac docieranie z informacja o projekcie do jego potencjalnych
uzytkownikéw, nalezy takze uwzglednia¢ ich ewentualne ogranicze-
nia. Jezeli np. projekt dotyczacy zatrudnienia osob niepetnospraw-
nych ruchowo zakfada prowadzenie dziatari upowszechniajacych
za pomocg takich narzedzi jak konferencje poza miastem lub wizyty
studyjne, udziat gtéwnej grupy docelowej moze byc utrudniony.
W takiej sytuacji wskazane bytoby wybranie tatwo dostepnego
miejsca, koniecznie wyposazonego w udogodnienia architekto-
niczne dla 0sob niepetnosprawnych ruchowo, a takze rezygnacja
z konferendji na rzecz bardziej kameralnej formy spotkania, podczas
ktérego mozna przekazac szczegodtowe informacje.

Zestawienie doboru nadawcy, adresata oraz komunikatu i narzedzi przekazu na poszczegoélnych
etapach realizacji projektu innowacyjnego

Czes¢ instytucji wymienionych w tabeli w kazdym etapie moze petni¢ zaréwno role adresata komunikatéw, jak i by¢ ich nadaw-
ca. | tak KIW/ST/IP moga jednoczesnie otrzymywac komunikat o postepach prac w projekcie, o produkcie, a nastepnie za-
mieszczac 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.

- beneficjent - beneficjenci - informacja - e-poczta — Cze$¢ dziatan potencjalny
- P/IPII innych 0 rozpoczeciu - strona internetowa projektodawca powinien
- KIW projektéw realizacji projektu - bezposrednie i telefoniczne rozpocza¢ przed decyzja
— eksperci - informacja rozmowy o udziale
-ST o wstepnych - biuletyn beneficjenta, w konkursie
— ROEFS wynikach analiz IP/IP 1, KIW (np. dowiedzie¢ sie czy
- KIW —informacja inne podmioty prowadzity
o planowanych badania/analizy, ktére mozna
do osiggniecia wykorzystac).
rezultatach - Rozpoczecie informowania
i produktach o realizacji projektu
innowacyjnego
w ramach PO KL.

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




Tworzenie - beneficjent - potencjalni - zapytania — strona internetowa - Wiekszos¢ dziatan

Partnerstw partnerzy do potendjalnych beneficjenta i KIW informacyjnych
krajowi partnerow projektu - e-poczta dotyczacych poszukiwania
i zagraniczni - informacja — telefony partnera beneficjent
0 poszukiwaniu — kontakty bezposrednie prowadzi przed
partnera projektu spotkania podpisaniem umowy
—informacja — udziat (chyba ze poszukiwanie
o realizowanym w konferencjach zagranicznych partnera nastepuje
projekcie (poziom — analiza baz danych (Toolkit, na pézniejszym etapie
ogolny) inne) realizacji).
Opracowanie - beneficjent -ST —informacje — komunikaty, protokoty - Od tej fazy beneficjent
wstepnej wersji - partnerzy — eksperci 0 przebiegu procesu i sprawozdania obligatoryjnie rozpoczyna
produktu i strategii - IP/IP II - grupy tworzenia produktu z posiedzen ST dziatania upowszechniajace
wdrazania projektu - KIW docelowe oraz oczekiwanie — portale beneficjenta, IP/IP Il i KIW i wiaczajace (zgodnie
innnowacyjnego =ST — decydenci na informacje - seminaria tematyczne z zapisami
—P/IPI zwrotng poswiecone wstepnym z harmonogramu
- KIW —informacje wynikom projektéw we wniosku
— ROEFS o wstepnych innowacyjnych o dofinansowanie).
produktach — panele dyskusyjne
— informacje w ramach imprez naukowych/
na posiedzenia ST spotecznych/edukacyjnych
- biuletyn beneficjenta,
[P /1P 1I, KIW
Podejmujac dziatania w Il etapie nalezy pamietac o analizie kosztéw stosowanych rozwigzan w stosunku do ich efektywnosci.
Etap Nadawca Adresat Komunikat Gtéwne narzedzia Uwagi
przygotowania
Testowanie - beneficjent -ST — informacje —e-maile do potencjalnych - W tej fazie mozna sie
produktu - partnerzy - grupy o biezagcym uzytkownikéw skoncentrowac
-ST docelowe przebiegu — newsletter na upowszechnianiu
— decydenci testowania (wyniki - portale benefigienta, IP/IP Il dotyczacym biezacych
— eksperci posrednie itp.) i KIW wynikéw testowania.
- P/IPII — biuletyn beneficjenta, — Dziatania upowszechniajace
- KIW IP/IP 11T KIW beda stanowity podstawe
— ROEFS - informacje na posiedzeniach ST do rozpoczecia wiaczania
— seminaria naukowe/spofeczne/  na poziomie horyzontalnym
edukacyjne i/lub wertykalnym.
Analiza efektow - beneficjent -ST —informacje - e-maile do potencjalnych - W tej fazie beneficjent
testowanego — partnerzy - grupy o wstepnych uzytkownikow nadal koncentruje sie
produktu -ST docelowe wynikach testowania - newsletter na upowszechnianiu produktu
- decydenci — portale beneficjenta, i efektow testowania,
— eksperci IP/IP 11T KIW a ponadto angazuje grupy
zewnetrzni - Biuletyn beneficjenta, docelowe oraz decydentéw
—IP/IP Il IP/IP 11§ KIW w debate na ten temat.
- KW — informacje na posiedzeniach — Dziatania upowszechniajace
— ROEFS ST beda stanowity podstawe
— seminaria naukowo/ do rozpoczecia wiaczania
spoteczno/edukacyjne na poziomie horyzontalnym

i/lub wertykalnym.
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- beneficjent -ST — opis produktu — korespondendja tradycyjna, - Beneficjent kontynuuje
- partnerzy - grupy w formie e-poczta dziatania upowszechniajace.
-ST docelowe pozwalajacej — newsletter - Prowadzi konsultacje i debaty
—IP/IP I — decydenci na jego whasciwg — warsztaty z grupami docelowymi
- KW —IP/IP I prezentacje réznym - prezentacja technicznej oraz decydentami stuzace
- KIW grupom adresatow strony produktu wypracowaniu produktu
— ROEFS (w zaleznosci od - media (film, wywiad) finalnego. Opracowuje
adresata modyfikacja - portale beneficjenta, komunikaty oraz inne
— szczegbtowosci IPi KIW niezbedne materiaty
komunikatu) na potrzeby mainstreamingu
wertykalnego.
— beneficjent —grupy —informacje — seminaria, wyktady — Zaawansowane dziatania
-ST docelowe o zaletach — listy informacyjne kierowane upowszechniajace i wiaczajace
— decydenci - opinia i korzysciach do decydentéw itp. rozpoczynaja sie
- P/IPII publiczna stosowania produktu - spotkania z decydentami po pozytywnej walidadji
- KIW (wsparcie) - media finalnego — przesyfanie propozycji zmian produktu przez ST oraz IOK.
— ROEFS —decydenci  —informacje legislacyjnych do wiasciwych - Dziatania prowadzi gtéwnie
—IP/IP I 0 zmianach instytudji, beneficjent przy wsparciu ST.
- KW w prawodawstwie do konkretnych odbiorcow
— ROEFS i praktyce, ktore - spotkania
-ST wynikaja z przedstawicielami instytucji
z realizacji projektu odpowiedzialnych
innowacyjnego za wprowadzenie produktu
do gtéwnego nurtu polityki
lub praktyki

- publikacje oraz spotkania
poswiecone ich omawianiu,
dyskutowaniu zatozen
i wnioskéw 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, instrukgja,
opracowanie modelu wraz ze
stosownymi arkuszami itp.)

- media (film, wywiad, artykut,
spot reklamowy, wktadki
do gazet)

— bilboardy, metroboardy,
cityboardy

5W przypadku braku walidacji produktu finalnego i rozwigzaniu umowy o dofinansowanie, nalezy udostepnic¢ stosowne informacje dotyczace przyczyn niepo-
wodzenia i wad przyjmowanych rozwigzan, jako,ztej praktyki’ ktora bedzie wyznaczata kierunek dla przysztych projektodawcéow/ podmiotéw zainteresowanych
i odpowiedzialnych za zagadnienie, ktérego dotyczy projekt.



2.9. Projekty wspotpracy ponadnarodowej

Wytyczne nie nakfadajg na beneficjentow projektow wspdtpracy ponadnarodowej obowigzku realizowania dziatar upowszech-
niajacych oraz wigczania rezultatow projektéw do gtéwnego nurtu polityki lub praktyki. Jednak w przypadku wypracowania
w tych projektach ciekawych rezultatéw, nawet nie noszacych znamion innowacji, beneficjenci moga zastosowac analogiczne
dziatania jak te przedstawione powyzej, z wytaczeniem rozwiazan, ktore ze wzgledu na swoj charakter dotyczg tylko projek-
tow innowacyjnych (testujgcych, w tym z komponentem ponadnarodowym) — oceny strategii wdrazania i walidacji produktu
finalnego. W przypadku wypracowania nowych rozwiazan we wspodtpracy z partnerem ponadnarodowym beneficjenci moga
podjac¢ probe zainteresowania cztonkdw Sieci swoimi osiggnieciami.

Z catg pewnoscig warto upowszechnia¢ informacje o realizowanym projekcie wspotpracy ponadnarodowej oraz wypracowanych
rezultatach. Jesli one z kolei wskazuja na zasadnos¢ wiaczenia nowego rozwigzania w praktyke na szersza skale, beneficjenci po-
winni rowniez prowadzi¢ dziatania z zakresu mainstreamingu.

2.10. Badanie i ocena potencjatu produktu w kontekscie upowszechnia-
nia i mainstreamingu

Pierwszym momentem oceny planowanych dziatani upowszechniajacych 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 dziatart. Innym ocenianym elementem jest po-
tencjat projektodawcy w zakresie dziatar upowszechniajacych i wigczajgcych (np. jego doswiadczenie w podobnej dziedzinie).




PORADNIK

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 mainstreamin-
gu. Jest to moment, w ktérym beneficjent moze doprecyzowad, uszczegdtowic i zmienic zapisy z wniosku o dofinansowanie, jesli
taka konieczno$¢ wynika z prowadzonych analiz i badan.

Pierwszy krok badania i oceny potencjatu produktu to witasnie ocena tej strategii. Sie¢ Tematyczna, opiniujac jg, powinna skon-
frontowac zatozenia strategii z uzytecznoscig wypracowywanych produktéw. Musi wiec zweryfikowad podatnos¢ testowanego
produktu na upowszechnianie i mainstreaming. W ramach Listy sprawdzajqcej oceny strategii’ oceniajacy jg ekspert musi odpowie-
dzie¢ na pytania, czy poprawnie zdefiniowano grupy docelowe dla upowszechniania oraz mainstreamingu oraz czy proponowa-
ne dziatania gwarantujg skutecznos¢ obu proceséw.

Kluczowe znaczenie dla podjecia dziatart upowszechniajacych majg wnioski powstajace 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 uzytecznos¢. Nastepuje wowczas zweryfikowanie aktualnosci zapotrzebowania na dane rozwigzanie, a takze mozliwosci oraz
fatwosci zastosowania go przez uzytkownikéw. W przypadku pozytywnej walidacji produktu rozpoczyna sie faza upowszechniania
i mainstreamingu, zardwno na poziomie horyzontalnym, jak i, jesli wymaga tego charakter produktu, na poziomie wertykalnym.
Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz dziatania upowszechniajgce oraz mainstreaming, jako zasadnicze we wdrazaniu projektow
innowacyjnych, podlegaja rozbudowanej i wielostopniowej ocenie na poszczegoélnych etapach realizacji projektu.

Ocenie podlegajg m.in. aspekty prawidlowego zdefiniowania tych proceséw poprzez wiasciwg identyfikacje nadawcow, adresa-
téw komunikatéw, narzedzi oraz podatnosci produktu na upowszechnianie i wigczanie. Dokonywana jest ona juz w ramach oceny
whniosku o dofinansowanie, a najbardziej szczegdtowo przy okazji opiniowania strategii wdrazania. Walidacja odnosi sie bardziej bez-
posrednio do cech samego produktu i zakfada 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.

6 Wzorcowy szablon strategii wdrazania stanowi zatacznik odpowiednio: do opracowania KIW pt. Projekty innowacyjne. Poradnik dla projektodawcéw Programu
Operacyjnego Kapitat Ludzki — obowigzujacy dla naboréw wnioskdéw zakonczonych przed 1 stycznia 2011 r. (opracowanie dostepne w zaktadce Publikacje
na stronie internetowej: http://www.kiw-pokl.org.pl) oraz do Zasad dokonywania wyboru projektéw w ramach PO KL (styczeri 2011 r.) — obowigzujacy dla naborow
whnioskéw rozpoczynajacych sie od poczatku stycznia 2011 r. Szablon zawiera minimalny zakres wymaganych tresci, IP maja prawo do rozbudowywania go.

7 Lista... stanowi zafgcznik odpowiednio: do opracowania KIW pt. Projekty innowacyjne. Poradnik dla projektodawcéw Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki
— obowiazujacy dla naboréw wnioskéw zakornczonych przed 2011 r. oraz do Zasad dokonywania wyboru projektow w ramach PO KL (styczer 2011 r.) — obowiazu-
jacy dla naboréw wnioskéw rozpoczynajgcych sie od poczatku stycznia 2011 .



3. SIECI TEMATYCZNE

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

W realizacji zadan zwigzanych z upowszechnianiem i mainstreamingiem produktéw projektéw innowacyjnych szczegdlng role
odgrywaja Sieci Tematyczne. Ich zadania nie koriczg sie na ocenie strategii wdrazania oraz walidacji produktu. Majg one wspiera¢
beneficjentow w realizacji dziatart upowszechniajacych i wigczajacych oraz same aktywnie uczestniczyc¢ w tych procesach.

Jednym z podstawowych celow, dla ktérych powotano KST i RST i umieszczono je w systemie wdrazania projektéw innowacyj-
nych PO KL, byto uzyskanie przez beneficjentéw dodatkowych mozliwosci w zakresie upowszechniania i mainstreamingu. Sieci
Tematyczne powinny stanowic istotny element strategii beneficjentow w zakresie upowszechniania wiedzy o produkcie oraz
dziatart wigczajacych. Sie¢ powinna stac sie dla nich jednym z narzedzi, za pomocga ktérych wypracowany przez nich produkt
zacznie samodzielnie funkcjonowad. Biorac pod uwage kompetencje poszczegdinych cztonkdw oraz sktad instytucjonalny ST,
beneficjent powinien zaplanowac¢ metody jak najlepszego wykorzystania tego gremium do pomyslnego wykonania stojgcego
przed nim zadania wigczenia wypracowanego produktu do gtéwnego nurtu polityki i/lub praktyki.

Szereg czynnosci zwigzanych z realizacja projektow innowacyjnych, lezacych w obowiazkach ST, ma odniesienie do upowszech-
niania i mainstreamingu produktow.

Zadania ST w systemie wdrazania projektéw innowacyjnych

- Opiniowanie strategii wdrazania projektow innowacyjnych realizowanych w komponencie centralnym (KST) lub re-
gionalnym (RST). W odniesieniu do upowszechniania i mainstreamingu strategia powinna zawiera¢ odpowiednio zdefiniowane
grupy docelowe i dziatania w ramach wigczania produktu do gtéwnego nurtu polityki lub praktyki. Celem cztonkéw ST jest
zrecenzowanie strategii pod wzgledem opisu mainstreamingu wypracowanych produktow. Juz na tym etapie uczestnicy ST
moga udzieli¢ znaczacej pomocy realizatorom projektow, wskazujgc im, jakie rozwiagzania wybrac¢ podczas mainstreamingu,
do kogo sie zwroci¢ z produktem itp.

- Walidacja produktéw projektow innowacyjnych realizowanych w komponencie centralnym (KST) lub regionalnym (RST).
Podczas walidacji produktu cztonkowie ST zobowiazani s do starannej analizy, czy przedstawiony przez projektodawce pro-
dukt ma szanse na skuteczne wigczenie do gtdéwnego nurtu polityki lub praktyki i powszechne zastosowanie. W przypadku,



gdy uczestnicy ST stwierdzajg niski stopier przydatnosci danego rozwigzania do wigczania, moze zosta¢ rekomendowane [P,
aby kwota dofinansowania projektu ulegta zmniejszeniu. W ten sposéb projektodawca nie bedzie miat do dyspozycji srodkow
na mainstreaming rozwiazania, ktoére i tak nie miatoby szans na witaczenie do gtéwnego nurtu polityki i/lub praktyki. Tym nie-
mniej srodki, ktére pozostang do dyspozycji wnioskodawcy, mimo zmniejszenia wartosci umowy moga by¢ uzyte do dziatan
informacyjnych dotyczacych np. zaznajomienia innych realizatorow projektéw innowacyjnych PO KL oraz wszystkich zainte-
resowanych podmiotow dziatajgcych w danym obszarze tematycznym z przyczynami niepowodzenia danej inicjatywy, wa-
dami wypracowanego produktu itd. Kwestia skali zmniejszenia dofinansowania projektu zalezy juz bezposrednio od wynikow
ustalen miedzy beneficjentem a instytucjg finansujaca projekt. Natomiast walidacja pozytywna produktu niejako ,sankcjonuje”
mainstreaming i upowszechnienie rozwigzan wypracowanych w projekcie. IP, dzieki pozytywnej opinii ST ma podstawy, aby
w petni wesprze¢ beneficjenta w dziataniach wiaczajacych i upowszechniajacych. Ponadto réwniez cztonkowie ST moga sie
oficjalnie w petni zaangazowac w poszukiwanie kontaktow, komunikacje z decydentami itd. majgce doprowadzi¢ do wiaczenia
rezultatéw do gtownego nurtu polityk krajowych i regionalnych.

Wsparcie merytoryczne dla beneficjentéw wdrazajacych projekty innowacyjne otrzymywane od ekspertow oraz benefi-
cjentéw juz realizujacych projekty. Pozwala to na wymiane doswiadczen (np. poprzez spotkania, seminaria, interaktywne fora,
konsultacje on-line, wizyty studyjne itd.), niwelowanie pojawiajacych sie problemow oraz uwzglednienie w testowanych roz-
wigzaniach rzeczywistych potrzeb gtéwnego nurtu polityki i praktyki. Jak napisano na wstepie, rady beneficjenta juz doswiad-
czonego w upowszechnianiu i wiaczaniu swojego produktu moga by¢ dla,nowicjusza” bardzo przydatne. Ponadto wartoscig
dodang jest mozliwos¢ dyskusji z roznymi beneficjentami oraz wymiana dos$wiadczen z podmiotami, ktére mogg spotykac sie
Z tymi samymi problemami, a tym samym podpowiedzie¢ sprawdzone sposoby ich rozwigzywania.

Wsparcie wspétpracy miedzy srodowiskiem naukowym a beneficjentami realizujgcymi projekty innowacyjne (np. ini-
cjowanie oraz organizowanie wyktaddw, otwartych seminariéw, a takze spotkan, ktorych celem bedzie wymiana doswiadczen
i opinii na temat innowacyjnych rozwigzan wypracowywanych w ramach projektéw). Srodowisko naukowe moze stuzy¢ cenng
pomoca beneficjentom chcacym wigczy¢ swoje rozwiazania do praktyki i/lub polityki roznego szczebla. Nalezy zaznaczye,
iz poparcie” produktu czy nawet jego pozytywna weryfikacja przez instytucje naukowg lub szkote wyzszg znacznie podnosi
prestiz danego rozwigzania. Ponadto jesli instytucje te zajmuja sie podobnymi problemami jak beneficjent w projekcie, moga
takze stuzyc¢ wiedza, wynikami badan itp. W zwiazku z tym beneficjenci bedacy cztonkami ST powinni zabiegac 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 politycz-
nymi, tj. 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 kluczowg role zaczyna odgrywac podstawowe narzedzie
mainstreamingu wertykalnego — komunikacja z decydentami. Zadaniem beneficjentéw zasiadajgcych w ST jest porozumienie
sie z cztonkami ST reprezentujacymi administracje rzadowg i przekonanie ich, aby wykorzystali swoje kontakty w celu umozli-
wienia beneficjentom oraz innym cztonkom ST spotkania z osobami, ktorych decyzja moze zagwarantowac powodzenie upo-
wszechnienia i mainstreamingu produktu (np. poprzez zainicjowanie zmiany w ustawodawstwie).

Zapewnienie komplementarnosci dziatan realizowanych na poziomie centralnym i regionalnym oraz w poszcze-
golnych regionach, a takze 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 komplemen-
tarnosci na poziomie regionalnym i centralnym jest kwestig newralgiczna, gdyz w przypadku braku komplementarnosci moze
dojs¢ do niepotrzebnego powielania dziatan przez cztonkéw ST. Na przyktad gdy wystepuja dwa projekty innowacyjne realizo-
wane w tematyce adaptacyjnosci, realizowane odpowiednio w Il i VIII Priorytecie PO KL, a obydwa dotyczg rozwiagzan utatwia-
jacych zarzadzanie kadrg w przedsiebiorstwie, kluczowe jest wspdtdziatanie w zakresie wspdlnego wigczania wypracowanych
produktow. Mozna zatozy¢, ze np. spotkania odbedg sie z tymi samymi decydentami, a wiec osobne dziatanie bytoby marno-
trawieniem czasu i srodkow.




- Wspotpraca miedzy Sieciami Tematycznymi dziatajgcymi w tych samych lub réznych obszarach w celu wymiany informadgji
i opracowywania dobrych praktyk w zakresie innowacji (goscinny udziat w posiedzeniach innych ST, biezace kontakty telefo-
niczne i mailowe, udziat w forach dyskusyjnych, cykliczne seminaria, spotkania robocze itd.). Umozliwia to réwniez poréwnanie
i uzupetnienie produktow przedstawianych do opinii poszczegdinych ST, w celu ujecia wszystkich istotnych kwestii, ktorych
inni mogli nie zauwazy¢. Takie podejscie pozwala takze na upowszechnianie i wigczanie 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 sposob, aby na ich forum mogty sie spotkac instytucje z réznych sektoréw (m.in. administracja
rzadowa i samorzadowa, stowarzyszenia, organizacje pozarzadowe, organizacje pracodawcow i pracownikéw, szkoty wyzsze) dziataja-
ce w dziedzinach zwigzanych z projektami realizowanymi w ramach danej ST. Dzieki takiej réznorodnosci w sktadzie, ST sg w stanie po-
magac beneficientom w zakresie mainstreamingu wypracowanych produktéw na réznym szczeblu i w wielu srodowiskach. W ramach
poszczegodlnych ST beneficjentom powinien zostac¢ zapewniony staty kontakt z decydentami politycznymi oraz specjalistami z danej
dziedziny. Skfad instytucjonalny ST zostat dobrany w taki sposéb, aby umozliwic jak najszybsze zaangazowanie decydentdw politycz-
nych oraz aby proponowane rozwiazania byty jak najszybciej znane grupom docelowym. Istotne jest wiaczanie w prace ST 0sob kluczo-
wych z réznych instytucji, ktore sg w stanie podejmowac samodzielne decyzje w celu zainicjowania zmian wynikajacych z projektow.

Bardzo wazna zasada funkcjonowania ST jest automatyczne poszerzenie skfadu jej cztonkéw o beneficjentdw, ktdrzy rozpoczynaja
realizacje projektéw innowacyjnych. Umozliwia to wzajemne dzielenie sie doswiadczeniami oraz poradami miedzy realizatorami
projektéw na forum ST. Odbywa sie to rowniez z korzyscig dla mainstreamingu. Beneficjenci, ktorzy juz dokonali w czesciowym
chocby zakresie mainstreamingu wypracowanego przez siebie produktu sa bezcennym Zrédtem informacji dla realizatorow, kto-
rzy dopiero rozpoczynaja ten proces w swoim projekcie.

Ponadto cztonkowie ST — ze wzgledu na doswiadczenie, ktorym dysponujg — powinni méc zidentyfikowac oraz ocenic jakos¢ poszczegol-
nych produktéw finalnych, wskazac, ktére z nich sg kluczowe dla danego obszaru tematycznego, ktdre powinny zosta¢ upowszechnione
najszybciej oraz wigczone do gtéwnego nurtu politykii praktyki. Cztonkowie ST moga tez wskazac na decydentdw, ktérych zapoznanie sie
z produktami oraz poparcie dla nich jest nieodzowne, aby rozpoczely sie dziatania mainstreamingowe.

3.3. Sieci Tematyczne a mainstreaming horyzontalny i wertykalny

Mainstreaming horyzontalny

W przypadku mainstreamingu horyzontalnego grupa docelowa dla ST sg przede wszystkim potencjalni uzytkownicy rozwigzan. W tym

zakresie dziatania na poziomie ST polegaja na wsparciu beneficientow w mainstreamingu poprzez:

- Nawiazanie dialogu z grupami odbiorcéw. Po pierwsze — zbadanie, w jakim stopniu produkty projektéw innowacyjnych spetnity
ich potrzeby w skali lokalnej, regionalnej, sektorowej i krajowej (poprzedzone badaniem popytu na innowacje bedace rezultatem
okreslonego projektu). Po drugie — aktywizacja tych srodowisk, zeby wystapity z Zagdaniem 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.

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

- Umozliwienie beneficjentom dialogu z potencjalnymi uzytkownikami innowacji poprzez organizowanie spotkan. Daje to szan-
se 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.



PORADNIK

Mainstreaming wertykalny

W przypadku mainstreamingu wertykalnego zadaniem cztonkéw ST jest przede wszystkim zapewnienie beneficientom bezposredniego

badZ posredniego kontaktu z decydentami odpowiedzialnymi za ksztattowanie polityk krajowych lub regionalnych. Powodzenie mainstre-

amingu wertykalnego w ogromnym stopniu zalezy od ich umiejetnosci przekonywania decydentéw co do zasadnosci wprowadzania wy-
pracowanych rozwiazan. Bez zaangazowania cztonkdw ST szanse na skuteczny mainstreaming wertykalny produktéw gwattownie malejg,
znacznie bardziej niz w przypadku mainstreamingu horyzontalnego.

Zadania ST w mainstreamingu wertykalnym

- Skuteczne pozyskiwanie odpowiednich oséb lub instytucji na réznych szczeblach decyzyjnych. Poprzez kontakty z osobami
odpowiedzialnymi za ksztatt polityk cztonkowie ST moga aranzowac i przeprowadzac spotkania lub chociazby gwarantowac,
ze dany decydent zostanie zaznajomiony z produktem.

- Zapewnienie beneficjentom ekspertyz i porad dzieki wykorzystaniu ekspertéw w ramach ST, tak aby swoje dziatania upowszech-
niajace i mainstreamingowe prowadzili adekwatnie do biezacej polityki, a w przypadku zmian reagowali elastycznie. Bez biezacej
wiedzy na temat ewoludji polityk w danej dziedzinie moze dojs¢ do wypracowania produktu, przestarzatego’, tzn. takiego, ktérego
elementy juz zostaty wdrozone w praktyce, ustawodawstwie itp.

- Zidentyfikowanie obszaréw legislacji, ktére wymagajg zmian, aby produkt moégt zosta¢ wiaczony do gtéwnego nurtu polityki.
Formutowanie przy wsparciu beneficjenta propozycji zmian przepiséw wraz z uzasadnieniem. Przygotowywanie oceny skut-
kow reguladji oraz prezentacja tych materiatdw wiasciwym decydentom.

Warto podkresli¢ ogromna role cztonkéw ST wywodzacych sie zadministracji publicznej. Ich zaangazowanie oraz trak-
towanie innowacji jako szansy, a nie jako zagrozenia lub dodatkowego obowiazku, jest bardzo cenne.

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



Lista sprawdzajaca realizacje przez ST strategii mainstreamingu

Lp
1.

Dziatanie

Dokonano wyboru produktéw
projektéow zakwalifikowanych

do mainstreamingu

Opisano produkty i precyzyjnie
okreslono obszary, ktérych dotycza

Sporzadzono liste decydentow,
z ktérymi nalezy nawiagzac¢ kontakt

Opracowano liste mediow (dziennika-
rzy), ktére trzeba zawiadomic

Zdefiniowano wszystkie istotne
srodowiska opiniotworcze,
potencjalnie pozytywnie badz
negatywnie nastawione do sposobu
rozwigzania problemu, jaki w toku
dziatart mainstreamingowych
zamierzamy zaproponowac decydentom
Sporzadzono liste i ranking wptywow
grup wykazujacych zbiezne

lub przeciwstawne poglady

w kwestii wykorzystania produktu

Okreslono, w jakich dziedzinach
produkty projektéw bedace przedmio-
tem mainstreamingu wypetniaja luki
zdefiniowane w danym obszarze oraz
ustalono i opisano priorytety dziatania

Sprawdzono, czy ST zapewnity udziat

w dziataniach wszystkim podmiotom
zaangazowanym w upowszechnianie
(Czy wigczyty podmioty dziatajace poza
projektem? W jakim stopniu uwzgled-
niono potrzeby polityczne istniejace

na poziomie lokalnym, regionalnym

i krajowym?)

Rezultat dziatania

Lista produktow wraz z wskazaniem ich potencjatu
do mainstreamingu

Wykaz propozycji nowych rozwigzan w dotychczasowej praktyce
dziafania wraz ze szczegdtowym uzasadnieniem

Wykaz propozycji wprowadzenia nowych regulacji w aktach
normatywnych wraz z uzasadnieniem i wskazaniem proponowanej
sciezki legislacyjnej

Lista aktow prawnych ze wskazaniem proponowanych zmian

Lista propozycji nowych regulacji prawnych

Opracowano harmonogram spotkan, przygotowano materiat
informacyjny do wystania przed spotkaniem, wytypowano osoby
do przeprowadzenia spotkan oraz okreslono sposéb dokumento-
wania ustalen ze spotkan

Wystano materiaty informacyjne oraz przygotowano harmono-
gram spotkan z wytypowanymi

przedstawicielami mediow i sugerowana mediom forme przeka-
zu informacji do opinii publicznej

Sporzadzono liste kontaktowg podmiotéw i 0séb

Opracowano harmonogram kontaktéw i taktyke rozmow
Wytypowano osoby odpowiedzialne za przeprowadzenie roz-
mow lub spotkan oraz dokumentowanie wspodlnych ustalen

Okreslono sposdb pozyskania grup do wspdlnego dziatania badz
neutralizacji tych o przeciwstawnych pogladach (wystuchanie ich
argumentacji i uwzglednienie, jesli jest zasadna)

Opracowano harmonogram dziatania i wytypowano osoby odpo-
wiedzialne za ich realizacje

Przygotowano liste luk i zakreséw zmian w dotychczasowej prak-
tyce oraz odniesiono je do obowigzujacych aktéw normatyw-
nych; okreslone priorytety, zadania i role przypisano wszystkim
kluczowym uczestnikom zaangazowanym we wdrozenie strategii
mainstreamingu

Opisano poszczegdlne etapy procesu mainstreamingu, a takze
jego wyniki i produkty oraz przekazano petng informacje wszyst-
kim partnerom zaangazowanym w projekt oraz partnerom dziata-
jacym poza projektem

Przygotowano harmonogram i tematyke spotkan z partnerami
oraz propozycje ich dziatan i roli w procesie mainstramingu

Tak Nie
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Przygotowano plan monitoringu dzia-  Wskazano osoby odpowiedzialne za zgodne z planem dziatania
tan w procesie mainstreamingu monitorujace i wyznaczono terminy sprawozdawcze

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

3.4. Komunikacja/wspotpraca z decydentami
jako gtowne narzedzie stuzace mainstreamingowi

Polityka publiczna oparta na dowodach (tzw. evidence-based policy) umozliwia podejmowanie uzasadnionych decyzji na temat
polityk, programow i/lub projektdw w oparciu o wigczanie w ramy procesu decyzyjnego dostepnych wynikow ilosciowych i jako-
sciowych badan naukowych dla danego obszaru problemowego, opartych na jakosciowo weryfikowanych danych.®

W przypadku projektow innowacyjnych oznacza to, ze w wyniku realizacji projektu na podstawie badan, testow i konsultacji po-
wstaje produkt finalny (model, instrument, narzedzie) do wykorzystania przez decydentéw w polityce publicznej.

Ze wzgledu na forme dziatania mozna wyrdézni¢ nastepujace rodzaje komunikagji:

- bezposrednia (osobiste spotkania, telefony, faksy, listy, zebrania, briefingi, kontakty nieformalne);
— posrednia (za posrednictwem organizacji, zwigzkdw zawodowych, z uzyciem kampanii PR, poprzez zastosowanie np. petydji).

Technika dotyczaca wspotpracy i komunikacji z decydentami zastosowana do prowadzenia mainstreamingu powinna by¢ wspar-
ta petnym zestawem narzedzi, ktére skierujg przekaz zaréwno do opinii publicznej, jak i samych decydentéw. Poniewaz kluczowa
role w mainstreamingu wertykalnym petnia ST, to wiasnie cztonkowie tych gremiéw powinni najczesciej z nich korzystac. Najwaz-
niejsze jest, aby to cztonkowie ST byli najaktywniejsi w tym procesie oraz byli w niego osobiscie zaangazowani.

Podstawg skutecznej komunikacji z decydentami jest zidentyfikowanie wszystkich stron, ktére moga potencjalnie wystapic
w prowadzonych dziataniach. Analiza produktéw projektu, ktére beda wigczane, pokaze mozliwe do osiggniecia cele i drogi ich
osiggniecia. W zwiazku z faktem, Zze cztonkowie ST czesto moga nie dysponowac wystarczajaca ilosciag wolnego czasu, aby opra-
cowac 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).

Kampania na rzecz wiaczenia produktu innowacyjnego do gtéwnego nurtu polityki powinna by¢ przygotowywana

z uwzglednieniem nastepujacych etapéw:

- Zdefiniowanie adresata dziatan (poprzez precyzyjne okreslenie produktu i ustalenie, w obszarze czyich zainteresowarn moze sie
on znajdowac).

- Przypisanie obszaru, ktérego dotyczy produkt, konkretnej osobie - tej, w ktdrej kompetencji znajduje sie decyzja o ewentual-
nym wdrozeniu produktu na szersza skale.

- Zidentyfikowanie gremiéw wiasciwych dla produktu.

8 Phillip Davies, Is Evidence-Based Government possibile?, \Waszyngton 2004, Gary Banks, Evidence-based Policy — making: What is it? How do we Get it?, ANZSOG/ANU
Public Lectures Series, Canberra 2009.



Zidentyfikowanie istotnych srodowisk opiniotwdérczych oraz pozyskanie ich rekomendacji.

— Dobre rozpoznanie rozwigzania, ktére bedzie przedmiotem rekomendacji.

Przygotowanie listy argumentdw przemawiajgcych za wigczeniem produktu do gtéwnego nurtu polityki.

— Opracowanie w formie pisemnej spersonalizowanej informacji o przedmiocie dziatari (produkcie finalnym) dla decydentow
(informacja w zwieztej formie).

- Przygotowanie dokumentéw do dalszego wykorzystania przez decydenta (w przypadku gdy zainteresuje sie on proponowa-

nym rozwigzaniem).




PORADNIK

4. MONITORING ORAZ OCENA EFEKTOW
UPOWSZECHNIANIA I MAINSTREAMINGU
4.1. Wstep

Podczas planowania dziatari upowszechniajacych oraz mainstreamingu produktéw projektéw innowacyjnych nalezy uwzgled-
nia¢ monitoring i ocene ich efektéw. 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 whasciwie przeksztatca zatozenia w efekty.

Weryfikacja skutecznosci podejmowanych dziatari w odniesieniu do upowszechniania i mainstreamingu musi uwzgledniac
przede wszystkim odpowiedZ na pytanie, czy nakreslony harmonogram w odniesieniu do danego produktu jest wiasciwy
(prawidtowe okreslenie rozpoczecia poszczegdinych dziatan) oraz czy zawiera optymalny przydziat rél w odniesieniu do poszcze-
golnych podmiotow zaangazowanych w proces. Dopiero pozytywna odpowiedZ na to pytanie pozwala podjac¢ sie oceny efek-
tywnosci podejmowanych dziatan i identyfikacji ewentualnych stabosci.

W tym rozdziale pokazemy mozliwe sposoby monitorowania oraz oceny skutecznosci prowadzonych dziatart upowszechnia-

jacych i wigczajacych produkty projektéw innowacyjnych do gtéwnego nurtu polityki i praktyki, a takze dokonywania analizy
metod i narzedzi, jakie powinny stosowac poszczegdlne zaangazowane podmioty.

4.2. Monitoring

Dziatania upowszechniajgce i mainstreaming — jesli majg pozostac¢ adekwatne do celdw, jakie postawit sobie beneficjent w tym
zakresie — musza podlegac ciggtemu monitorowaniu i ocenie. Kluczowym elementem jest zaplanowanie ciggtego procesu nadzo-
ru, w wyniku ktérego bedzie mozliwe zidentyfikowanie obszardw, w ktérych dziatania nie przynosza zamierzonych skutkdw oraz
takich, w ktorych plan realizowany jest bez przeszkéd.

Podstawg planowania monitoringu upowszechniania i mainstreamingu jest usystematyzowanie informacji na temat planowa-
nych dziatan.

Zaréwno beneficjent, jak i inni uczestnicy planowania procesu upowszechniania i mainstreamingu, powinni odpowiedzie¢ sobie

na nastepujace pytania:

- 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)?

- Do kogo nalezy sie zwrécic z sugestig wigczenia produktu do gtéwnego nurtu polityki (z uwzglednieniem tresci i formy przeka-
zu oraz wskazaniem barier wdrozenia produktu)?

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



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

Internet;

- media;

konferencje, seminaria, warsztaty;

- wydawnictwa;

spotkania, kontakty bezposrednie.

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

4.2.1. Beneficjent

W upowszechnianiu i mainstreamingu rola beneficjenta jest kluczowa. Jak wczesniej wspomniano, juz na etapie sktadania wniosku
o dofinansowanie projektodawca zobowigzany jest wskaza¢ dziatania stuzace osiggnieciu celow projektu, w tym strategie upo-
wszechniania i mainstreamingu (pkt 3.3. Wniosku o dofinansowanie projektu PO KL).

W strategii wdrazania, opracowywanej na koniec pierwszego etapu realizacji projektu, beneficjent doprecyzowuje kwestie zwia-
zane z upowszechnieniem i mainstreamingiem, dotyczace zwtaszcza celu tych dziatar, okreslenia grup docelowych wraz z uza-
sadnianiem ich wyboru oraz przedstawienia planu dziatart wraz z ich charakterystyka (rozdziaty VI i VII Strategii). Strategia ta jest
realizowana w drugim etapie projektu.

Realizujac strategie upowszechniania i mainstreamingu, beneficjent moze zastosowac ponizszg matryce, w ktérej przedstawiono
najwazniejsze elementy monitorowania dziatan upowszechniajgcych i wtgczajacych.

Elementy monitoringu dziatann upowszechniajacych i wlaczajacych, na ktére powinien zwréci¢ uwage beneficjent

Sprecyzowanie celu Co i dlaczego zamie- Czy konieczna jestmo-  Jak zmieniliSmy nasze cele?

rzamy zrobic? dyfikacja celéw?
Zadania w ramach Jakie tresci dotyczace  Czy mamy zadowalajacg  Co zrobimy, aby poszerzy¢ zakres efektow
upowszechniania produktéw projektow  informacje zwrotng z po-  upowszechniania?

nalezy upowszechnia¢? stepu upowszechniania? Jak zmodyfikowa¢ dziatania w celu dostosowa-
nia ich do nowych/innych zadan?



Narzedzia wykorzy-
stane

w procesie
upowszechniania

Uczestnicy procesu
mainstreamingu

Metody zastosowane
W procesie
mainstreamingu

Spotkania z decyden-
tami

Wptyw dziatan
upowszechniajacych
i mainstreamingu

Efekty dziatar w proce-
sie mainstreamingu

Jakie narzedzia zostana
zastosowane?

Do jakich adresatow
bedga kierowane komu-
nikaty?

Kto wraz z nami
wspotdziata w procesie
mainstreamingu?

Jakie metody zostana
zastosowane?

Kiedy, z kim, na jaki
temat odbedg sie
spotkania?

Jakie sg nasze
oczekiwania w kwestii
zakresu osiggnietych
efektéw podjetych
przez nas dziatan?

Czy osiggnelismy
,kamienie milowe"?

Czy trafnie dobrano
narzedzia i adresatéw?

Czy zadania i role wspot-
uczestnikow zostaty
trafnie okreslone?

Czy trafnie dobrano
metody?

Czy wyniki spotkan sa
zadowalajace?

Czy wptyw dziatan
upowszechniajacych

i mainstreamingu jest
wystarczajgcy

dla skutecznego
wigczenia produktu

do gtéwnego nurtu
polityki? Czy osiggnieto
zatozenia sformutowane
w strategii wdrazania?

Czy uzyskane efekty sg
zadowalajace?

Jakie nowe narzedzia zastosowano?

Do jakich nowych adresatéw skierowano
komunikat?

Jakich zmian dokonano w przypadku

koniecznosci modyfikadji stosowanych metod?

Jakich zmian dokonano w podziale zadan
i przypisaniu rol?

Jakie nowe metody zastosowano?

Jakich zmian dokonano w przypadku
koniecznosci dokonania modyfikadji
stosowanych metod?

Czy nalezy spotkac sie ponownie?

Czy rozszerzyc¢ liste decydentéw, z ktorymi
chcemy sie spotkac?

Czy nalezy wprowadzi¢ zmiane w formule
spotkan?

Co nalezy zrobi¢ dodatkowo?

Co trzeba zmieni¢?

Co nalezy zrobi¢ dodatkowo?

Czy kontynuowac nasze dziatania w tej sprawie?

Co trzeba zmienic¢?

Podczas weryfikacji oraz analizy dziatari podejmowanych w zakresie upowszechniania

i mainstreamingu beneficjent powinien korzystac ze wsparcia ST. Przedstawiajac ST swoje
plany oraz podjete dziatania, powinien omowic¢ wszystkie istotne dane, w tym réwniez
wyniki badan (ewaluacji zewnetrznej projektu) i plandw wraz z potencjalnymi srodkami
zaradczymi zidentyfikowanych problemdéw. Poprzez ten specyficzny monitoring realizadji
dziafan upowszechniajacych i wiaczajacych, beneficjent moze dokonywac niezbednych
modyfikacji oraz ulepszac sposéb realizacji obu tych zadan.

Zalecane jest, aby raz do roku kaz-
dy beneficjent dokonat na forum
ST prezentacji dziatari dotyczacych
upowszechniania i mainstreamingu.

Ze wzgledu na, z jednej strony, stopien skomplikowania, a z drugiej — doniostos¢ wiasciwej realizacji zadan wpisujacych sie
w proces upowszechniania i mainstreamingu, wazng role do odegrania w tej kwestii majg takze IP/IP I, ktére réwniez powin-
ny zastanowic sie, w jaki sposéb wspiera¢ beneficjentéw oraz jak zorganizowac wiasne dziatania w zakresie upowszechniania
i mainstreamingu. IP/IP Il juz na etapie przygotowywania dokumentacji konkursowej oraz organizowania konkursoéw na projekty



innowacyjne powinna mie¢ na uwadze ,zapewnienie” popytu na rozwigzania, ktore beda produktem dofinansowanego projektu.
Ta — nie od razu dostrzegana — rola IP/IP Il ma ogromne znaczenie dla skutecznosci dziatan projektodawcy dotyczacych identyfi-
kacji grup docelowych oraz planowania upowszechniania i mainstreamingu.

IP/IP Il powinna takze planowac oraz monitorowac wiasne dziatania w zakresie upowszechniania i mainstreamingu. Punkt wyj-
$cia do kontroli i monitoringu beneficjentow stanowi analiza zapotrzebowania na rozwigzania innowacyjne w ramach obszaréw

wsparcia oraz przeglad potencjalnych kanatéw upowszechniania i mainstreamingu.

Analiza skutecznosci podejmowanych dziatarh moze by¢ przeprowadzana w trakcie badan ewaluacyjnych, ktérych wyniki pozwolg
na poznanie zarébwno aspektow jakosciowych, jak i ilosciowych upowszechniania i mainstreamingu.

Ze wzgledu na role KIW w systemie realizacji projektéw innowa-

cyjnych orazzadaniazwigzane zmonitorowaniem upowszechnia- IP/IP 1l decyduje o przyznaniu dofinansowania,
nia i mainstreamingu wskazane w Wytycznych, IP/IP I, niezwlocz- a wigc uznaje za zasadne przyjecie do finanso-
nie po podpisaniu umowy z beneficjentem, powinna przesyta¢ wania proponowane przez projektodawce roz-
do KIW informacje dotyczace projektu (nazwa beneficjenta, opis wiazania oraz wskazana przez niego strategie
projektu, kwota dofinansowania oraz wstepny harmonogram upowszechniania i mainstreamingu. Odpowia-

da za biezace monitorowanie projektu, w tym
takze zapisow umowy méwiacych o dziataniach
upowszechniajacych i wiaczajacych.

realizacji, ze szczegélnym uwzglednieniem przewidywanego
terminu zlozenia strategii wdrazania) wraz ze wskazaniem oséb
opiekujacych sie projektem / koordynatorow projektu ze strony
IP/IP Il i beneficjenta.

IP/IP I, monitorujac dziatania upowszechniajace i wigczajace, moze zastosowac ponizsza matryce, zawierajacg zestaw zagadnien,
na ktore nalezy zwroci¢ uwage podczas weryfikacji dziatan zaréwno samej IP/IP I, jak i beneficjenta w zakresie upowszechniania
i mainstreamingu.

Element monito- Co zamierzamy zrobic¢? Co zostato rzeczywiscie Co nalezy zmienic¢ w naszych dzia-
ringu zrobione? taniach?
Sprecyzowanie celu Jakie cele powinien osiggnac bene-  Czy konieczna jest modyfi- Jak zmienilisSmy nasze cele?

ficjent? (beneficjent) Jakie cele kacja celéw? (beneficjent oraz IP/IPII)
powinna osiggnac IP/IP 117 (IP/IP1I) (beneficjent oraz IP/IPII)

Zadania wramach  Okredlenie, jakie tresci dotyczace Czy informacja zwrotna Co trzeba zrobi¢, aby poszerzy¢
upowszechniania produktow projektow powinny zosta¢  z postepu upowszechnia-  zakres efektow/tresci upowszech-
upowszechnione przez beneficjenta nia jest wystarczajaca? niania?
(beneficjent) lub jakie tresci dotyczace  Czy upowszechniane sg Czy nalezy okresli¢/sformutowac
produktow projektow powinny zosta¢  tresci, ktére powinny zo- nowe zadania?
upowszechnione przez IP/IP I sta¢ upowszechnione? (beneficjent oraz IP/IPII)

(IP/IPII) (beneficjent oraz IP/IPII)



Narzedzia wykorzy-
stane w procesie
upowszechniania

Uczestnicy procesu
mainstreamingu

Metody zastoso-
wane w procesie
mainstreamingu

Wptyw

Spotkania z decy-
dentami/uzytkow-
nikami

Efekty dziatarh w
procesie mainstre-
amingu

Jakie narzedzia zostang zastosowa-
ne?

Do jakich adresatow bedg kierowa-
ne komunikaty?

(beneficjent oraz IP/IPII)

W jakim stopniu IP/IP Il powinna
bra¢ udziat w procesie mainstre-
amingu? (IP/IPII)

Wskazanie zastosowanych metod
dziatania (odpowiedzialnos¢ IP/IP I
7a zapotrzebowanie na projekty
ztozone w odpowiedzi na o gtoszony
konkurs) (beneficjent oraz IP/IPII)

Jakie sg nasze oczekiwania co do
zakresu osiggnietych efektow po-
dejmowanych dziatarh?
(beneficjent oraz IP/IPII)

Kiedy, z kim, na jaki temat?
Dziafania podejmowane przez
beneficjenta i/lub IP/IP II.
Dziafania podejmowane przez IP/
IP Il w zwigzku z rolg organizatora
konkursu

(beneficjent oraz IP/IPII)

Czy osiggniety zostat cel

(tj. zakfadany rezultat

projektu) w relacji podaz-popyt

na rozwigzanie

i zwigzanej z tym podazy?

Cel IP/IP Il na tym etapie jest tozsa-
my z celem beneficjenta
(beneficjent oraz IP/IPII)

Czy trafnie dobrano narze-
dzia i adresatow?
(beneficjent oraz IP/IPII)

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

Czy trafnie dobrano
metody?
(beneficjent oraz IP/IPII)

Czy wptyw jest wystar-
czajacy dla skutecznego
wigczenia w gtéwny nurt
polityki?

(beneficjent oraz IP/IPII)
Czy wyniki spotkan / trans-
feru wiedzy o produkcie
wynikajacego z roli IP/IP I
sg zadowalajace?
(beneficjent)

Czy uzyskane efekty
sg zadowalajace?
(beneficjent oraz IP/IPII)

Jakie nowe narzedzia zastosowano?
Do jakich nowych adresatéw skiero-
wano komunikat?

Jakich zmian dokonano

w przypadku koniecznosci zmodyfi-
kowania stosowanych metod?
(beneficjent oraz IP/IPII)

Jakich zmian dokonano w podziale
zadan i przypisanych rol?
(IP/1PII)

Jakie nowe metody zastosowano?
Jakich zmian dokonano w przypad-
ku koniecznosci zmodyfikowania
stosowanych metod?

(beneficjent oraz IP/IPII)

Co nalezy zrobi¢ dodatkowo?
Co trzeba zmienic¢?
(beneficjent oraz IP/IPII)

Czy nalezy spotkac sie ponownie?
Czy rozszerzy¢ liste decydentow,
z ktérymi chcemy sie spotkac?
Czy IP/IP Il powinny rozszerzy¢
zakres swoich dziatari?

Czy nalezy wprowadzi¢ zmiane

w formule spotkan?

(beneficjent oraz IP/IPII)

Co nalezy zrobi¢ dodatkowo?

Czy kontynuowac nasze dziatania

w tej sprawie? (IP/IPII)

Czy dziatania podejmowane przez
beneficjenta i/lub IP/IP Il byty wy-
starczajace i co nalezy zmienic

w kolejnych projektach na podsta-
wie wyciggnietych wnioskow?
(beneficjent oraz IP/IPII)

Do narzedzi monitoringu wiasnych dziatari IP/IP II, podobnie jak w przypadku beneficjenta, mozna zaliczy¢ np. metody odnosza-
ce sie do zarzadzania projektami czy instrukcje wykonawcze tworzone na wiasne potrzeby. Nie bez znaczenia jest tez struktura
wdrazania PO KL, ktéra przez system kontroli, audytu i ewaluacji wprowadza liczne mechanizmy monitorujace.

Narzedzia monitoringu, ktére IP/IP Il moze wykorzysta¢ w zakresie wiasnych dziatari dotyczacych upowszechniania i main-

streamingu to:

- sprawozdania (wewnetrzne oraz inne wynikajgce z systemu wdrazania PO KL);
- ewaluacja na poziomie projektow i priorytetow ze szczegdlnym uwzglednieniem projektéw innowacyjnych (jest to narzedzie
zaréwno dla oceny wiasnej, jak i beneficjenta).



Do narzedzi monitoringu dziatar beneficjenta w zakresie upowszechniania i mainstreamingu mozna zaliczy¢:

— okresowe przeglady projektow innowacyjnych (w ramach rocznych spotkan z beneficjentami);

— whnioski o ptatnos¢ z czescig sprawozdawcza;

- analize wykorzystywanych przez beneficjentow metod upowszechniania i mainstreamingu, dokonywang np. na zlecenie IP/IPII.

ST odpowiadajg za weryfikacje zatozen przyjetych przez beneficjenta w zakresie upowszechniania i wigczania. Ich opinie wpty-
wajg posrednio na decyzje IP/IPIl o przyjeciu projektu do dalszego finansowania po pierwszym etapie realizacji. ST, poprzez swo-
je wsparcie, pozwalajg na niwelowanie pojawiajacych sie probleméw oraz wptywaja na to, by w testowanych rozwigzaniach
uwzgledniac rzeczywiste potrzeby gtéwnego nurtu polityki.

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

Cennym narzedziem monitoringu, powstatym na podstawie Koncepgji funkcjonowania ST, sg strategie dziatania ST na kolejny rok,
przygotowywane przez wszystkie ST oraz przesytane i analizowane przez KIW (zostaty one opisane szerzej w rozdziale trzecim).
KIW, udzielajac wsparcia przy tworzeniu strategii dziatania, ma mozliwos¢ koordynadji i zapewnienia komplementarnosci dziatar po-
dejmowanych przez ST w ramach upowszechniania i wigczania produktow projektéw innowacyjnych do gtdwnego nurtu polityki.

Efekty wdrazania tych strategii beda oceniane na podstawie raportow rocznych przygotowywanych przez ST. Raporty te opraco-
wywane sg przez Sekretariaty ST (RST oraz KST), a nastepnie przekazywane do KIW.

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

Monitoring inicjatyw realizowanych przez ST w ramach upowszechniania produktéw projektéw innowacyjnych i wigczania ich
do gtéwnego nurtu polityki pozwala na identyfikowanie dziafan, ktére nie przynosza zaplanowanych rezultatow lub ktorych reali-
zacja jest utrudniona. Dzieki temu KIW bedzie mogta planowac¢ i podejmowac odpowiednie przedsiewziecia w celu niwelowania
i rozwigzywania problemow zwigzanych z upowszechnianiem i mainstreamingiem produktéw finalnych.

Pefen nadzoér nad procesem monitoringu, prowadzony przez KIW, gwarantuje standaryzacje uzyskiwanych informacji oraz ich
wykorzystanie w praktyce poprzez np. formutowanie zalecen oraz wczesne reagowanie na zagrozenia w skutecznej realizacji pro-
cesodw upowszechniania produktéw projektow innowacyjnych oraz ich wigczania do gtéwnego nurtu polityki.

Gtéwnym narzedziem oceny skutecznosci dziatar upowszechniajgcych rezultaty projektéw innowacyjnych i projektow wspoétpra-
cy ponadnarodowej oraz witgczajacych 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 Towarzy-
stwa Ewaluacyjnego, zgodnie z ktérg ewaluacja to systematyczna i obiektywna ocena programu lub polityki, ich zatoZen, procesu
realizacji i produktéw pod wzgledem stosownosci, skutecznosci, trwatosci, efektywnosci, a takze uzytecznosci podjetych w ich ramach
dziatan. Powinna dostarczac¢ rzetelnych i przydatnych informacji o obiekcie badania wspierajqc w ten sposéb proces decyzyjny oraz [...]
wspdtdziatanie wszystkich partnerdw zaangazowanych w realizacje projektu.’

° Ewaluacja w administracji publicznej. Funkcje, standardy i warunki stosowania, opracowanie, Polskie Towarzystwo Ewaluacyjne, 14 wrzesnia 2006
(zrédto: http://www.komunalne.home.pl/pte/repository/files/PTE/Ewaluacja_w_administracji_publicznej.pdf).



Ewaluacja jest procesem doskonalenia programu, jego systemu zarzgdzania i wdrazania, sposobu wydatkowania srodkéw, a w efek-
cie — pomocy udzielanej beneficjentom ostatecznym, aby pomoc ta byta maksymalnie skuteczna, efektywna i trwafa.

Cele ewaluacji PO KL, zaadaptowane na potrzeby badania dziatart upowszechniajacych i wigczajacych w zakresie projektédw inno-

wacyjnych, mozna zdefiniowac nastepujgco:

— Okredlenie efektéw upowszechnienia i mainstreamingu w ramach realizowanych projektéw innowacyjnych oraz osigganie ce-
|6w postawionych w projektach.

— Poprawienie jakosci, skutecznosci i efektywnosci dziatari upowszechniajacych i wigczajacych projektéw innowacyjnych oraz
usprawnienie sposobu funkcjonowania zaangazowanych podmiotéw.

- Dostarczenie pogtebionej wiedzy dla zarzadzajacych projektami innowacyjnymi w ramach PO KL, oséb zaangazowanych
w realizacje programu oraz opinii publicznej.

Zakres badania bedzie obejmowac nastepujace aspekty:

- Przygotowanie konkursu / przygotowanie projektu — wziecie pod uwage w dziataniach podejmowanych przez IP/IP I oraz
projektodawcow kwestii planowania upowszechniania i mainstreamingu, uwzgledniania przez IP/IP Il relacji popyt-podaz, iden-
tyfikowanie przez beneficjentow i grupy docelowe okreslonych dziatart upowszechniajgcych i wiaczajacych.

- Realizacja projektu w kontekscie dziatan upowszechniajgcych i wigczajacych — nadzor realizacji projektu przez IP/IP Il w aspekcie
upowszechniania i mainstreamingu, wypetnianie przez beneficjenta obowiagzkdw wynikajacych z zapisow umowy o dofinanso-
wanie oraz ocena skutecznosci i jakosci dziatan ST.

— Zarzadzanie wypracowanymi produktami finalnymi — wypetnianie zadan KIW w zakresie zarzadzania produktami oraz infor-
mowania o nich i ich promowania jako elementu upowszechniania, angazowanie ST, a takze dalsze wykorzystanie produktow
projektéw innowacyjnych.

4.3. Czynniki majace wptyw na skutecznos¢ dziatan mainstreamingowych

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

Autorzy raportu koncowego z ewaluacji biezacej Programu Operacyjnego ,Program Inicjatywy Wspdlnotowej EQUAL dla Polski
2004-2006" zidentyfikowali czynniki, ktore moga wptywac na skuteczno$¢ dziatari podejmowanych w obszarze mainstreamingu
oraz dokonali ich analizy. Sg to nastepujace czynniki:

Czynniki, na ktére wplyw ma beneficjent:

— zaangazowanie i wspotpraca partnerow (zwieksza zasieg oddziatywania i wiarygodnosc);

- rozpoznawalno$¢ beneficjenta wraz z jego partnerami (na jej podstawie mozliwa jest budowa marki produktu);

— jakos¢ produktu, odzwierciedlajaca wysoka wartos¢ merytoryczng i uzytkowa;

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

- profesjonalna kampania mainstreamingowa, w tym wykorzystanie mediéw i niestandardowych metod promocgj;

- zaangazowanie decydentéw na mozliwie wczesnym etapie wypracowywania produktu, szukanie mozliwosci dostepu do de-
cydentow;

- oferowanie produktu mieszczgcego sie w,modnych tematach’, bedacych w centrum zainteresowania politykéw, opinii pu-
blicznej itp,,;

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




Czynniki utrudniajgce skuteczng realizacje mainstreamingu:

brak mechanizmow systemowych umozliwiajgcych wykorzystanie produktow projektow innowacyjnych - zwtaszcza droznosci
wprowadzania zmian legislacyjnych i woli decydentéw do podjecia sie zadar na rzecz wprowadzenia tych zmian;

brak zainteresowania administracji publicznej produktami projektéw innowacyjnych;

duze nagromadzenie dziatari mainstreamingowych w jednym czasie, powodujace przetadowanie i szum informacyjny oraz
konkurowanie beneficjentéw o odbiorce;

zbyt krotki czas realizacji projektow innowacyjnych, nie pozwalajacy na skuteczne dziatania wiaczajace czy zmiane postaw;
niewielkie zainteresowanie medidw;

niezrozumiato$¢ 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 oferu-
jacym podobne ustugi; nieche¢ beneficjentéw do dzielenia sie swoimi produktami.




5.1. Wybrane przyktady zagraniczne

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

To samo PRR opracowato pakiet szkoleri dla wolontariuszy ubiegajacych sie o azyl, ktdrzy po ukoriczeniu kursu bedg dziafac jako
doradcy, oferujgcy wsparcie innym osobom ubiegajacym sie o azyl. W efekcie powstat takze innowacyjny produkt czastkowy:
stownik terminéw technicznych przydatnych w szkoleniu, slangu oraz zwrotéw powszechnie uzywanych w Glasgow. Po prze-
szkoleniu wolontariusze byli w stanie pomagac wszystkim zainteresowanym osobom, nie tylko ubiegajgcym sie o azyl, utatwia-
jac adaptacje w goszczacym ich kraju oraz pomagajac w ten sposdb 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 mainstreaming wertykalny).

Partnerstwo Want2Work z Danii zorganizowato kurs na temat medidw, ktérego stuchacze zatozyli wiasne czasopismo roz-
prowadzane m.in. wsréd osob ubiegajacych sie o azyl, wladz na szczeblu krajowym, regionalnym i lokalnym. Wzbudzito ono tez
zainteresowanie gtéwnych, profesjonalnych mediow, ktére nawigzaty regularne kontakty informacyjno-badawcze z dziennika-
rzami czasopisma. Jest to ciekawy przyktad skutecznego upowszechniania, a jednoczesnie wykreowania wieloszczeblowego
przeptywu informacji. To samo PRR, jako narzedzie upowszechniania, stworzyto nowoczesng, zawansowang strone interne-
towa. 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 stuzacych zwiekszeniu mozliwosci podjecia zatrudnienia
przez osoby opuszczajgce zaktady karne. Po zidentyfikowaniu luk w dwczesnych regionalnych politykach dotyczacych aktywizacji
tych oséb oraz potrzeb i wymagan rynku pracy w zakresie ich reintegracji, opracowano szereg rozwigzar majacych pozytyw-
nie wptynac¢ na poziom zatrudnienia grupy docelowej projektu. Partnerstwo przygotowato rowniez i wdrozyto strategie main-
streamingu wypracowanego produktu. Skupiono sie przy tym zdecydowanie na mainstreamingu wertykalnym, co najlepiej od-
powiadato specyfice projektu, poniewaz za wsparcie dla 0s6b opuszczajgcych zaktady karne odpowiadajg bezposrednio wiadze
regionalne. Podstawa strategii byto utworzenie i moderowanie spotkarn grupy roboczej z udziatem przedstawicieli wtadz regional-
nych (tj. Ministerstw Sprawiedliwosci siedmiu niemieckich landéw). W wyniku intensywnych prac tej grupy udato sie doprowadzi¢
do sytuacji, w ktérej model aktywizacji zawodowej bytych wiezniéw wypracowany w ramach projektu wszedt do powszechnego
uzytkowania w programach pomocy osobom opuszczajacym wiezienia finansowanych przez wtadze regionalne.

Partnerstwo Paradox z Belgii zostato utworzone w celu zwiekszenia wsrdd przedstawicieli sektora matych i srednich przed-
siebiorstw swiadomosci o korzysciach ptynacych z zatrudniania imigrantéw oraz 0séb starszych. Partnerstwo odniosto sukcesy
lokalne (w wyniku projektu duza liczba 0séb znalazta zatrudnienie), w zwigzku z tym podjeto intensywne dziatania dotyczace
mainstreamingu wypracowanych rozwigzan. Przede wszystkim postarano sie, aby w zarzadzanie projektem wigczy¢ podmioty,




ktére mogty byc szczegdlnie zainteresowane rezultatami projektu. W zwiazku z tym przy projekcie powotano grupe ekspertow,
w ktorej sktad wchodzili: przedstawiciele Ministerstwa Pracy, wtadz belgijskich miast, stowarzyszeri pracodawcow, cechow i izb
zawodowych oraz zrzeszerh imigrantow. Wiasnie ta grupa ekspercka ,uwiarygodnita” partnerstwo w oczach decydentow. Rozwia-
zania partnerstwa Paradox zostaty wdrozone do systemu posrednictwa pracy Regionalnych Komitetéw Zatrudnienia (jednostki
stuzb zatrudnienia), a promuje je m.in. Belgijska Federacja Samozatrudnionych — najwazniejszy reprezentant sektora mikroprzed-
siebiorcow 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 zaintereso-
wanych stron i umozliwienie im wptywania na dziatania projektowe.

5.2. Wybrane przyktady polskie

Warto ponownie podkresli¢, ze do osiagniecia celu upowszechniania i mainstreamingu nie wystarczy uzycie poszcze-
golnych narzedzi stuzgcych informowaniu szerokich grup o projekcie i produkcie. Niezbedne jest takie ich zastoso-
wanie, aby doprowadzi¢ do wdrozenia wypracowanych narzedzi do praktyki i/lub polityki.

Podane ponizej przyktady z PIW EQUAL prezentuja 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 kompetendji
- rozwigzanie systemowe umozliwiajace formalne potwierdzenie posiadanych kompetencji zawodowych zdobytych w drodze
edukadji nieformalnej (pozaszkolnej). Realizujgc zadania zwiazane z mainstreamingiem horyzontalnym, kierownik projektu prze-
prowadzit osiem cykli spotkan regionalnych dla przedsiebiorcéw z okolicznych powiatdw, podczas ktérych przekazano im wie-
dze na temat uzytecznosci produktu. Ponadto informacje o wypracowanej metodzie przekazywane byty do innych samorzaddéw
branzowych oraz do innych regionéw. W ramach mainstreamingu wertykalnego beneficjent wskazat na istniejgca luke prawng
i zaproponowat rozwigzanie, ktére mogtoby jg wypetnic. Informacje na temat produktu zostaty przekazane do Okregowej i Cen-
tralnej Komisji Egzaminacyjnej. Nastepnie przedstawiciele PRR zorganizowali spotkanie w Departamencie Ksztatcenia Zawodowe-
go Ministerstwa Edukacji Narodowej, na ktérym przekazali propozycje zmian w ustawie o systemie oswiaty wraz z uzasadnieniem
oraz projekt rozporzadzenia w tej sprawie. PRR zorganizowato réwniez spotkanie z grupg eurodeputowanych, na ktérym przedsta-
wiono zatozenia do nowelizacji ustawy, w tym plany dodania do tresci ustawy paragrafu wskazujacego na tryb, warunki oraz za-
sady potwierdzania kwalifikacji zawodowych nabytych w drodze edukacji nieformalnej. W uzasadnieniu wskazano na obowigzek
panstw Wspolnoty, ktére do 2011 r. musza opracowac Krajowe Ramy Kwalifikacji, uwzgledniajgce system uznawania ksztatcenia
nieformalnego.

Na Podlasiu realizowano projekt , Elastyczny pracownik - partnerska rodzina” (G0051), skierowany do rodzicow wycho-
wujacych dzieci oraz do kobiet w cigzy. Celem projektu byto przetestowanie rozwigzan ufatwiajacych godzenie zycia zawo-
dowego z rodzinnym. Jednym z obszarow wdrazania projektu byta problematyka zwigzana z dostosowywaniem placéwek
instytucjonalnej opieki nad dzieckiem (ztobkow i przedszkoli) do potrzeb pracujacych rodzicow. W ramach projektu w sied-
miu przedszkolach i dwdéch ztobkach w Biatymstoku wydtuzono czas pracy do godziny 21., z uwzglednieniem sobét. Badania
przeprowadzone wsréd rodzicow wykazaty, ze nowe rozwigzanie doskonale sie sprawdza w praktyce. Produkt byt wtasciwa
odpowiedzig na zapotrzebowanie pracujgcych rodzicow na zwiekszenie wymiaru godzinowego oraz zakresu opieki sprawo-
wanej przez publiczne placowki opieki nad dzieckiem. Zastosowanie tego rozwigzania pozwolito pracujagcym rodzicom lepiej
wypetnia¢ obowiazki 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 srodkéw finansowych
na wydtuzenie godzin pracy przedszkoli i ztobkéw w miescie. Jest to przyktad skutecznego lokalnego mainstreamingu hory-
zontalnego (adaptacja praktyki w innych placéwkach) oraz wertykalnego (decyzja wiadzy lokalnej).

'©Oznaczenia podane w nawiasach sa numerami projektéw PIW EQUAL. Moga one utatwic korzystanie z baz danych projektow (np. bazy na stronie internetowe;j:
http://www.equal.org.pl).



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, komple-
mentarnego wobec instytucji prywatnych i publicznych. Cele projektu byty realizowane w ramach czterech priorytetéw: edu-
kacyjnego (przygotowanie profesjonalnych kadr dla lokalnej gospodarki spotecznej, m.in. opracowanie i wdrozenie programu
studiow podyplomowych ,Zarzadzanie gospodarka spoteczng”), badawczego (diagnoza potencjatu, roli i perspektyw rozwoju
gospodarki spotecznej w Polsce), doradczo-wspierajgcego (wypracowanie koncepcji i uruchomienie innowacyjnej, regionalnej
instytucji doradczej i finansujgcej — Polskiej Kasy Wspierania Gospodarki Spotecznej, jako integralnego elementu budowy syste-
mu sprzyjajacego rzeczywistemu wychodzeniu z wykluczenia osdb bezrobotnych oraz wspierania nowatorskich przedsiewzie¢
stuzacych powstawaniu miejsc pracy i spdjnosci terytorialnej) i ponadnarodowego. W wyniku realizacji projektu wypracowano
,Spojny model wsparcia krajowej gospodarki spotecznej jako mechanizmu rozwoju lokalnego wigczajacego zbiorowosci zmar-
ginalizowane” 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
0 spotdzielniach socjalnych, m.in. poprzez rozszerzenie katalogu podmiotéw uprawnionych do zaktadania takich spétdzielni
0 osoby prawne, zmiane proporcji 0séb uprawnionych do zatozenia spétdzielni socjalnej (50/50) oraz wprowadzenie tzw. klau-
zul 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 spotdzielni, z uwzglednieniem uwarunkowan prawnych oraz rozwigzar organizacyjnych
i marketingowych. W ramach projektu utworzono modelowg spétdzielnie socjalng testujgcg nowe podejscie do kwestii zarza-
dzania personelem, finansami i organizacja. Juz na etapie planowania rezultatow projektu zatozono, iz jego sukcesem bedzie
powielenie wypracowanych wzoréw prowadzenia tego typu dziatalnosci gospodarczej wsrdd nowo powstajagcych spotdzielni
socjalnych. Zadanie to byto realizowane poprzez promocje pierwszej,modelowej” spdtdzielni, stajac sie punktem odniesienia dla
nowo powstajacych, wzorowanych na doswiadczeniach pierwszej, nastepnych spétdzielni. Zdaniem administratora projektu suk-
ces ten zostat osiggniety dzieki zaangazowaniu partnerdw, zainteresowaniu i przychylnosci jednostek samorzadu terytorialnego
oraz dobrej informacji koncentrujacej sie na praktycznych korzysciach projektu.

Adresatem dziafan informacyjno-promocyjnych w okresie poczatkowym i w trakcie realizacji projektu byty m.in. wtadze oko-
licznych gmin i starostwa powiatowe oraz ich jednostki organizacyjne, witadze regionalne, dziatacze spoteczni, parlamentarzy-
$ci pochodzacy z regionu. Nastepnie, staraniem realizatoréw projektu, zaangazowano czes¢ 0séb z wyzej wymienionych. grup
do dziatart mainstreamingowych. Byty one zaréwno uzytkownikami wypracowanych rozwiazan, jak i,sojusznikami” przedsiewzie-
cia na poziomie lokalnym.

W celu upowszechnienia swego dorobku PRR stosowato przede wszystkim metode pomocy w tworzeniu analogicznych inicjatyw
wspierajacych powstawanie spotdzielni socjalnych poprzez kreowanie wokét nich odpowiedniego zaplecza instytucjonalnego,
przychylnego tworzeniu spétdzielni socjalnych oraz, co réwnie istotne, wspierajgcych ich istnienie w pierwszym, najbardziej kry-
tycznym dla ich przetrwania okresie. W opinii PRR najskuteczniejszymi formami tych dziatar sg spotkania, prezentacje wynikow
projektu, warsztaty stuzgce upowszechnieniu i przekazaniu konkretnej wiedzy ,samorzagdowcom” z zainteresowanych regiondw
oraz publikacje prezentujgce wyniki. Narzedzia te sg 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) mozna wymienic rezultaty projektu ,Dojrzato$¢ wykorzystuje wiedze” (F0640). Gtéwnym jego celem byto zwiek-
szenie zdolnosci adaptacyjnych pracownikéw ,44+" sektora zbrojeniowego oraz dostosowanie ich umiejetnosci do wymagan
stawianych przez spoteczeristwo informacyjne i gospodarke rynkowa. Stuzg temu innowacyjne narzedzia rozwoju zawodowego.
Projekt zaktadat upowszechnienie wéréd pracodawcodw i pracownikéw tego sektora idei ksztatcenia ustawicznego jako czynnika
zwiekszajgcego kwalifikacje i dzieki temu minimalizujgcego zagrozenia wynikajace z redukgji zatrudnienia. Istotg projektu byto
stworzenie pracownikom ,44+" odpowiednich warunkéw do ksztatcenia oraz umozliwienie im zdobycia koniecznych umiejetno-
$ci w zakresie wprowadzania zmian na wtasnych stanowiskach pracy.




Gtownym rezultatem projektu jest ,Model zwalczania dyskryminacji pracownikdéw 44+ przy wykorzystaniu innowacyjnych na-
rzedzi informatycznych z petng baza danych procedur — metodologii utatwiajacych analize i szkolenie” Rozwigzanie to mozna
upowszechni¢ i podda¢ mainstreamingowi horyzontalnemu. Niezaleznie od tego, jednym z zatozen projektu byto rozpropago-
wanie 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 umozliwiajacych in-
dywidualne adresowanie informacji promocyjnych do konkretnych instytucji i osob (spotkania bezposrednie, publikacje, mailing).
Na niewielka skale natomiast podjeto dziatania realizowane za posrednictwem mediow.

Duza role w procesie mainstreamingu odgrywat réwniez kanat zwigzkowy, bezposrednie spotkania z potencjalnymi odbiorcami
produktu i $cisle lokalna orientacja dziatari promocyjnych. Podejscie to mozna scharakteryzowac jako niemal zupetne skupienie
sie na mainstreamingu horyzontalnym i upatrywanie wiasnie w nim szansy na,przedtuzenie zycia” produktu projektu.

W ramach Partnerstwa ,,Kluczowa rola gminy w aktywizacji zawodowej oséb niepetnosprawnych” (D0249) zastosowano z suk-
cesem mechanizm polegajacy na biezacej zmianie odbiorcow dziatart upowszechniajacych zwiazanej z koniecznosciag weryfikacji pier-
wotnych zatozen projektu. W toku realizacji dziatan upowszechniajacych okazato sie bowiem, ze produkt projektu — tj. projekt sptdzielni
socjalnej oparty na samorzadzie gminnym — nie wzbudza zainteresowania gmin. W zwigzku z tym realizatorzy projektu przeprowadzili
analize przyczyn braku zainteresowania i uznali, ze gtownym problemem s niesprzyjajace uwarunkowania prawne. Zmieniono zatem
podejscie i skoncentrowano sie na promowaniu odpowiednich zmian legislacyjnych, zas podejmowane dziatania adresowane byty
przede wszystkim do 0séb majacych wpltyw na ksztatt rozwigzan systemowych i legislacyjnych (postowie, senatorowie, cztonkowie
komisji parlamentarnych, urzednicy administracji centralnej i regionalnej, specjalisci i media).

Dobdr narzedzi wykorzystywanych przy realizacji strategii mainstreamingowej byt zgodny z opisang wyzej dominacja celéw werty-

kalnych”— nastawionych na zmiany systemowe i legislacyjne. W ramach wyzej wymienionych dziatan przeprowadzono:

- sze$¢ seminaridéw regionalnych i towarzyszace im konferencje prasowe;

— konferencje podsumowujgcg w parlamencie;

- piec spotkari/wywiaddw z,0s0bami publicznymi” (VIP-ami) na temat spétdzielczosci socjalnej i aktywizacji oséb niepetnospraw-
nych, ktére — wraz informacjami prasowymi na temat projektu — byly nastepnie nagtasniane w mediach ogélnopolskich;

— 10 spotkan w siedzibach urzeddw, w celu promowania proponowanych zmian legislacyjnych wsrdd decydentow;

- przygotowano film prezentujacy wybrane przyktady spétdzielni socjalnych oséb niepetnosprawnych oraz wynikajace z projek-
tu postulaty legislacyjne.

Na szczegdlng uwage zastuguje zwtaszcza skorzystanie z ustug profesjonalnej agencji PR, ktora wykonata wiekszos¢ zadan o cha-
rakterze operacyjnym — opracowanie baz teleadresowych mediéw i decydentéw, pozyskanie ,0s6b publicznych” (VIP-6w), prze-
prowadzenie konferencji prasowych, pomoc w organizacji seminariow i pozostatych spotkan.

Jednoczesnie mozna wskazac kilka projektéw EQUAL, ktérych rezultaty i rekomendacje w duzym stopniu zbiegty sie z wpro-
wadzeniem korespondujacych z nimi rozwigzan systemowych. Trudno jednoznacznie udowodnic, ze stato sie tak gtownie
pod wptywem rezultatéw wypracowanych w tych projektach. Nie mozna jednak nie odnotowac trafnosci problematyki podjetej
przez Partnerstwo w kontekscie aktualnych potrzeb oraz wykorzystania szansy na wpisanie jej w gtowny nurt.

Tematyka kilku projektéw PIW EQUAL dotyczyfa problemow spotecznych i zawodowych osob starszych i byta zbiezna np. z pro-
gramem rzagdowym ,Solidarnos¢ pokoler. Dziatania dla zwiekszenia aktywnosci zawodowej oséb w wieku 504 realizowanego
jesienig 2008 r. Znalazt on wyraz legislacyjny w Ustawie o promocji zatrudnienia i instytucjach rynku pracy przyjetej w 2008 r. Trud-
no jest wskazac¢ konkretne przyktady projektow PIW EQUAL promujacych rozwiazania korespondujace z poszczegdlnymi przy-
jetymi ustawowo zapisami. Cata grupa przedsiewzie¢ podejmowata jednak problemy tych wiasnie beneficjentow. Sg to np. PRR
,Budujmy razem” (F0642), ,Partnerstwo wyréwnywania szans” (F0490), ,Sojusz dla pracy” (FO607), ,Mentoring poprzez IT" (F0238).
Jesdli 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 problemdw tej grupy bezrobotnych, a wiec mozna uznac,
ze antycypowaty i inspirowaty, choc¢by czesciowo, zmiany systemowe.
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Terminy
beneficjent

odbiorcy
produkt

projektodawca

rezultat
uzytkownicy

Wytyczne

Skroty

EFS

I0K
IP/IP1I
1Z PO KL
KIw
KOP
KST
MRR
PIW EQUAL
PO KL
PRR
ROEFS
RST

ST
ZOPS

podmiot realizujgcy projekt w ramach PO KL wspdtfinansowany z Europejskiego Funduszu Spotecznego

na podstawie decyzji lub umowy o dofinansowanie projektu

osoby lub podmioty, ktérym bedzie udzielane wsparcie dzieki zastosowaniu produktu finalnego

dobra i ustugi powstajace w wyniku dziatar podjetych w ramach projektu

podmiot przygotowujacy projekt w ramach PO KL (do momentu podpisania umowy o dofinansowanie pro-

jektu lub otrzymania decyzji)

efekt, ktory powstaje w wyniku dziafan podjetych w ramach projektu

podmioty lub osoby, ktére beda wykorzystywac produkt finalny w praktyce

Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie wdrazania projektdw innowacyjnych i wspdtpracy ponadnaro-

dowej w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki z 1 kwietnia 20091.

Europejski Fundusz Spoteczny

Instytucja Organizujaca Konkurs

Instytucja Posredniczaca / Instytucja Posredniczaca Il stopnia
Instytucja Zarzadzajaca PO KL, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego
Krajowa Instytucja Wspomagajaca

Komisja Oceny Projektow

Krajowa Sie¢ Tematyczna PO KL

Ministerstwo Rozwoju Regionalnego

Program Inicjatywy Wspolnotowej EQUAL

Program Operacyjny Kapitat Ludzki

Partnerstwo na rzecz Rozwoju

Regionalny Osrodek EFS

Regionalna Sie¢ Tematyczna PO KL

Sieci Tematyczne PO KL

Zespot Oceniajacy Projekty Systemowe
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Davies P, Is Evidence-based Goverment Posiible?, Waszyngton 2004
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Strategia komunikacji funduszy europejskich w Polsce na lata 2007-2013, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa, 23 lutego 2010.

Strategia wigczania do gtéwnego nurtu polityki rezultatéw programu operacyjnego — Program Inicjatywy Wspdlnotowej EQUAL dla Polski 2004-2006,
Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa, luty 2006.

Urzeczywistnianie zmian. Mainstreaming w praktyce, Inicjiatywa Wspdlnotowa EQUAL, Fundacja ,Fundusz Wspotpracy’, Biuro Koordynacji Ksztatcenia Kadr,
Warszawa (brak daty wydania) (http://www.kiw-pokl.org.pl/pl/publikacje2/publikacje).

Whiosek o dofinansowanie projektu Program Operacyjny Kapitat Ludzki. Instrukcja do wniosku o dofinansowanie w ramach PO KL,
Warszawa, 5 stycznia 2010.

Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego dotyczqce oznaczania projektéw w ramach PO KL, Warszawa, 4 lutego 2009,
(http://www.efs.gov.pl/ZPFE/Documents/wytyczne_04_02.pdf).

Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promocji, \Warszawa, 10 czerwca 2010,
(http://www.mrr.gov.pl/fundusze/wytyczne_mrr/obowiazujace/horyzontalne).

Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie wdrazania projektow innowacyjnych i wspétpracy ponadnarodowej
w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, Warszawa, 1 kwietnia 2009,
(http//www.mirgov.pl/fundusze/wytyczne_mirr/obowiazujace/szczegolowe/pokl/Documents/Wytyczne_innowacyjnosc_ponadnarodwosc_POKL_zmiany_010409.pdf).

Zasady dokonywania wyboru projektow w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, Warszawa (http://www.efs.gov.pl), wersja z 1 stycznia 2010
oraz ze stycznia 2011 (http://www.efs.gov.pl/lists/dokumenty%20programowe/attachments/99/zasady_101.pdf).

Materialy dostepne na stronie internetowej Community of Practice Innovation Mainstreaming (http://innovation.esflive.eu):

EQUAL, mainstreaming - tips and tricks! (etg5-mainstreaming-paper-final).
Mainstreaming EQUAL products. A reference guide, EQUAL Managing Authority of Portugal, November 2007.
Selling innovation. Manual for mainstreaming project results, Ministry of Social Affairs and Employment, The Netherlands.

Towards successful mainstreaming! Guidelines for the measurement of the costs and benefits of EQUAL projects, The Netherlands.

Wykorzystano takze materiaty opracowane podczas sesji doradczych dla Centrum Projektéw Europejskich, organizowanych w ramach umowy zawartej z firma
Avenhansen Sp.z 0.0.
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