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Powielanie i rozpowszechnianie materialu wymaga wezesniejszej zgody Ministerstwa Finansow.



GLOWNE TEZY:

Ze wzgledu na relatywnie niski poziom poinformowania polskiego spoleczenstwa o euro, jak
i poparcia dla wspdlnej waluty, kampania informacyjna nt. euro i jego wprowadzenia w Polsce
powinna zosta¢ rozpoczeta jak najwczesniej 1 by¢ realizowana na przestrzeni kilku lat. Skuteczna
kampania informacyjna — dzigki zwi¢kszeniu poziomu wiedzy nt. euro — powinna m.in. przyczynic si¢
do uspokojenia obaw spotecznych dotyczacych potencjalnych podwyzek cen w wyniku przyjecia

wspolnej waluty.

Kampania informacyjna powinna mie¢ charakter edukacyjny, a nie perswazyjny. Tres¢ przeka-
zywanych informacji, jak i intensywnos§¢ kampanii powinny by¢ dostosowane do jej etapu. Wyroznia
si¢ trzy etapy kampanii. Poczatkowo, w etapie I, przekazywane sa informacje o charakterze ogélnym
(geneza oraz znaczenie unii gospodarczej i walutowej oraz euro, rola Europejskiego Banku
Centralnego 1 Europejskiego Systemu Bankéw Centralnych, bilans korzysci i strat zwiazanych
z przyjeciem euro itp.). Z czasem przekazywane informacje powinny ewoluowaé¢ od ogdlnych do
coraz bardziej szczegétowych i praktycznych (sposoby przeliczania i wymiany waluty, podwodjna
ekspozycja cen, podwdjny obieg, itp.). Jednoczesnie kampania informacyjna powinna stawac si¢ coraz
intensywniejsza, osiagajac punkt kulminacyjny w etapie II (okres od ustalenia kursu konwersji do dnia
wprowadzenia euro). Kampani¢ zamyka etap III (rozpoczynajacy si¢ w dniu wprowadzenia euro),

wowezas opinii publicznej przekazywane sa np. wyniki regularnego monitorowania cen.

Kampani¢ powinna cechowac elastyczno$¢. Opinia publiczna powinna by¢ regularnie badana,
a zidentyfikowane w ten sposéb potrzeby informacyjne spoleczenstwa powinny prowadzi¢ do

odpowiednich dostosowan w kampanii.

Komisja Europejska zaleca opracowanie strategii komunikacyjnej mozliwie wezesnie, réwniez wtedy,
gdy kraj nie ustalil konkretnej daty przyjecia euro. Narodowa strategia komunikacyjna w procesie
wprowadzania euro powinna by¢ dokumentem wspdlnie wypracowanym przez gléwne podmioty
zaangazowane w proces wymiany waluty, w szczegélnosci przez rzad (z reguly Ministerstwo
Finanséw) oraz bank centralny. Wypracowanie wspolnego stanowiska na szczeblu narodowym jest
warunkiem koniecznym sprawnego przebiegu kampanii i dobrego przygotowania spoleczefistwa do

procesu wymiany waluty.
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I. Wprowadzenie

Kampania informacyjna jest niezbednym elementem pomyslnego przeprowadzenia wymia-
ny waluty krajowej na euro. Dostarczenie spoteczenistwu odpowiednich informaciji we wlasciwym czasie
i w adekwatnej formie to jedyny sposéb na wzmocnienie poczucia pewnosci i zapewnienie plynnego
wprowadzenia nowej waluty. Dostarczenie obywatelom rzetelnej informaciji utatwi im postugiwanie si¢
nowa waluta oraz wlasciwe postrzeganie wartosci dobr i ustug w niej wyrazonych. Pozwali ono takze
uniknaé potencjalnych strat materialnych, jakie obywatele mogliby ponies¢ podczas procesu wymiany

waluty narodowej na euro.

I1. Cele kampanii informacyjnej i jej ramy czasowe

Dwoma gtéwnymi celami kampanii informacyjnej sa (Komisja Europejska, 2004):
1. podniesienie poziomu wiedzy spoleczefistwa na temat unii walutowej 1 procesu wprowadzenia euro,

2. sprawne przejscie na nowa walute.

Wykres 1. Samoocena poziomn poinformowania spoleczeristwa o enro w wybranych nowych paistwach cgtonkowskich UE — odsetek
odpowiedzi ,,dobry” i ,,bardzo dobry”
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Ztrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z Flash Eurobarometer 237, 2008, s. 25.

Obecnie w Polsce tylko jedna trzecia ludnosci czuje si¢ dobrze poinformowana o euro, dwie
trzecie za$ deklarujq niedostateczny poziom poinformowania lub jego catkowity brak (por. wykres 1). Jest
to najnizszy wynik w grupie NMS-9! w 2008 r., przy Sredniej wynoszacej od 2006 r. ok. 40%. Dla
poréwnania — najwyzszg warto$¢ tego wskaznika w 2008 r. osiagneta Stowacja (64%), cho¢ nalezy mieé na

uwadze, ze rok 2008 byl na Stowacji okresem intensywnej kampanii informacyjnej. Niska warto$¢

I NMS-9 — grupa dziewigciu nowych panstw czlonkowskich UE, ktére w maju 2008 r. (termin ostatniego oficjalnie
opublikowanego badania Eurobarometru z setii Introduction of the enro in the New Member States) pozostawaly poza
strefa euro: Bulgaria, Czechy, Estonia, Litwa, Lotwa, Polska, Rumunia, Stowacja, Wegry.

Autor: Joanna Osinska — Biuro Pelnomocnika Rzadu ds. Wprowadzenia Euro przez Rzeczpospolitq Polska

_3-



wskaznika poinformowania Polakéw na temat euro §wiadczy o potrzebie wzmozonego wysitku w zakresie

dziatan informacyjnych.

Wykres 2. Poziom poinformowania spoleczeristwa w wybranych nowych paristwach cztonkowskich UE nt. strefy euro i wspdilnef waluty
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Ztr6dto: opracowanie whasne na podstawie danych z Flash Eurobarometer 237, 2008, s. 9, 77.

Obok subiektywnej oceny stopnia poinformowania nalezy uwzgledni¢ obiektywny poziom wiedzy
spofeczefistwa nt. euro i procesu wymiany waluty narodowej. Jest on weryfikowany m.in. poprzez
uwzglednianie w badaniu pytania o aktualng liczbe czltonkéw strefy euro lub o to, czy ,,kraj moze wybrad,
czy wprowadza¢ euro czy nie”. Na drugie z w/w pytad w Polsce odnotowano najwyzszy w grupie NMS-9
odsetek niepoprawnych odpowiedzi (,,tak”) — 78% 1 jedynie 15% wlasciwych (por. wykres 2). Relatywnie
duzy odsetek Polakéw zna natomiast aktualng liczbe czltonkéw strefy euro — 37% ankietowanych, wg
badania z 2008 r., udzielilo poprawnej odpowiedzi (,,15”), co bylo drugim najlepszym wynikiem po
Stowacji (38%), przy Sredniej w grupie NMS-9 — 31%.

W Polsce obserwuje si¢ nie tylko relatywnie niski poziom poinformowania spoleczefistwa nt. euro,
ale rowniez niski poziom poparcia dla wspdlnej waluty. Wg badan Eurobarometru, w ciggu ostatnich

trzech lat poparcie dla euro ksztattowato si¢ w Polsce w przedziale 40-50% (por. wykres 3).
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Wykres 3. Poziom poparcia spolecznego dla enro w wybranych nowych paistwach cztonkowskich UE — odsetek 0séb ,,zadowolonych”
7, bardzo zadowolonych” 3 faktu zastapienia przez enro waluty narodowey
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z Flash Eurobarometer 237, 2008, s. 42.

Wykres 4. Poziom poparcia spolecznego dla enro w nowych paristwach cztonkowskich UE, ktire przyjely euro — odsetek osib
wzadowolonych” i ,,bardzo zadowolonych” 3 faktu zastapienia przez, euro walnty narodowej
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z Flash Eurobarometer 249, 2008, s. 22; Flash Eurobarometer 237, 2008,
s. 42; Flash Eurobarometer 214, 2007, s. 37 oraz Flash Eurobarometer 191, 2006, s. 37.

Jak wskazuje KE, istnieje zalezno$¢ pomiedzy dzialaniami w ramach narodowej kampanii
informacyjnej a poparciem spofecznym dla wprowadzenia wspoélnej waluty, ktére powinno
wzrosna¢ dzigki odpowiedniemu przeprowadzeniu kompleksowej strategii informacyjnej.
Potwierdzaja to przyklady Cypru, Malty i Stowenii (por. wykres 4), gdzie poparcie dla euro wzrosto
z odpowiednio 32%, 48% 1 58% na niecale poltora roku przed przyjeciem euro, do 44%, 56% 1 72% rok
pézniej. Przypadek Stowenii, gdzie zanotowano rekordowo wysoki poziom poparcia na tle wszystkich
nowych panstw cztonkowskich UE, jest jednak wyjatkowy i przy jego analizie nalezy pamicta¢ w szcze-
g6lnosci o nastepujacych uwarunkowaniach (Deloitte, 2007, s. 10-12):
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= czeste podréze Stowencdw do korzystajacych juz z euro Austrii i Wloch oraz obywateli tych
krajéw do Stowenii,

= tradycyjne utrzymywanie oszczednosci w markach niemieckich, ktére pdzniej zostaly zamienione
na euro,

®  duzy udzial pozyczek denominowanych w euro,

= 80-90% polis ubezpieczeniowych na zycie denominowanych w euro,

= popularne wyrazanie cen uslug hotelowych w euro.

Czynniki te sprawialy, Ze euro nie bylo dla obywateli Stowenii ,,nowa” waluta. Przeciwnie — Slowency juz
wezesniej nie tylko czesto korzystali z euro, ale takze byli przyzwyczajent do cen i kwot podawanych w tej
walucie. W efekcie przyczynito si¢ to do wysokiego poziomu poinformowania spoleczefistwa na temat
euro, a posrednio réwniez do wysokiego poziomu poparcia dla tej waluty. Z tego wzgledu w raporcie
Deloitte, podsumowujacym proces wprowadzenia euro w Stowenii, zaznacza sig, ze czas trwania kampanii
w tym kraju (byla ona gléwnie skoncentrowana w ostatnim kwartale 2006 r.) moze okazal si¢
niewystarczajacy dla innych krajow, gdzie potrzebne jest zbudowanie szerszego poparcia spotecznego dla
euro (Deloitte, 2007).

W przypadku Stowacji poziom poparcia spolecznego dla euro wzrést natomiast z 42% w roku
przystapienia do Unii Europejskiej do 56% na kwartal przed wprowadzeniem euro. W trakcie kampanii
informacyjnej odnotowano jednak jego okresowy spadek (por. wykres 4). Spadek ten jest szczegdlnie
zaskakujacy, uwzgledniajac, ze nastapil on w okresie nasilenia kampanii informacyjnej (spoty telewizyjne).
Mimo to, poziom poparcia dla euro na Slowacji 1 tak przewyzszal $rednig dla nowych panstw
cztonkowskich. Ponadto, nalezy zauwazy¢, ze w tym samym okresie (subiektywny) poziom poinfor-
mowania Stowakéw o euro szybko wzrastal (por. wykres 1), za$ kulminacyjny etap kampanii informacyjnej
przyniost efekt zaréwno w postaci wzrostu stopnia poinformowania spoleczefistwa, jak i odwrocenia
wezesniejszego negatywnego trendu w zakresie stopnia poparcia dla euro. Potwierdzaja to badania
przeprowadzone ex post przez Slowacki Urzad Statystyczny, pokazujace wzrost poparcia dla euro na
Stowacji do 83% w marcu 2009 r.

Jednoczesnie tylko dzigki dostarczeniu kompletnej i tatwo dostepnej informacji zaréwno nt.
kolejnych faz procesu wprowadzania euro, jak i praktycznych aspektow wymiany mozliwe jest sprawne
przejScie na nowa walute. Szczegélowe informacje i wskazéwki dotyczace wymiany powinny byé
przekazywane w dalszej czesci kampanii informacyjnej, obejmujacej okres na kilka miesiecy przed
wprowadzeniem euro. W tym kontekscie istotny jest aspekt roztozenia kampanii informacyjnej w czasie
oraz moment jej rozpoczecia.

W nowych panstwach cztonkowskich strefy euro kampanie informacyjne nt. unii gospodarczej
i walutowej (UGW) 1 procesu zamiany waluty narodowej na euro rozpoczynaly sie oficjalnie juz po
wlaczeniu walut narodowych do ERM II, z wyjatkiem Cypru, gdzie nastapito to réwnolegle
z wlaczeniem funta do mechanizmu (por. tabela 1). KE rekomenduje jednak rozpoczecie dziatan
informacyjnych i komunikacyjnych tak wczesnie, jak to tylko mozliwe, szczegélnie w krajach
charakteryzujacych si¢ niskim stopniem poparcia dla euro, gdzie dziatania takie powinny zostac
zapoczatkowane nawet na kilka lat przed planowana data wprowadzenia wspolnej waluty

(Komisja Europejska, 2008d, s. 25). Rownoczesnie catos¢ kampanii informacyjnej nie powinna
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obejmowac okresu krotszego niz rok, ze wzgledu na znaczng ilo$¢ informacji, ktére powinny zostac

przekazane wielu grupom spotecznym.

Tabela 1. Wybrane daty w procesie integracii nowych pasistw cztonkowskich e strefq enro

i L. . Rozpoczecie Zakonczenie
) Data wlaczenia Przyjecie strategii . .
Kraj L kampanii €-day kampanii
waluty do ERM II komunikacji X L. . L
informacyjne;j informacyjnej
Stowenia | 28 czerwca 2004 maj/czerwiec 2005 czerwiec 2005 — 1 stycznia 2007 czerwiec 2007
faza
przygotowawcza
marzec 2006 —
oficjalny start
Opr 02 maja 2005 kwiecient 2006 maj 2005 — 1 stycznia 2008 | czerwiec 2008
oficjalny start
Malta 02 maja 2005 kwiecien 2006 styczen 2006 — 1 stycznia 2008 | grudzieni 2008

poczatek I fazy

kampanii

czerwiec 2006 —

oficjalny start

Stowagia | 28 listopada 2005 lipiec 2005 (jako inte- | Q4 2007 — faza 1 stycznia 2009 | luty 2009
gralna cze$¢ Changeover | przygotowawcza
Plan)

pazdziernik 2007 —

ostateczna wersja

Q12008 —

oficjalny start

Zrédlo: opracowanie wlasne w oparciu o dokumenty KE oraz narodowe plany wprowadzenia euro (NPWE).

Dobrym kryterium okreslajacym moment, kiedy dany kraj powinien rozpocza¢ dziatania
komunikacyjne na temat euro jest poziom wiedzy spoteczenstwa nt. euro — zaréwno subiektywny,
jak 1 obiektywny, a takze skala poparcia dla euro (Komisja Europejska, 2008d, s. 18). Odnosnie do
opinii spoleczefstwa na temat pozadanego terminu rozpoczecia kampanii informacyjnej, sytuacja w Polsce
w maju 2008 r. byla zblizona do $redniej uzyskanej w catej grupie NMS-9 — 39% Polakéw (wobec 37%
$redniej dla NMS-9) chcialoby rozpoczecia kampanii tak szybko jak to mozliwe, 22% (25%) na kilka lat
przed data wprowadzenia euro, 29% (27%) na kilka miesiecy przed, a 6% (6%) na kilka tygodni przed
(Flash Eurobarometer 237, 2008, s. 27).

W kontekscie danych nt. stopnia poinformowania Polakéw o euro, pozadanego przez spoleczen-
stwo terminu rozpoczecia kampanii informacyjnej oraz relatywnie niskiego stopnia poparcia dla euro,
w Polsce pozadane wydaje si¢ jak najszybsze rozpoczecie przygotowawczego etapu kampanii, tj.
jeszcze przed wlaczeniem zlotego do ERM 11

Podobne wnioski, sugerujace mozliwie wezesne podjecie przygotowan do kampanii informacyjnej,
pojawiaja si¢ rowniez w narodowych strategiach przyjecia euro innych panistw, ktére — tak jak Polska —
pozostajg poza strefa euro. Na przyklad, w czeskiej strategii przyjecia euro zalecane jest wczesne

rozpoczecie dziatan przygotowawczych w zakresie kampanii informacyjnej, mimo Ze data wprowa-
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dzenia euro w Czechach, podobnie jak w Polsce, nie jest jeszcze znana (Ministry of Finance of the Czech
Republic, 2007). Warto zwrdcié uwage na fakt, iz Komisja Europejska (KE) ocenia dziatania
Czechow jako dobry przyktad przeprowadzenia terminowych przygotowan do wymiany waluty
przy braku ustalonego terminu docelowego (Komisja Europejska, 2007a, s. 12). Takze wegierska
strategia przewiduje wstgpne rozpoczecie procesow komunikacyjnych jeszcze przed wlaczeniem forinta
do ERM II (Magyar Nemzeti Bank, 2008).
Mozna jednak uznad, ze przygotowawcze dziatania informacyjne w Polsce zostaty juz w pew-
nym stopniu rozpoczete — jako przyklady nalezy wymieni¢ zaréwno dzialania rzadu:
= MF — nowouruchomiony serwis internetowy Pelnomocnika Rzadu do Spraw Wprowadzenia
Euro Przez Rzeczpospolita Polska?,
® UKIE — materialy informacyjne o euro i UGW zamieszczone na stronie internetowej’,
jak i NBP:
= serwis internetowy poswiecony euro,
= cykl wspdlnych debat NBP i Rzeczpospolitej ,,Euro w Polsce — nadzieja czy zagrozenie” (2007-
2008),
= akcja informacyjna ,,Buro w Polsce w roku 20...?”, obejmujaca cykl debat organizowanych przez
NBP i Niezalezne Zrzeszenie Studentéw (NZS) w okresie kwiecien-czerwiec 2009 r. oraz
informator dla studentéw ,,Ekonomiczne, polityczne i spoleczne aspekty rezygnacji z waluty
narodowe;j”,
® wspolna inicjatywa NBP, TVN24, Tygodnika Powszechnego i portalu Onetpl pod hastem
»Droga do euro”, obejmujaca cotygodniowe debaty w TVN24 z udzialem ekspertéw, serwis

internetowy® oraz cykl cotygodniowych dodatkéw do Tygodnika Powszechnego (od sierpnia br.).

III. Cechy kampanii informacyjnej

Istota kampanii informacyjnej, a szczegdlnie kampanii prowadzonej za posrednictwem medidw,
powinien by¢ jasny, prosty, zwiezly, apolityczny i wiarygodny przekaz. Na wszystkich etapach
kampanii (por. schemat) wazne jest zachowanie jej edukacyjno-informacyjnego charakteru, poniewaz
kampania powinna by¢ obiektywna, a nie perswazyjna. Istotne jest réwniez kwestia podziatu rél
w kampanii informacyjnej pomiedzy strone rzadowsa a bank centralny. Aby kampania byla skuteczna
konieczne jest ,,méwienie jednym glosem” przez wszystkie podmioty zaangazowane w proces
wymiany waluty, co zapewni¢ moze wytacznie koordynacja ich dziatan.

Jak juz podkreslano, KE rekomenduje rozpoczecie dzialan informacyjnych i komunikacyjnych
jeszcze przed ustaleniem daty wprowadzenia euro, szczegélnie w krajach charakteryzujacych si¢ niskim
stopniem poparcia dla euro (Komisja Europejska, 2008d, s. 25). Wazne jest jednak dostosowanie

przekazywanych informacji do etapu przygotowan. Najwazniejszq informacja catej kampanii jest data

2 www.euro.mf.gov.pl.

3 http:/ /www.ukie.gov.pl/ WWW /serce.nsf/DocByLocation?OpenView&RestrictToCategory=Obszary
tematyczne>Unia gospodarcza i walutowa.

4 http:/ /www.nbp.pl/euto.

> http:/ /www.biznes.onet.pl/drogadoeuro/, aktywny od 17.08.2009. W serwisie istnieje mozliwo$¢ zadania pytania
o euro ckspertom z NBP.
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wprowadzenia euro oraz przekazanie spoleczenstwu, iz poczawszy od tego dnia® kazdy obywatel, kazda
instytucja i kazda jednostka gospodarcza na terenie kraju musza byé przygotowane do postugiwania si¢
nowg waluta w obrocie gotéwkowym i bezgotéwkowym.

Do najbardziej pozadanych przez polskie spoleczenistwo informacji naleza”: scenariusz
wprowadzenia euro — 94%, warto§¢ euro w walucie narodowej — 93% oraz praktyczne implikacje przyjecia
wspolnej waluty — 93% (Flash Eurobarometer 237, 2008, s. 32-33). Kampania, w szczegdlnosci poczawszy
od ok. 1 roku przed dniem wejscia do strefy euro (€-day), powinna by¢ zaprojektowana w taki sposob, aby
informacja ,sama docierata” do wszystkich grup docelowych, tj. tak aby poszczegdlne grupy
docelowe czy osoby nie musialy wklada¢ wysitku w uzyskanie dostepu do podstawowych informacji.

Preferowanymi kanatami otrzymywania informacji o euro i wymianie waluty w nowych panstwach
cztonkowskich, wg badan Eurobarometru z 2008 r., sa przede wszystkim: telewizja (90%), banki (83%),
prasa (80%), radio (79%), Internet (74%) (Flash Eurobarometer 237, 2008, s. 30). Najbardzie;
wiarygodnymi zrédtami informacji o euro w opinii polskich respondentéw sa natomiast: bank centralny
(69%), instytucje europejskie (60%), stowarzyszenia konsumenckie oraz wiladze lokalne (44%) (Flash
Eurobarometer 237, 2008, s. 29). Warto tez zwrdci¢ uwage na specyfike naszego kraju — wszystkie z wyzej
wymienionych zZrédel informacji ciesza si¢ nizszym zaufaniem niz $rednio w pozostalych nowych
panistwach czlonkowskich UE. Przykladowo, narodowy bank centralny (uchodzacy za najbardziej
wiarygodne zrédlo informacji w kazdym z krajéw objetych badaniem) darzy zaufaniem od 74% (Lotwa)
do 90% spoteczenstwa (Wegry), podczas gdy w Polsce jedynie 69% (Flash Eurobarometer 237, 2008,
s. 29). Fakty te wydaja si¢ istotne w kontekscie skutecznosci przysztej kampanii informacyjnej w Polsce.

Plynny przebieg procesu wymiany krajowej waluty na euro wymaga odpowiedniego przygotowania
nie tyle wigkszo$ci spoteczenistwa, lecz jego catosci (Komisja Europejska, 2008d, s. 20). W zwiazku z tym
kampania powinna, wg zalecenia KE (Komisja Europejska, 2008e, art. 2), w sposob szczegdlny
uwzglednia¢ wybrane wrazliwe grupy spoleczne, tj. zaréwno osoby wymagajace szczegdlnego traktowania
(np. dzieci, osoby starsze, niepelnosprawne, cierpiace na zaburzenia psychiczne), jak i osoby majace
utrudniony dostep do informacji (np. mniejszosci narodowe, migranci, osoby przebywajace w szpitalach

i domach opieki, osoby zamieszkujace obszary wiejskie, osoby bezdomne).

Przykladowo, na Stowacji szczegdlne miejsce w kampanii informacyjnej zajmowaly dziatania skierowane do
mniejszosci narodowych, przede wszystkim wegierskiej i romskiej. Kampania obejmowata zaréwno
publikacje, jak i ogloszenia w mediach w tych dwoch jezykach, do mniejszosci romskiej skierowano ponadto
odrebne instrumenty kampanii dostosowane do specyfiki spolecznej tej grupy, np. poprzez zaangazowanie

popularnych romskich artystow czy opracowanie piosenki o wprowadzeniu euro (Gorska e al., 2009, s. 35).

IV. Przygotowanie dokumentu nt. narodowe;j strategii komunikacyjnej

Strategie komunikacyjne w nowych panstwach cztonkowskich, ktére juz przyjely euro powstawaty
nie pdzniej niz na pdltora roku przed data wprowadzenia wspélnej waluty (por. tabela 1). KE zaleca

jednak, by nie czeka¢ na ustalenie dokladnej daty przyjecia euro, lecz rozpoczaé prace nad

¢ Przy zalozeniu, ze zostanie wybrany scenatiusz big bang, polegajacy na jednoczesnym wprowadzeniu euro w formie
gotowkowej, jak i bezgotéwkowej.
7 Respondenci wybierali istotne ich zdaniem zagadnienia kampanii informacyjnej z listy wskazanych tematéw.
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opracowaniem strategii komunikacji i jej opublikowaniem mozliwie wczesnie, szczegélnie w
przypadku niskiego poparcia spotecznego dla euro (Komisja Europejska, 2008d, s. 18). Bardzo
wezesnie (ponad 3 lata przed €-day 1 jeszcze przed wlaczeniem korony do ERM II) przygotowania w tej
materii rozpoczeta Stowacja.

Sformulowanie narodowej strategii informacyjnej na temat euro lezy w zakresie kompetencji wtadz
krajowych (w Polsce za opracowanie strategii komunikacyjnej bedzie odpowiadal Zesp6t Roboczy do
Spraw Strategii Komunikacyjnej), jednak bardzo wazna jest réwniez bliska wspétpraca wszystkich
zainteresowanych stron (Komisja Europejska, 2008d, s. 16). Przed stworzeniem strategii komunikacyjnej
niezbedne jest przeprowadzenie obszernych badan uwzgledniajacych specyfike kraju, ktéra moze
oddziatywaé na skuteczno$¢ proceséw komunikacyjnych. KE zaleca réwniez przeprowadzenie standar-

dowej analizy SWO'T planowanej strategii komunikacyjnej (KKomisja Europejska, 2008d, s. 18).

Tabela 2. Porogumienia o partnershwie orag, poroumienia bligniacge przed prystapieniem do strefy enro nowych czlonkdw

Keai Data podpisania porozumienia Partnerzy twinning agrement —instytucja
) . .
o partnerstwie z KE uczestniczaca ze strony partnera — zakres

Stowenia listopad 2005 Holandia (wspoélnie z Litwa) — MF — strategia komunika-

cyjna 1 informacyjna

Cypr maj 2006 Irlandia (wspdlnie z Malta) — MF, BC - strategia

komunikacyjna i informacyjna

Grecja — BC — aspekty techniczne zwigzane z wymiana

waluty

Malta maj 2006 Irlandia (wspoélnie z Cyprem) — MF, BC — strategia

komunikacyjna i informacyjna

Austria — cztonkowie bylej Austriackiej Komisji Cen oraz
miedzynarodowi eksperci w dziedzinie stabilnosci cen —

stworzenie ,,Euro-Obserwatorium”

Stowagja grudzien 2007 Austria — BC — strategia komunikacyjna i informacyjna

Belgia — b.d. (prawdopodobnie BC) — aspekty techniczne

zwigzane z wymiana waluty

Skroty: BC — bank centralny, MF — Ministerstwo Finanséw.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie dokumentéw KE i wybranych NPWE.

Wazne jest takze czerpanie z wczesniejszych doswiadczen obecnych czlonkéw strefy euro.
Czesto przy tworzeniu strategii komunikacyjnej zawiazywane sa tzw. umowy blizniacze (nazywane takze
umowami twinningowymi od ang. fwinning agreements; por. tabela 2). Taka umowe w zakresie dzialan
informacyjnych i komunikacyjnych z Bundesbankiem podpisal i zrealizowal w okresie marzec 2005 —
czerwiec 2006 NBP (Deutsche Bundesbank, Narodowy Bank Polski, 2006).

Na podstawie zalecen KE oraz strategii Stowenii, Cypru, Malty i Slowacji mozna wyrdznié
nastepujace elementy, ktére powinna zawiera¢ strategia komunikacji:

® podzial na etapy kampanii — nalezy wyrézni¢ trzy etapy kampanii informacyjnej: etap I — do

momentu uchylania derogacji przez Rade Ecofin i opublikowania kursu konwersji, etap II — od
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ustalenia kursu konwersji do €-day, etap 11l — od €-day (por. schemat), wraz z kalendarium
poszczegblnych dziataq,

cele kampanii informacyjnej — zaréwno kluczowe dla calosci kampanii (podniesienie poziomu
wiedzy spoleczenstwa na temat unii walutowej i procesu wprowadzenia euro oraz sprawne
przejScie na nowa walute), jak i dla kazdego z etapdéw (np. we wstepnej fazie kampanii
zaznajomienie spoleczefistwa z ogdlnymi informacjami na temat euro, Europejskiego Systemu
Bankéw Centralnych (ESBC), kosztow i korzysci z przyjecia wspdlnej waluty, znaczenia kryteriow
konwergenci, itp.),

zakres informacyjny kampanii, szczegélnie informacje przewodnie kazdego z etapéw kampanii
— we wstepnej fazie kampanii przekazywane sq informacje o charakterze ogdlnym, pézniej coraz
bardziej szczegétowe i praktyczne,

opis specyfiki kraju oparty na wynikach badat (np. czego najbardziej obawiaja si¢ obywatele
w zwigzku z procesem wprowadzenia euro),

wyréznienie docelowych grup kampanii, w tym przede wszystkim: partneréw kampanii,
posrednikéw informacji, wrazliwych grup spotecznych (os6b wymagajacych specjalnego trakto-
wania oraz oséb majacych utrudniony dostep do informacji),

przeglad instrumentéw, ktore zostang zastosowane,

informacje o tym, ktore instytucje beda realizowa¢ kampanie, w szczegdlnosci czy i jakie
dzialania zostang przekazane specjalistycznej agencji PR oraz w jaki sposob zostanie dokonany jej
wybor,

Cechg charakterystyczng procesu przyjecia euro w Stowenii, Stowacji oraz na Cyprze i Malcie (NMS-4)

byla ogélnonarodowa strategia komunikacyjna wypracowana wspélnie przez strone rzadowsa
i bank centralny. Jednomys$lnos¢ i wspoélnie wypracowane dzialanie jest niezbedne dla sprawnego
przeprowadzenia kampanii informacyjnej.

Zwyczajowo rola banku centralnego jest informowanie spoleczefistwa na tematy zwiazane z zakresem
jego kompetencji, takie jak: wyglad i zabezpieczenia banknotéw i monet euro, wymiana waluty narodowej
na euro przez obywateli i przedsi¢biorstwa, nieodwolalny kurs wymiany, rola ESBC, itp. Dodatkowo do
zadan banku centralnego nalezy przeprowadzanie szkoleni dla wybranych grup spotecznych i zawodowych
w zakresie wygladu, zabezpieczen i postugiwania si¢ nowa waluta.

Niektore banki centralne NMS-4 byly réwniez zaangazowane w te czes¢ kampanii informacyjnej, ktéra
dotyczyla bardziej ogdlnych aspektow (np. korzysci i koszty z przyjecia wspdlnej waluty) — warto jednak
podkredli¢, iz dziatania informacyjne bankéw centralnych w tym zakresie byly podporzadkowane
wspolnie wypracowanej strategii i $cisle koordynowane z dziataniami strony rzadowej. Tylko skoordy-
nowane dziatania pozwalaja na uniknig¢cie chaosu informacyjnego i zapewnienie dobrego

przygotowania spofeczenstwa do procesu wymiany.

opis zawartych lub planowanych umoéw z instytucjami europejskimi (KE, EBC; patrz nizej)
oraz z innymi panstwami cztonkowskimi,
logo i hasto kampanii, ktérymi firmowane beda wszystkie dzialania informacyjno-

komunikacyjne.
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Przyktadowo, na Cyprze kampania informacyjna byla prowadzona pod hastem ‘The euro: It’s in your
hands!. Slogan ten w zamysle twércéw mial oznaczaé, ze euro rzeczywiscie (fizycznie) znajdzie si¢ w re-
kach obywateli Cypru od 1 stycznia 2008 r. Mial on takze podkresla¢, ze sukces procesu, w efekcie
ktérego euro znajdzie si¢ w rekach obywateli, lezy faktycznie w ich rekach, tj. wymaga przygotowania ze
strony kazdego obywatela (Ministry of Finance, National Bank of Cyprus, 2007, s. 27). Na Malcie slogan
brzmial ‘The euro — in our common interest’ (National Euro Changeover Committee, 2007, s. 4),
w Stowenii — ‘Euro — for us all’ (Deloitte, 2007, s. 67), za§ na Stowacji — ‘Euro OUR money’
(Government of the Slovak Republic, Narodna Banka Slovenska, 2007, s. 19).

Schemat: Zarys kampanii informacyjnef w procesie wprowadzania euro

Etap |
Etap Il Etap Il

= kurs wymiany

= waluta euro

= unia gospodarcza
i walutowa

= Europejski System

= kamienie milowe )

= podwdjna
ekspozycja cen

euro iinne srodki ochrony

= znaczenie kursu konsumenta

= scenariusz przyj ecia

= wymiana waluty

= wygl ad

i zabezpieczenia
banknotéw

i monet euro

Bankéw Centralnych Wwymiany = wygl ad
i zabezpieczenia
banknotéw i monet

= podwdjny obieg

= wyniki
monitoringu cen

= wplyw euro na pface,

emerytury,

oszcz edno $ci, kredyty euro

= podwéjna * podwdjny obieg = podsumowanie

ekspozycja cen = wyniki kampanii
monitoringu cen

= kryteria konwergencji
= korzy $ci i koszty z
wprowadzenia euro

= stereotypy nt.
wspolnej waluty

Wiaczenie Wypetnienie Decyzja o
uchyleniu

derogacji

ztotego kryteriow

do ERM II konwergenc;ji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

KE zaleca regularne przeprowadzanie badan opinii publicznej (Komisja Europejska, 2008e, art. 2).
W zaleznosci od ich wynikéw dziatania komunikacyjne powinny by¢ na biezaco modyfikowane. Sprzyja to
uelastycznieniu strategii i umozliwia jej dostosowanie do zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, w tym zmiany

warunkow ekonomicznych kraju.

Przykladowo, zaobserwowany wzrost cen w okresie wprowadzania euro na Cyprze i Malcie spowodowal
koniecznos¢ poinformowania spoleczenstwa, iz nie wynikal on z przyjecia euro, lecz majacego w tym czasie
miejsce wzrostu cen surowcow (Komisja Europejska, 2008d, s. 18). Na Slowacji natomiast okres wprowa-
dzenia euro zbiegt si¢ w czasie ze specyficznymi uwarunkowaniami ekonomicznymi: spadek stopy inflacji, na
ktory ztozyly si¢ spadajace ceny zywnosci i energii, a ktéry przyczynit si¢ do faktu, Ze zamiana waluty nie
wplynela na trend odczuwanej inflacji (Komisja Europejska, 2009, s.11-12) oraz spadek PKB, ktéry mial

swoje zroédla w swiatowym kryzysie finansowym i nie byl powiazany z faktem wprowadzenia euro.

Badania opinii publicznej pozwalaja oceni¢, czy najwazniejsze informacje dotarty do
wybranych grup docelowych. W przypadku wyniku negatywnego, niezbedne jest powtorzenie
wczesniejszych dziatan informacyjnych (Komisja Europejska, 2008d, s. 18). Ponadto, analiza pytan

zadawanych przez infolini¢ lub strong internetowa, jak réwniez materialéw prasowych, pozwala
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zidentyfikowa¢ ewentualne stabe punkty kampanii informacyjnej 1 stanowi podstawe do jej ewentualne;
modyfikacji (Komisja Europejska, 2008d, s. 31).

V. Malta — przyktad wzorcowo przeprowadzonej kampanii informacyjnej nt. euro

Za wzorcowy uznaje si¢ proces wprowadzenia euro na Malcie®, gdzie przygotowania od samego
poczatku byly bardzo wysoko oceniane przez Komisje¢ Europejska (Komisja Europejska, 2000), a caty
proces wprowadzenia wspolnej waluty, jak réwniez zwiazana z nim kampania informacyjna, przebiegly
sprawnie i bezproblemowo (Komisja Europejska, 2008c, s. 14). W szczegdlnosci dziatania informacyjne
na Malcie zostaly ocenione przez KE jako wszechstronne i wysokiej jakoséci (Komisja Europejska,
2007a, s. 10). Jak mozna przeczyta¢ w komunikacie KE: ,Dowodzi to, ze dobrze przeprowadzona
i kompleksowa kampania informacyjna moze znacznie wzmocni¢ spoleczne poparcie dla euro. Ponadto
kampania maltafiska dowiodta, Ze obawy dotyczace podwyzek cen przy okazji wprowadzania
euro mozna skutecznie uspokoi¢ dzigki dobrze ukierunkowanym dziataniom informacyjnym”
(Komisja Europejska, 2008c, s. 14).

Wykres 5. Odpowiedzi respondentow maltariskich na pytanie o nienczciwosé procesu preliczenia cen na enro
Przeliczenie cen na euro zostalo dokonane nieuczciw  ie
W nigdy
Oczasami
B czesto

11% B bardzo czesto

M nie wiem/brak
odpowiedzi

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie danych z Flash Eurobarometer 222/223, 2008, s. 36.

Wg Eurobarometru, jeszcze we wrze$niu 2007 r. 76% mieszkanicow Malty obawialo si¢ naduzy¢
cenowych w zwiazku z wprowadzeniem euro (przy czym w tym okresie $rednia w nowych panstwach
czlonkowskich wynosilta nieco powyzej 70% (Flash Eurobarometer 214, 2007, s. 54), natomiast z badan
przeprowadzonych ex post wynika, iz 42% ankietowanych bylo zdania, Ze proces ten przebiegl catkowicie
uczciwie (por. wykres 5), a jedynie 14% ocenilo, ze konwersja cen z waluty na euro byla przeprowadzona
,»Czesto” lub ,,bardzo czesto” w sposéb nieuczciwy. Nalezy wyraznie podkreslié, iz Malta byta jedynym

panstwem czlonkowskim strefy euro, w ktorym nie wystapita tzw. ,iluzja euro” (Narodowy Bank

8 Warto jednak zwréci¢ uwage na ograniczona — z polskiego punktu widzenia — uzyteczno$¢ do$wiadczen z wprowa-
dzenia euro na Malcie (a takze w pozostalych NMS-4), gdyz — w poréwnaniu z Polskg — sa to kraje stosunkowo
male.
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Polski, 2009), polegajaca na ponadproporcjonalnym wzroscie spolecznej percepcji inflacji w stosunku do
oficjalnego wskaznika dynamiki cen.
Ponizej przedstawiono przeglad niektérych charakterystycznych lub szczegdlnie waznych cech,

dziatan i narzedzi kampanii informacyjnej na Malcie.

Ramka: Wybrane cechy, instrumenty i dgialania charakteryzujace kampanie informacyjng na Malcie

CECHY:
®= Bank centralny Malty i Narodowy Komitet ds. Wprowadzenia Euro utworzyly wspoélny
komitet ds. strategii komunikacyjnej w celu zapewnienia kompleksowego podejscia i wzmocnie-
nia wspolpracy, szczegélnie w drugim, kluczowym, etapie kampanii.
®  Przy projektowaniu kampanii i dostosowywaniu jej do potrzeb poszczegdlnych grup docelowych
zastosowano podejscie bottom-up, poprzez analize opinii i informacji zwrotnych otrzymanych od
danej grupy. Np. kampania zostata dostosowana do takich obaw wyrazanych przez spofe-
czenstwo, jak przekonanie, iz proces wprowadzenia euro bedzie wymagal wiele wysitku ze strony
obywateli czy obawy dotyczace wzrostu kosztéw utrzymania w wyniku przyjecia wspélnej waluty.
=  Studenci oraz mtodziez i dzieci w wieku szkolnym zostaly zidentyfikowane jako priorytetowa
grupa docelowa, ze wzgledu na ich znaczenie jako posrednikéw informacji w spoleczenstwie
(szczegolnie w gronie wlasnych rodzin).
® Specjalne dostosowanie kampanii informacyjnej do potrzeb wrazliwych grup spolecznych (np.
niewidomi, dzieci, bezdomni, itp.) wynikajace z faktu, iz cztonkowie tych grup nie byliby w stanie
skorzysta¢ w odpowiednim stopniu ze standardowych kanaléw komunikacyjnych.
INSTRUMENTY:
®  Narodowy Plan Szkoleniowy w zakresie euro wraz ze specjalnie przygotowanymi trenerami. W jego
ramach stworzono programy szkoleniowe dostosowane do potrzeb wybranych grup spotecznych
(m.in. wrazliwe grupy spoteczne, sektor detaliczny, sektor finansowy, sektor publiczny, szkoly).
®  Poczatkowe zintensyfikowanie kampanii nastapito w pazdzierniku 2006 r. (14 miesiecy przed €-day),
wtedy pojawily si¢ pierwsze spoty (emitowane w najlepszym czasie antenowym, czgsto w przer-
wach reklamowych programéw cieszacych si¢ najwicksza ogladalnoscia), programy i audycje
informacyjne. Jak podkreslano w maltanskim Planie wprowadzenia euro (Changeover Plan), byl to
doskonaly moment na rozpoczecie kampanii medialnej z uwagi na zbiegnigcie w czasie z nowymi,
powakacyjnymi raméwkami stacji telewizyjnych i radiowych (zaréwno publicznych, jak i prywat-
nych).
DZIALANIA:
® Informowanie przedsigbiorcéw o koniecznosci wezesnego rozpoczecia przygotowan w sekto-
rze Matych i Srednich Przedsigbiorstw (MSP).

Ztrédlo: National Euro Changeover Committee, 2007.

W przypadku Polski pozadane jest wykorzystanie — oczywiscie przy uwzglednieniu specyfiki
i rozmiaru naszego kraju — maltanskich doswiadczen, szczegélnie w zakresie dziatan zwigzanych
z uczciwym przeliczaniem cen oraz ich monitorowaniem. Jest to istotne w kontekscie obaw, jakie
wyraza polskie spoleczefistwo w zwiazku z wprowadzeniem euro — ponad 80% obywateli, wg badan

z 2008t., obawia si¢ naduzy¢ 1 oszustw przy przeliczaniu cen ze zlotych na euro w procesie wprowadzania
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wspolnej waluty (Flash Eurobarometer 237, 2008, s. 56). Potwierdzaja to rowniez badania z 2007 r.

zlecone przez NBP, wg ktérych 60% Polakéw obawia si¢ wzrostu cen w zwiazku z przyjeciem euro,
(Narodowy Bank Polski, 2009, s. 88).

VI. Wnioski dla Polski

Wtasciwie zaprojektowana strategia komunikacyjna, wypracowana wspoélnie przez strong
rzadows i bank centralny, oraz dokonana na jej podstawie skoordynowana realizacja kampanii
informacyjnej maja kluczowe znaczenie dla powodzenia procesu wprowadzenia euro. Niezbedne
jest dostarczenie spoteczeistwu na czas 1 w adekwatnej formie, dostosowanej do danej grupy odbiorcéw,
wszelkich potrzebnych informacji — nie tylko teoretycznych (UGW, wspdlna waluta, koszty i korzysci
z wprowadzenia euro, itp.), lecz przede wszystkim praktycznych (wyglad i1 zabezpieczenia banknotow
i monet euro, sposoby wymiany waluty, zasady przeliczania cen i §wiadczen, podwdjny obieg itp.). Co
wazne, informacja — poprzez odpowiednio dobrane kanaly komunikacji — powinna ,,sama dociera¢” do
obywateli, ich miejsc zamieszkania, pracy czy nauki. Docelowo kazdy obywatel powinien dysponowaé
informacjami, ktére przygotuja go do procesu wymiany, bez wkladania wlasnego, dodatkowego wysitku
w ich wyszukiwanie.

Polska zobowigzana jest do uwzglednienia zalecen KE, zgodnie z ktérymi rozpoczgcie prac
nad strategia komunikacyjng oraz opublikowanie samego dokumentu powinno dokonaé si¢
mozliwie wczesnie — réwniez wtedy, gdy kraj nie ustalit konkretnej daty przyjecia euro. Jest to
istotne zwlaszcza w kontekscie niskiego poziomu poinformowania naszego spoleczefistwa o euro oraz
niskiego poziomu poparcia dla wspélnej waluty. Kampania informacyjna powinna zostaé zaprojektowana
w taki sposob, aby odpowiadac specyfice kraju — niezbedne jest wigc dokonanie badan identyfikujacych
m.in. szczegblne obawy spoleczefstwa zwigzane z wprowadzeniem euro (np. obawa przed wzrostem cen)
czy preferowane kanaly otrzymywania informaciji.

Celem kampanii informacyjnej w Polsce powinno by¢ przede wszystkim podniesienie
stopnia poinformowania spofeczenstwa na temat wspolnej waluty, a z czasem na temat kalendarium
oraz praktycznych aspektéw procesu wprowadzenia euro. Tylko spoleczenstwo posiadajace odpowiednie
informacje bedzie gotowe do aktywnego uczestnictwa w tym procesie. Wzrost §wiadomos$ci na temat
istoty i znaczenia UGW oraz ESBC, a takze bilansu kosztéw i korzysci z przystapienia do strefy euro
powinien przyczynic si¢ rowniez do wzrostu poparcia spoleczenistwa dla wspélnej waluty.

Polska powinna czerpaé¢ z wezesniejszych doswiadczet obecnych czlonkéw strefy euro, w tym
skorzysta¢ z przykladu nowych panistw cztonkowskich, ktére przyjely euro. Mimo innej specyfiki naszego
kraju, wiele z dos$wiadczen takich krajéw, jak Stowenia, Cypr, Malta i Slowacja moze by¢ bardzo
uzyteczna. Godny szczegdlnej uwagi jest przyktad Malty — kraju, ktéry otrzymal od KE najwyzsze oceny —
wskazujacy m.in. na potrzebe odpowiednio wezesnych przygotowan do procesu wymiany waluty w sekto-

rze przedsigbiorstw.
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