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GLOWNE TEZY

Podstawowe cele kampanii informacyjnej w procesie wprowadzenia euro to:
- dostarczenie spoleczenstwu wszelkich niezbednych informacji dotyczacych wymiany,

umozliwiajacych obywatelom sprawne przejscie na euro,

- przekazanie wiedzy na temat wygladu oraz zabezpieczen banknotéw i monet euro,
- ulatwienie ,,przejscia” z kalkulowania w walucie narodowej na kalkulowanie w euro, czyli adaptacja

do nowej skali wartosci;

- minimalizowanie obaw spoleczefistwa 1 niepewnosci.
- podniesienie poziomu wiedzy spoleczenstwa na temat euro.

Nie istnieje jeden model kampanii informacyjnej nt. wprowadzenia euro w miejsce waluty
narodowej, ktory w bezposredni sposob zastosowa¢ mozna w przypadku Polski. Kampanie
narodowe prowadzone przez 12 krajow przyjmujacych euro w 2002 roku mialy jedynie charakter
uzupelniajacy w stosunku do ogoélnej kampanii informacyjno-promocyjnej zaprojektowanej i
realizowanej przez Europejski Bank Centralny we wspotpracy z Komisja Europejska. Z kolei cztery
kampanie informacyjne krajéw, ktére przyjely euro w latach 2007-2009 z jednej strony zawieraly
liczne wspolne elementy, z drugiej strony uwzgledniaty takze specyfike danego kraju w sferze
kultury, organizacji gospodarki, konstrukcji spofeczenstwa czy dostepnych kanaléw
komunikacji. Niemniej, nalezy mie¢ na wzgledzie, ze zostaly one zaprojektowane dla panstw o
nieporéwnywalnym z Polskq obszarze geograficznym i liczba ludnosci.

W przypadku wszystkich analizowanych strategii komunikacyjnych nowych krajow strefy euro (INMS-
4) wyodrebniono takie elementy, jak: grupy docelowe dziatan komunikacyjnych (z uwzglednieniem
grup szczegolnie wrazliwych), partnerow i multiplikatorow dziatan komunikacyjnych. Kazda
ze strategii zostala podzielona na etapy dziatan komunikacyjnych, zréznicowane pod wzgledem
zastosowanych narzedzi i kanatéw komunikacji, jak rowniez treSci przekazu. Jednoczesnie we
wszystkich przypadkach, na etapie konstrukcji strategii, jak i pézniej, podczas realizacji kampanii,
monitorowano opini¢ publiczna, dostosowujac prowadzone dzialania informacyjne do aktualnych
potrzeb i nastrojéw spolecznych zwiazanych z przyjeciem wspoélnej waluty.

Badania opinii publicznej pokazywaly, ze najwicksze obawy zwigzane z przyjeciem euro
dotyczyly wzrostu cen towaréw i ustug oraz nieuczciwych praktyk cenowych, zwigzanych z
przeliczaniem cen. Nalezy zauwazy¢, ze wyniki badan prowadzonych obecnie w naszym kraju
wskazuja to samo zrédlo obaw spolecznych. W zwiazku z powyzszym, wykorzystanie doswiadczen i
dobrych praktyk krajéw NMS-4 w zakresie mechanizméw chroniacych przed nieuczciwym
przeliczaniem cen oraz w zakresie odpowiednich przekazéw informacyjnych kierowanych do
przedsigbiorcéw 1 konsumentéw, wydaje si¢ byé szczegélnie istotne z punktu widzenia konstrukeji
polskiej strategii komunikacyjne;.

Niniejszy material ma charakter roboczy. Opisane propozycje rozwiazan w procesie wprowadzenia euro
odzwierciedlaja  stanowisko Zespolu Roboczego ds. Strategii Komunikacyjnej i nie sa wiazace.
Szczegblowy opis dziatan, ktére zostana zastosowane w Polsce zostanie zawarty w Narodowym Planie
Wprowadzenia Euro.
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1. WSTEP

Celem niniejszej analizy jest dostarczenie miedzyinstytucjonalnej strukturze organizacyjnej ds.
przygotowan do wprowadzenia euro przez Rzeczpospolitg Polskg informacji na temat doswiadczen
panstw strefy euro w zakresie strategii komunikacyjnych i podejmowanych dziatan informacyjnych
w zwigzku z przyjeciem wspdlnej waluty. Analiza zostata przygotowana przez Zespo6t Roboczy
do spraw Strategii Komunikacyjnej (ZRSK), ktérego podstawowym zadaniem — zgodnie
z Rozporzadzeniem Rady Ministrow z dnia 3 listopada 2009 r. - jest wypracowanie zatozen
kampanii informacyjnej zwigzanej z wprowadzeniem euro przez Rzeczpospolita Polska, w tym
wspOtpraca z panstwami cztonkowskimi Unii Europejskiej w przedmiotowym obszarze oraz
monitorowanie opinii publicznej i potrzeb informacyjnych spoteczenstwa w zakresie zwigzanym z

wprowadzaniem euro w naszym kraju.

Dla realizacji zadan postawionych przed ZRSK, analiza doswiadczeri komunikacyjnych panstw
strefy euro ma szczegolne znaczenie. Majac to na wzgledzie, Zespot opracowat jednoczesnie
harmonogram wizyt studyjnych, obejmujacych spotkania z przedstawicielami administracji
rzadowej, bankdéw centralnych oraz innymi kluczowymi partnerami odpowiedzialnymi za
przygotowanie i realizacje kampanii informacyjnych w poszczegdinych panstwach strefy euro.
Pierwsza wizyta studyjna odbyta sie na przetomie wrzesnia i pazdziernika br. w Republice
Stowackiej, a wnioski z niej wyniesione zostaty zawarte w niniejszym opracowaniu. Jednoczesnie,
w zwigzku z faktem iz zawarte w niniejszym opracowaniu dane nt. doswiadczen stowackich zostaty
zebrane nie tylko w oparciu o oficjalne dokumenty, ale réwniez na postawie rozmow z
przedstawicielami administracji rzadowej, Narodowego Banku Stowacji oraz z innymi kluczowymi
partnerami odpowiedzialnymi za przygotowanie i realizacje kampanii informacyjnej w sprawie
wprowadzenia euro w Republice Stowackiej, materiat dotyczacy tego kraju ma stosunkowo
najbardziej kompleksowy charakter, zwtaszcza w czesci poswieconej harmonogramowi dziatan
komunikacyjnych. W analizie wyodrebniono bowiem nie tylko cele przekazu, ale i instrumenty

stosowane w poszczegoélnych etapach kampanii.

W dokumencie dokonano analizy dziatan komunikacyjnych we wszystkich panstwach strefy,
jednak szczegdlny akcent potozony zostat na tzw. nowe panstwa cztonkowskie, ktore przyjety
wspolng walute juz po 2002 roku: Stowenie, Cypr, Malte i Stowacje. Wydaje sie, ze to wtasnie z
doswiadczen tych panstw Polska skorzysta¢ moze w najwiekszym stopniu, aczkolwiek nalezy miec¢
na uwadze odmienng specyfike, potencjat ludnosciowy i geograficzny naszego kraju. Za takim
zatozeniem — z wytgczeniem ww. elementéw politycznych i gospodarczych - przemawia przede
wszystkim fakt, iz panstwa tzw. ,dwunastki” przyjmowaty wspdlng walute wedtug innego
scenariusza, ktdry w obszarze komunikacyjnym oznaczat w zasadzie przeprowadzenie jednej, w
duzym stopniu ujednoliconej i scentralizowanej kampanii informacyjnej (realizowanej pod

wspolnym hastem EURO 2002), w ktorej gtdwng role odgrywat Europejski Bank Centralny,



wspOtpracujacy z Komisjg Europejska, bankami centralnymi i instytucjami rzadowymi panstw
»~dwunastki”.

Struktura niniejszego opracowania uwzglednia propozycje konspektu do Narodowego Planu
Przyjecia Euro (w czesci poswieconej strategii komunikacyjnej), zawartego w Wytycznych do
NPWE, opracowanych przez Biuro Petnomocnika Rzadu ds. Wprowadzenia Euro przez
Rzeczpospolita Polskg i przyjetych 24 wrzesnia br. przez Rade Koordynacyjng ds. Euro.
Jednoczesnie zaproponowany uklad rozdziatdw utatwia pordwnanie poszczegdlnych elementdw

kampanii informacyjnych i wybor rozwigzan najlepszych z punktu widzenia polskich realidw.



2. ANALIZA STRATEGII KOMUNIKACYINYCH StOWENII, CYPRU, MALTY

I SLOWACII

Stowenia Cypr Malta Stowacja
Powierzchniaw | 20 273 km? 9 250 km? 320 km? 49 035 km?
km2
Liczba ludnosci | 2 053 393 794 600 412 614 5 455 000
Ilos¢ 754 tys. 252 tys. 124 tys. 1706 tys.
gospodarstw
domowych
Data wejscia do | 28 czerwca 2 maja 2005 2 maja 2005 28 listopada
ERM II 2004 2005
Data wejscia do | 1 stycznia 2007 | 1 stycznia 2008 | 1 stycznia 2008 | 1 stycznia 2009
strefy euro

2.1. Cele i podstawowe zalozenia kampanii informacyjnych

2.1.1. Sfowenia

Gléwne zatozenia stowenskiej kampanii informacyjnej przedstawiaty sie nastepujaco:

a) informowanie i edukacja spoteczenstwa przed i w trakcie wprowadzenia waluty euro;

b) zapewnienie gtadkiego przej$cia na nowg walute;

¢) budowa zaufania spoteczenstwa do nowej waluty.

Uwzgledniajace powyzsze zatozenia cele komunikacyjne byty nastepujace:

« dostarczac informacje:
- 0 spotecznych, gospodarczych i politycznych skutkach wprowadzenia euro;
- 0 praktycznych skutkach na poziomie indywidualnym i krajowym;
- 0 przygotowaniach do wymiany waluty;
- 0 wygladzie monet oraz banknotow;
- 0 wykrywaniu fatszywych pieniedzy.

« ksztalcic:
- aby podnies¢ poziom znajomosci wygladu banknotéw/monet, zabezpieczen,
procesu wymiany (etapy procesu wymiany waluty, podwdjna dyspozycja cen,
wydawanie reszty wytgcznie w euro, itp.);

+ budowac zaufanie do nowej waluty:

- poprzez uswiadamianie praw konsumenckich w razie nieusprawiedliwionego wzrostu cen, lub

nieuczciwego przeliczania cen.




Kampania stowenska prowadzona byla pod hastem ,Evro — za wse nas’ (Euro dla nas

wszystkich). Ponizej logo kampanii:

™

>

2.1.2. Cypr

Nadrzednym celem kampanii informacyjnej bylo zapewnienie niezbednego poziomu wiedzy na
temat euro wsrdd wszystkich grup docelowych w celu sprawnego przejScia na nowg walute oraz

zachecenie spoteczenstwa do wczesnego rozpoczecia przygotowan do przyjecia nowej waluty
Szczegotowe zadania komunikacyjne kampanii przedstawione w strategii:

« wzmocnienie zaufania oraz zwiekszenie poparcia spoteczenstwa dla nowej waluty, poprzez
zwrocenie szczegolnej uwagi na obawy konsumentdéw zwigzane ze wzrostem cen oraz
ewentualnym ryzykiem fatszowania nowej waluty;

+  wyjasnienie skutkdw wprowadzenia euro dla codziennego Zycia obywateli;

« zaznajomienie spoteczenstwa z wygladem i zabezpieczeniami banknotdw i monet euro;

« wyjasnienie spoteczenstwu praktycznych aspektow zwigzanych z wprowadzeniem gotowki
euro;

« wsparcie sektora przedsiebiorstw, w szczegdlnosci detalistdw, w przygotowaniach do przejscia
na euro;

e pomoc w sprawnym przygotowaniu sektora publicznego;

« zidentyfikowanie potrzeb grup wrazliwych spotecznie i udzielenie im niezbednych informaciji.

Strategia komunikacyjna odwotywata sie do dotychczasowych doswiadczen panstw strefy euro,
jednoczesnie cypryjska kampania zostata dostosowana do realidw, jakie istniejg w tym kraju w sferze
kultury, dostepnych kanatéw komunikacji, dostepnych zasobdéw oraz mozliwych zagrozen.

Hasto kampanii brzmiato ,Euro. It is in your hands” ("Euro w waszych rekach!") i wskazywato
nie tylko na fakt, ze nowa waluta z dniem 1 stycznia 2008 roku bedzie w rekach Cypryjczykéw, ale

jednoczesnie podkreslato, ze udane przyjecie euro zalezy od "Was", czyli obywateli Cypru.



Logo uzywane w czasie kampanii to serce ze znakiem euro:

2.1.3.Malta

Nadrzednym celem kampanii byto zapewnienie obywatelom Malty wszelkich informacji koniecznych dla

wzmochienia zaufania do procesu wymiany waluty poprzez:

a)
b)

@)

d)

e)

podniesienie $wiadomosci wszystkich grup docelowych odnosnie procesu wymiany waluty;
komunikacje z grupami docelowymi i przekazywanie informacji aktualnych, jasnych,
obiektywnych i wiarygodnych;

podjecie staran, zeby wszyscy Maltanczycy zapoznali sie z nowg walutg na dlugo przed
wprowadzeniem euro. Obywatele powinni mie¢ pewnos¢, ze bedq w stanie rozpoznawac i
uzywac nowg walute od pierwszych chwil, a takze postrzega¢ wiasciwg wartos¢ towardw i
ustug wyrazang w euro;

zachecanie grup docelowych (wiaczajac przedsiebiorcow), zeby odpowiednio przygotowali sie
do wspdlnej waluty, dostosowujac wiasne strategie dziatania, zapewniajac wiasciwg
infrastrukture, oraz szkolenia dla kadr;

rozwiewanie niepotrzebnych obaw, lub z gory przyjetych zatozen, ze przyjecie euro musi

wigzac sie z nagtym wzrostem cen.

Hasto kampanii brzmiato , The euro — in our common interest’ (Euro — w naszym wspolnym

interesie), ponizej logo kampanii:

EUKO

in our Common interest!

L-ewnro..[|-interess ta9hina kol

2.1.4. Slowacja
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Gtownym celem kampanii informacyjnej byla pomoc w procesie przejscia z korony stowackiej

na euro tak, aby kazdy obywatel zostat poinformowany o wprowadzeniu euro na czas i w

wystarczajacym stopniu. Zatozono rowniez, ze informacja powinna dotrze¢ do odbiorcy w taki sposab,

aby nie musiat on podejmowac dodatkowych dziatann w celu jej otrzymania.

Szczegotowe zadania okreslone w stowackiej strategii komunikacyjnej obejmowaty:

wyjashienie spoteczenstwu, ze obawy zwigzane ze wzrostem cen sg nieuzasadnione;
zaznajomienie spoteczenstwa z instrumentami stuzgcymi ochronie przed naduzyciami
cenowymi (obowigzek podwdjnego podawania cen, inicjatywa ,kodeksu etycznego”,
monitoring cen);

zaznajomienie spoteczenstwa z kursem wymiany koron na euro, mechanizmem przeliczania
cen, wynagrodzen, emerytur i innych dochodéw oraz wydatkéw i zobowigzan;

zaznajomienie spoteczenstwa z wygladem i zabezpieczeniami banknotéw i monet euro;
wyjasnienie, ze banknoty sg jednakowe we wszystkich krajach strefy euro, a monety z
roznymi stronami narodowymi sg wazne we wszystkich krajach strefy;

wyjasnienie, iz korona stowacka przestanie by¢ Srodkiem w ptatnosciach bezgotowkowych od
1 stycznia 2009 r.;

przekazanie praktycznych wskazowek zwigzanych z wprowadzeniem euro (podwojny obieg
korony stowackiej i euro, wymiana korony stowackiej na euro, wycofywanie banknotdw i
monet nominowanych w koronach stowackich z obiegu po zakonczeniu okresu podwdjnego
obiegu, itp.);

przedstawienie informacji na temat etapow procesu wprowadzania euro (okres podwdjnego
podawania cen, okres podwdjnego obiegu, okresy wymiany koron na euro), miejsca wymiany

koron na euro, godzin otwarcia bankéw w pierwszych dniach wymiany.

Wszelkie materiaty informacyjne i promocyjne stowackiej kampanii wystepuja z jednym logotypem i

hastem (“Euro Nasa mena’ — Euro, NASZ pieniadz), zaprojektowanym przez Europejski Bank

Centralny:

11



2.2. Instytucje i organizacje zaangazowane
w kampanie informacyjne

2.2.1.Slowenia

Powofano Komitet Koordynujacy Przygotowania Techniczne do Przyjecia Euro.
Wspdtprzewodniczyli mu Dyrektor Generalny Ministerstwa Finansow (w jego imieniu Biuro PR i
Mediow) oraz Wiceprezes Banku Centralnego Stowenii. Dziatania byty prowadzone we wspotpracy z
Ministerstwem  Gospodarki, Gtownym Urzedem Statystycznym, Agencja Rynku Papierdw
Wartosciowych, Agencja Kontroli Ubezpieczen,, Centralng Korporacja Rozliczen Papierow
Wartosciowych, Gietdq Papierow WartoSciowych w Lublanie, Stowenska Izba Handlu i Przemystu,
Stowarzyszeniem Bankdéw Stowenskich i Stowarzyszeniem Agencji Ubezpieczeniowych w Stowenii. W
pozniejszym okresie dotaczyly ponadto: Izba Rzemiosta, Stowenskie Stowarzyszenie Konsumentdw

oraz Stowenski Instytut Audytoréw.

2.2.2.Cypr

Za opracowanie i wdrozenie strategii komunikacyjnej na Cyprze odpowiedzialny byt Wspélny
Komitet ds. Komunikacji (Joint Communications Committee) Ministerstwa Finansow i Centralnego
Banku Cypru. W sktad Komitetu wchodzili ponadto przedstawiciele Urzedu Informacji Publicznej,
Ministerstwa Handlu, Przemystu i Turystyki, jak rowniez szef Przedstawicielstwa Komisji Europejskiej
na Cyprze.

W styczniu 2006 r. (€ day — 2 lata) Komitet opracowat kompleksowy plan strategii komunikacyjnej,
ktory nastepnie zatwierdzit Krajowy Komitet Doradczy (29 marca 2006 r.) oraz Rada Ministréw (5
kwietnia 2006 r.). W planie opisano cele, metodologie oraz filozofie kampanii, a takze jej poszczegolne
etapy. Zamieszczono rowniez informacje na temat kanatdow i materiatéw informacyjnych, grup

docelowych oraz partneréw kampanii.

2.2.3.Malta

W ramach przygotowan do przyjecia wspdlnej waluty Malta utworzyta niezalezng strukture
odpowiedzialng za ten proces. W celu koordynacji dziatan komunikacyjnych, w ramach tej struktury
powotano Grupe ds. Strategii Komunikacyjnej. W skiad Grupy wchodzit Dyrektor Wykonawczy,
konsultant ds. przekazow strategicznych, PR i Media Manager oraz konsultant ds. medioéw. Konsultanci
ds. informacji kierowali sie w dziataniach na rzecz okreslonych grup docelowych zaleceniami Grupy.

Powotany zostat takze wspdlny Komitet ds. Strategii Komunikacyjnej Centralnego Banku
Malty i Krajowego Komitetu ds. Wymiany Waluty w celu wspdtpracy w trakcie kampanii,

zwlaszcza w jej drugim stadium, ktore byto decydujacy faza.
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Powotano rowniez jednostke tacznikowa pomiedzy Komisja Europejskg (DG ECFIN) i Grupg ds.
Strategii Komunikacyjnej w celu koordynacji wspolnych dziatan i inicjatyw w trakcie trwania kampanii,
zwlaszcza nadzoru dziatan informacyjnych w ramach porozumienia PRINCE.

Dyrektor Wykonawczy przewodniczyt réwniez cotygodniowym posiedzeniom z konsultantami ds.
informacji w celu analizy postepdw kampanii i koordynowania logistyki dziatan.

Na Malcie utworzono jedno obserwatorium euro, ktdre koordynowato inicjatywe FAIR, monitorowato
ksztattowanie sie cen oraz prowadzito dochodzenia w przypadku zarzutdow o naruszenie zobowigzan
podjetych w ramach FAIR oraz przepisow dotyczacych podwdjnego podawania cen.

Dziatania komunikacyjne zostaty zawarte w dokumencie Komitetu Sterujacego ds. Wprowadzenie Euro
~Wieloletnia strategia komunikacyjna na rzecz przygotowan do wprowadzenia euro (2006-2008)",

ktory zostat przyjety 19 kwietnia 2006r.

2.2.4.Slowacja

Organem koordynujacym dziatania komunikacyjne zwigzane z wprowadzeniem euro na Stowacji byt
Komitet Roboczy ds. Komunikacji. Przewodniczyt mu Narodowy Bank Stowacji (NBS). W sktad
Komitetu wchodzili przedstawiciele: NBS, Ministerstwa Finansow, Ministerstwa Gospodarki,
Ministerstwa Sprawiedliwosci, Ministerstwa Pracy, Spraw Spotecznych i Rodziny, Ministerstwa Edukacji,
Stowackiego Zwigzku Bankow, Telewizji Stowackiej, Radia Stowackiego, Biura Rzadu Republiki
Stowackiej, Przedstawicielstwa KE w Republice Stowackiej, Zwigzku Miast i Gmin, Zwigzku Handlu i
Turystyki. Komitet wspotpracowat z Ministerstwem Finansow oraz z Petnomocnikiem Rzadu ds.
wprowadzenia euro, a takze konsultowat sie z przedsiebiorstwami, mediami, Stowackim Zwigzkiem
Bankéw, wiadzami lokalnymi i organizacjami pozarzadowymi. Komitet roboczy ds. komunikacji byt
odpowiedzialny za przekazanie spoteczenstwu informacji zwigzanych z wprowadzeniem nowej waluty.
W sprawie tresci przekazu byt zobligowany do $cistej wspdtpracy z Krajowym Komitetem
Koordynacyjnym oraz innymi komitetami roboczymi (przede wszystkim z komitetem roboczym ds.

sektora niefinansowego i ochrony konsumentéw)®.

2.3. Finansowanie dzialan komunikacyjnych
2.3.1.Sfowenia

Na sfinansowanie kampanii informacyjnej przeznaczono 2 min euro (ok. 1 euro na mieszkanca).
40% kwoty pochodzito z budzetu Banku Stowenii, 40% stanowity Srodki Komisji Europejskiej.

Pozostata czes¢ (20%) pochodzita z budzetu panstwa.

1 Gorska Anna, Weronika Lip, Matgorzata Siemaszko ,Prawne i praktyczne aspekty przygotowan Stowacji do zmiany waluty
krajowej na euro” Raport na temat petnego uczestnictwa Rzeczpospolitej Polskiej w trzecim etapie Unii Gospodarczej i
Walutowej, NBP, str. 121
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2.3.2.Cypr

Catkowity koszt kampanii zostat oszacowany na 1,4 min CYP - 2,4 min euro (ok. 3,02 euro na
mieszkanca) i uwzgledniat nastepujace elementy:
— Koszt imprezy otwierajacej;
— Koszt agencji PR;
- Koszt grafiki i produkcji materiatdbw promocyjnych (ulotki, plakaty, broszury, billboardy,
reklama telewizyjna, radiowa i drukowana);
- Koszt zakupu czasu antenowego;
- Koszt ttumaczen;
- Koszt badan opinii publicznej;
- Koszt produkgji i dystrybucji kalkulatoréw;
- Koszt produkgji i dystrybucji materiatdow promocyjnych z logotypem kampanii wprowadzajacej
euro;
- Koszt bezptatnej linii telefonicznej;
- Koszt szkolen;
- Koszt imprez promocyjnych (w tym konferencje);
- Inne koszty.
Informacje nt. podziatu kosztow pomiedzy strone rzadowa, bank centralny oraz Komisje Europejska sg

niedostepne.

2.3.3.Malta
Maltanska kampania informacyjna kosztowata ok. 6,8 min euro (17 euro na mieszkanca). Informacje
nt. podziatu kosztéw pomiedzy strone rzadowa, bank centralny oraz Komisje Europejskg sa

niedostepne.

2.3.4.Slowacja

Na sfinansowanie kampanii informacyjnej w okresie od konca 2007 r. do pierwszego kwartatu 2009 r.
rzad stowacki przeznaczyt 110 min koron stowackich (60% budzetu), Narodowy Bank Stowacki 70 min
koron stowackich (40% budzetu), tacznie 180 min koron stowackich (6,2 min euro). Dodatkowo
Komisja Europejska przeznaczyta na kampanie 1,8 min euro, w zwigzku z powyzszym koszt stowackiej
kampanii wyniost ok. 1,5 euro na mieszkanca. Budzet ten bazowat na szacowanych kosztach
planowanych dziatan i odwolywat sie do doswiadczen innych panstw strefy euro z prowadzenia

kampanii informacyjnej w zwigzku z wprowadzeniem euro.

2.4. Etapy dzialan komunikacyjnych

2.4.1.Slowenia

I Etap przygotowawczy - czerwiec 2005 — marzec 2006,( € - 18 m - € - 9 m):
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« Cel: zapewnienie informacji odnosnie rozpoczecia podwdjnej ekspozycji cen, przygotowania do
rozpoczecia kampanii - uruchomienie strony internetowej, logo i hasta kampanii - ‘Evro - za
vse nas’.

II Etap wprowadzajacy - marzec 2006 — wrzesien 2006 (E-9m-€ -5 m):

e 1 marca 2006 - oficjalny start kampanii;

e Cel: nacisk na dziatania informacyjno-edukacyjne.

III Etap giowny - wrzesien 2006 —potowa stycznia 2007 (€-5m - € +1 m)

e Cel: nastawienie na przekazywanie praktycznych informacji na temat scenariusza wymiany
waluty,

1V Etap kontrolny - potowa stycznia2007 — czerwiec 2007 ( € +1 - € +6 m):

Cel: praktyczne informacje i porady w odniesieniu do wymiany.

Instrumenty: (brak danych, ktdre instrumenty byly wykorzystywane w poszczegdinych etapach
kampanii)
« identyfikacja graficzna (logo) i hasto 'Evro - za vse nas' (Euro — dla nas wszystkich);

e uruchomienie strony internetowej: www.evro.si:

12 Fum = oo yws: i Wiickown Inervialixplosms prov s by WIST: EEX]
& - o DI 2 -
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:
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Spletno mesto v podporo uvajanja evra je delovalo od februarja 2006 do junija 2007.

0 Evrokalkulator

Uspesen prehod na evro

V poroéilu o uvedbi evra v Sloveniji [pdf, 60 Kb], ki ga 7
je &tin mesece po uvedbi nove valute izdala Eviopska

komisija kaZe. da je prehod Slovenije na evro potekal 4
hitro in gladke. inflacija pa je na splodno ostala 1

| stabilna, kijub temu da so se cene nekaterega blaga

B i stoitey poizale. Evopski komisar za ®
gospodarske in monetamne zadeve Joaquin Almunia

je posebej poudaril pomen zgodnjih in natanénih (512 €) (€25m)
priprav. ki so v Sloveniji potekale dobre. Pristop ¢k o

"velikega poka”, tj. nepreklicna fiksiranje menjalnega tecaja ter istotasna uvedba
evrskih bankovcev in ewrskih kovancev ter dvotedensko obdobje dvajnega obtoka
obeh valut. so se izkazali za sprejemijive. Slovenske izku@nje boda debrodegle Tecaj zamenjave

tudi za druge nove Elanice. ki bodo evio uvajale v nasledniih letih 1 €=239,640 SIT

Deloitte Consulting [pdf, 537 Kb] e

anie evrskih bankovcev in kovance

@ Internat v H100% ~
« plakaty informacyjne i réznego typu publikacje (trzy gtdwne byly wystane do wszystkich
gospodarstw domowych) Materiaty informacyjne zostaly wydane w jezykach stowenskim i
angielskim, oraz mniejszosci narodowych: wegierskim, wtoskim, w dwoch romskich dialektach,
w albanskim, bosniackim, chorwackim, macedonskim i serbskim;
« dyskusje i prezentacje w szkotach, centrach handlowych, szpitalach, domach starcow;

e prowadzenie debaty publicznej;

e infolinia: Europhone;
« produkcja reklam telewizyjnych oraz klipéw radiowych;

konkursy na informowanie o euro dla organizacji pozarzadowych;
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« produkcja materiatdw promocyjnych (koszulki, znaczki, plastykowe monety, nalepki);
« produkcja mini kalkulatoréw do przeliczania wartosci waluty;

« dziatania edukacyjne polegajace na popularyzacji wizerunku banknotéw i monet euro;
+ stata wspotpraca z mediami.

2.4.2.Cypr

I Etap - 2005 — 2006
Cele:
« zapoznanie spoteczenstwa ze strukturg, funkcjonowaniem i korzySciami Unii Gospodarczo-
Walutowej;
« prezentowanie gtéwnych dat w procesie wprowadzania euro;
+ podkreslenie roli partneréw europejskich i multiplikatorow;
« zaproszenie przedstawicieli Swiata biznesu, handlowcow, matych przedsiebiorcow do
szybkiego rozpoczecia przygotowan;
« zaproszenie grup szczegollnie wrazliwych do dyskusji i przedstawienia sugestii odnosnie
przeprowadzenia kampanii;

Instrumenty:
e Impreza otwierajgca kampanie
e Billboardy
»  Spotkania dla grup multiplikatoréw
e Spotkania z przedstawicielami grup wrazliwych spotecznie
« prowadzenie badan w celu monitorowania postrzegania euro przez opinie publiczng

e  Zaprojektowanie i uruchomienie strony internetowej

2 Joint Communication Committee for the Adoption of the Euro Ministry of Finance, Central Bank of Cyprus, 2006, styczen, ,A
comprehensive strategic communication plan for the adoption of the euro in the republic of Cyprus”
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II Etap - od stycznia 2007 do czasu ustalenia sztywnego kursu wymiany (€ -12 m-€ -6
m):
Cele:
e przypominanie najwazniejszych dat dotyczacych wprowadzania euro;
« wyjasnienie gtéwnych aspektéw wprowadzenia euro w formie gotéwkowej i bezgotéwkowej;
« zachecanie spoteczenstwa i przedstawicieli biznesu do poszukiwania wiarygodnych Zzrodet
informaciji;
« monitorowanie poziomu przygotowan przedsiebiorcow do wprowadzenia euro;
« zachecanie do dzielenia sie doswiadczeniami i najlepszymi praktykami wsrod przedsiebiorcow;
« informowanie spoteczenstwa o produkcji nowej waluty;

« promowanie ,kodeksu uczciwych praktyk cenowych” wsréd handlowcow.

Instrumenty:

+ wspblpraca z partnerami europejskimi i multiplikatorami, rozprowadzanie bardziej
szczegotowych informacji do tych grup;

» szkolenia dla pracownikdw bankow;

» dystrybucja materiatéw informacyjnych;

+  wystawy poswiecone tematyce euro;

+  wysylka materiatow informacyjnych do wszystkich gospodarstw domowych;

e badania opinii publicznej;

+ dziatania informacyjne w mediach poswiecone m.in.: podwdjnemu obiegowi waluty;

» spotkania z przedstawicielami biznesu;
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uruchomienie bezptatnej linii telefonicznej (infolinia — ok. 500 pofaczen tygodniowo).

III Etap (od momentu ustalenia sztywnego kursu wymiany do 1 stycznia 2008 (€ - 6 m -
€-day):

Cele:

zintensyfikowanie dziatan komunikacyjnych;

zachecanie spoteczenstwa do uzywania nowej waluty juz w trakcie podwdjnego obiegu;
monitorowanie zmian w cenach;

wyjasnianie przyczyn ewentualnych zaobserwowanych wzrostow cen;

informowanie spoteczenstwa o wygladzie i zabezpieczeniach banknotéw i monet;

zachecanie do podwojnego eksponowania cen, promowanie ,kodeksu uczciwych praktyk
cenowych”;

doradzanie spoteczenstwu aby by¢ czujnym i ostroznym w transakcjach, szczegdlnie w
pierwszych dniach po wprowadzeniu euro;

zachecanie do aktywnego udziatu w procesie wprowadzania euro;

przypominanie o kwestii zmagazynowanych monet i zachecanie do wymiany na nowq walute.

Instrumenty:

impreza z okazji ustalenia sztywnego kursu wymiany;

rozpoczecie kampanii poswieconej kwestii zmagazynowanych monet w mediach;

kampania w mediach (okoto 2500 przekazow), radiu (okoto 6500) oraz w prasie (okoto 200
przekazéw);

dystrybucja materiatéw informacyjnych do grup szczegdlnie wrazliwych;

Euro-Bus;

kampania skierowana do dzieci i nauczycieli — gry edukacyjne;

dystrybucja pakietow szkoleniowych do partneréw i multiplikatorow;

wysytka materiatdw do gospodarstw domowych (kalkulatory i broszury informacyjne);
bezptatna linia telefoniczna;

kontynuacja badan opinii publicznej.

1V Etap - od dnia wprowadzenia euro do potowy 2008 roku (€ day - € + 6 m):

Cele:

przypomnienie o ostatnim dniu podwdjnego obiegu funta cypryjskiego i euro;
przypomnienie o sposobach wymiany funta cypryjskiego po okresie podwdjnego obiegu;
promowanie euro jako jedynego $rodka ptatniczego;

monitorowanie rozwoju cen;

zachecanie do kontynuowania eksponowania podwojnych cen;
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« zachecanie spoteczenstwa do zgtaszania wszelkich nieuzasadnionych zamian w codziennych

transakcjach.

Instrumenty:
« Gtdéwna impreza poswiecona euro w dniu wprowadzenia europejskiej waluty;
e Konferencje prasowe;
+  Wysytka informacji prasowych do medidw;

« Badania opinii publicznej.

2.4.3.Malta

I Etap: czerwiec 2006 - maj 2007 (€ -18 m - € - 7 m);
Cel: budowa zaufania spotecznego do struktury informujacej o wprowadzeniu euro, podnoszenie
$wiadomosci okreslonych grup konsumenckich
Instrumenty:
e wypracowanie identyfikacji wizualnej — logotyp i hasto;
e dziafania informacyjne w mediach;
e spotkania informacyjne z przedstawicielami grup wrazliwych;
e reklama w TV, radiu i prasie;
« wspotpraca z samorzadami, organizacjami pozarzadowymi, organizacjami biznesowymi i
konsumenckimi;
» dystrybucja publikacji i materiatéw informacyjnych;
« zorganizowanie konferencji po$wieconej euro — grudzien 2006;
« stworzenie sieci wolontariuszy odpowiedzialnych za udzielanie informacji;
» bezptatna linia telefoniczna — Linja Evro 154 (do konca czerwca 2007 — 10,600 zapytan);

«  przygotowanie strony internetowej www.euro.gov.mt:

3 Strona przedstawiona w opracowaniu (www.finance.gov.mt ) jest jedynie odno$nikiem na stronie MF na temat wprowadzenia
euro. Print screen z wtasciwej strony nie jest juz dostepny
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@ et G Haon -
II Etap: czerwiec 2007 - grudzien 2007 (€ - 6m - € day) ;
Cel: podnoszenie swiadomosci okreslonych grup konsumenckich.
Instrumenty:
« pakiety szkoleniowe dla handlowcow i trenerow;
« organizowanie targow, seminariow i szkolen;
« wspllpraca z samorzadami, organizacjami pozarzadowymi, organizacjami biznesowymi i
konsumenckimi;
« otwarcie czasowych punktow informujacych o euro w miastach i na wsiach;
« Inicjatywa FAIR (Fair — pricing Agreements in Retailing);
+ projekt ,Domowe wizyty na zyczenie” dla osob starszych oraz z grup zagrozonych
wykluczeniem spotecznym;
+ dystrybucja kalkulatorow;
« zintensyfikowane dziatania reklamowe w mediach;
- 4 750 spotdw telewizyjnych,
- 20 125 spotéw radiowych,
- 1 465 reklam w gazetach i magazynach,
- 15 artykutdw na temat euro publikowanych w gazetach i magazynach w ciggu
miesigca,
- ,The Euro Times” — miesiecznej wkiadki zataczanej do maltariskiego wydania , The
Times”,
- dystrybucja miesiecznika wydawanego przez Komitet do wszystkich gospodarstw
domowych na Malcie od maja 2007,

« prowadzenie programéw edukacyjnych dla dzieci;
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« miedzynarodowa konferencja pos$wiecona wprowadzeniu euro, organizowana wspdlnie z
Komisjq Europejska;

e dystrybucja kalendarza wydanego przez Komitet na 2007 rok do kazdego gospodarstwa
domowego na Malcie;

«  zaopatrzenie w modele euro szkét i grup zagrozonych wykluczeniem spotecznym;

+ ustawienie w strategicznych miejscach na Malcie zegaréw odliczajacych czas do momentu

wprowadzenia euro.

III Etap: styczen 2008 — czerwiec 2008 (€ day - € + 6m) ;
Cel: wparcie spoteczenstwa w przyzwyczajaniu sie do nowej waluty oraz rozwijanie zaufania do
nowej waluty.
Instrumenty:

* monitorowanie cen

2.4.4.Slowacja

Gldwna cze$¢ kampanii informacyjnej byta przeprowadzona przez profesjonalng agencje
komunikacyjna. Zadaniem agencji byto przeprowadzenie wiekszosci zadan ujetych w strategii, podczas
gdy pewne uzupetniajace dziatania informacyjne wykonywane byty przez NBS i Ministerstwo Finansow
(koncentracja na grupach wrazliwych), rzad (telefoniczna infolinia, mniejszosci narodowe) i inne

instytucje publiczne.

I ETAP - 2007
Cel: Przygotowanie kampanii*:
«  wybor agencji PR;
« sfinalizowanie umowy partnerskiej z Komisjg Europejska;
- dziatania NBS i instytucji rzadowych majace na celu dotarcie do MSP;

e uruchomienie strony internetowej www.euromena.sk;

4 Government of the Slovak Republic, Narodna Banka Slovenska ,, Communication Strategy on euro introduction in Slovakia”

21



/= Euromena - vietko o zavedeni eura na Slovensku - Windaws Internet Explorer provided by WZST

G - e euramena.sk vl (B[] [x] = 26
Pk Edycia Widok Ulubione Marzedzia Pomoc
i Ubione | 55 @50 >y -~ gl

€ Euromena - vietko o zavedeni eura na Slovensku

Uvednd strinka | Mapa strinck | Publkice | Zibava | O strinke Tedova versia | Englsh &
s 3
NASA
mena
A " A
Vyhl'adavanie: | t;,‘\
Euro a Slovensko Ob<an a euro nikatefia a pravnické osoby Média

o el &

W Konverzny kurz ‘
Vitajte v archive euromena.sk
— 1€ = 30,1260 Sk
Toto je archiv portdlu euromena.sk — oficiiine] internatove] strinky pre zavedenie aura v SR, Od apria 2009 sa tdto
stranka nedopia, astéva viak k dispozici v statickej podobe.
Viac >>
Aktuality >>
Cesi oznamia termin prijatia Prijatie eura vnima pozitivne Stabilita eura je podla
eura v decembri 83 percent Slovakov Hemcov bez dodrZiavania

_— S pravidiel..
Zakony, ktoré vyladujii zmeny kbl | | Ustav pre viskum versinej mienky | | 3032008 Pridejieisa ketckamu:kadex
zavedeni eurs, sa v susednom pri SU SR uskutaénil v diioch 1. - 9. Stabilta a déveryhodnost jednotnej
Cesku budd ment’.. marca 2009 .. eurdpskej meny bude v ohrozeni, = E
Viac >> Viac >> pokial 53 denava..
Viac >>
| |EUR= SKK
Informaény bulletin - o n - M
o e e

»  kontakty z mediami;

e przygotowanie strategii PR;

« organizowanie konferencji prasowych;

- organizowanie seminariéw dla MSP oraz dziennikarzy;

« pilotazowe badania opinii publicznej;

« szkolenia operatoréw informacyjnej linii telefonicznej;

» dziatania edukacyjne skierowane do mniejszosci romskiej;

» szkolenia dla multiplikatorow.
II ETAP ( ROZPOCZECIE KAMPANII):

1. kwartalt 2008 (E-12m-€ -9 m)
Cele:
« przekazanie spoteczenstwu informacji o gtdwnych aspektach wprowadzenia euro (Big Bang,
szczegOty zwigzane z wymiang waluty);
* nawigzanie wspdtpracy z przedsiebiorstwami, dziatajgcymi gtdwnie w obszarze handlu
detalicznego i ustug, zaznajomienie z inicjatywa , kodeksu etycznego”;
«  przekazanie informacji przedsiebiorcom nt. obligatoryjnego stosowania podwdjnego

eksponowania cen.

Instrumenty:

« promocja darmowej linii telefonicznej (infolinia);

e dziatania edukacyjne dla dziennikarzy (kontynuowane do grudnia 2008);
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organizowanie konferencji prasowych;

dziatania medialne;

cykliczne publikowanie informacji prasowych;

badania opinii publicznej (przynajmniej raz na kwartat w 2008 roku, ostatnie badanie -
pierwszy kwartat 2009);

dziatania edukacyjne w szkotach - projekt ,Euro do szkdt”.

2. kwartat 2008 (€-9m-€ - 6 m):

Cele:

intensyfikacja dziatari kampani;

przygotowanie spoteczenstwa do podwdjnego eksponowania cen;

przekazywanie spoteczenstwu gtéwnych tematdw, takich jak inicjatywa ,kodeksu etycznego”,
zapewnianie, ze wprowadzenie euro nie doprowadzi do wzrostu cen;

intensywna wspotpraca z organizacjami pozarzgdowymi, ze szczegélnym uwzglednieniem grup
szczegolnie wrazliwych;

edukacja dziennikarzy, nauczycieli i stowarzyszen zawodowych;

przekazywanie informacji osobom starszym;

dziatania edukacyjne w szkotach.

Instrumenty:

seminaria, szkolenia i grupy robocze dla dziennikarzy (do grudnia 2008);

prezentacje dla nauczycieli (do listopada 2008), przedstawicieli koSciotdw i pracownikow
socjalnych;

przygotowanie materiatow informacyjnych dla grup szczegdlnie wrazliwych (do konca
listopada 2008), prezentacje w domach opieki spotecznej, zaktadach penitencjarnych,
noclegowniach, itp.,

prezentacje i grupy robocze na targach;

szkolenia dla dziennikarzy;

seminaria i spotkania z organizacjami pozarzadowymi.

III ETAP (ZINTENSYFIKOWANIE DZIALAN KOMUNIKACYJINYCH):
lipiec —sierpien 2008 (€-6 m - € - 4 m):

Cele:

rozszerzenie zakresu kampanii o takie tematy jak: podwdjna ekspozycja cen, wyglad i
zabezpieczenia banknotow i monet euro;

wykorzystanie okresu wakacyjnego na bardziej przyjazny i ,lekki” sposdb komunikowania.

Instrumenty:

intensywne dziatania PR i medialne;
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ptatna kampania reklamowa, gtéwnie w mediach drukowanych; wykorzystanie czasu
wakacyjnego ze wzgledu na mniejszy koszt zakupu czasu reklamowego;

produkcja materiatéw promocyjnych.

wrzesien — grudzien 2008 (€ - 4 m - € day):

Cele:

zintensyfikowanie dziatari kampanii;

kampania reklamowa — media, prasa, marketing bezposredni;

organizowanie imprez towarzyszacych wprowadzeniu nowej waluty;

zaznajomienie grup docelowych z kursem wymiany, podwojnym obiegiem korony stowackiej
i euro, mechanizmem przeliczania cen, wynagrodzen i emerytur oraz funkcjonowaniem
bankomatow;

zintensyfikowanie dziatan komunikacyjnych dla wrazliwych grup docelowych i mniejszosci

narodowych.

Instrumenty:

dzien otwarty w NBS — poswiecony euro;

organizowanie konferencji poswieconej tematyce wprowadzenia nowej waluty;

€ day — imprezy dla ogotu spoteczenstwa na poczatku najbardziej intensywnego okresu
kampanii — 100 dni przed wprowadzeniem euro — 27 wrzesnia 2008;

zawieszenie billboardu na gmachu NBS — 27 wrzesnia 2008;

Eurobus — mobilne centrum informacji o euro — do konca 2008;

wizyty stowackich dziennikarzy za granicg i w regionie — wrzesien — listopad 2008;

wizyty zagranicznych dziennikarzy na Stowacji — wrzesien 2008;

prezentacje/ stoiska informacyjne w centrach handlowych, tablice informacyjne i plakaty w
mniejszych centrach handlowych;

promowanie inicjatywy ,Ethical code”;

promowanie inicjatywy ,name and shame” — czarnej listy firm, ktére bez uzasadnienia
podniosty ceny, stworzonej przez organizacje pozarzadowe;

reklama w ogolnostowackich i lokalnych stacjach telewizyjnych;

reklama radiowa;

reklama w prasie;

kampania billboardowa;

reklama outdoor, gtéwnie w Srodkach transportu, skoncentrowana na obszarach wiejskich;
materiaty informacyjne i kalkulator dostarczane do kazdego gospodarstwa domowego przez
Stowacka Poczte, 1,9 min odbiorcow, poczatek wysytki — listopad 2008;

materiaty informacyjne w jezykach wegierskim i romskim;

specjalne szkolenia i materiaty dla oséb niewidomych i niedowidzacych
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IV ETAP (ZAKONCZENIE KAMPANII):

1. kwartat 2009 (€ + 1 m - € +3 m):
Cele:
e zapewnienie bezproblemowego procesu wprowadzenia euro;
« rozwigzywanie problemoéw ad-hoc, takich jak nieuzasadnione przypadki podnoszenia cen;
e odpowiednie reakcje na informacje fatszywe i wprowadzajace w btad;
« monitoring nastawienia spoteczenstwa po wprowadzeniu euro;

« ewaluacja kampanii informacyjnej.

Instrumenty:

e informacje i konferencje prasowe;
« kampania w mediach, jezeli wystgpita tak koniecznos$¢, np. w przypadku reagowania na
pojawiajace sie problemy;

« badania opinii publicznej.

2.5. Grupy docelowe dziatlan komunikacyjnych

2.5.1.Slowenia

Stowenia zaprojektowata swoja kampanie dla nastepujacych grup docelowych:
+  spoteczenstwo en-masse
e zwigzki branzowe,
e mass media,
e miodziez,
e 0soby niepetnosprawne,
« grupy, do ktdrych trudno jest dotrze¢ z informacjg (emeryci, gospodynie domowe, mniejszosci
narodowe, wiezniowie, osoby stabo wyksztatcone),
« instytucje spoteczenstwa obywatelskiego i Srodowiska opiniotwdrcze,

e obcokrajowcy.

2.5.2.Cypr

Kampania byta adresowana do wszystkich obywateli Cypru, ale szczegdlna uwaga zostata po$wiecona
grupom odbiorcéw, ktorzy wymagajq specyficznego przekazu lub majg utrudniony dostep do
informacji. Szczegdlne dziatania poéwiecono MSP, najstabszym grupom spotecznym, rolnikom, osobom
niepetnosprawnym. Docierano do nich m.in. za posrednictwem obserwatoridow euro, czterech euro-
autobusow czy bezptatnej linii telefonicznej. Duzo miejsca poswiecono podmiotom zajmujacym sie
obstugg znakoéw pienieznych oraz osobom niewidomym i niedowidzacym, dla ktérych przygotowano
specjalne szkolenia oraz materiaty. Ponizej wykaz poszczegdlnych grup spotecznych, wskazanych w

strategii jako waznych z punktu widzenia wprowadzenia euro:
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« grupy szczegodlnie wrazliwe (osoby starsze, osoby niepetnosprawne, osoby niezdolne do
wyjécia z domu i hospitalizowane, rolnicy, osoby o niskich dochodach, obcokrajowcy
mieszkajacy na Cyprze - pracownicy),

«  turysdi,

«  mniejszosci narodowe,

e kupcy — zidentyfikowani ze wzgledu na obawy zwigzane ze wzrostem cen;

e sektor bankowy,

e przedsiebiorcy,

» stowarzyszenia i zwigzki zawodowe,

e administracja centralna i lokalna,

e politycy,

« $rodowiska akademickie i studenci

2.5.3.Malta

Dziatania informacyjne zréznicowane byty wedtug nastepujacych grup odbiorcow:
» konsumencdi,
» przedsiebiorcy,
» studenci, mtodziez i dzieci,
e grupy zagrozone wykluczeniem spotecznym (w tym osoby starsze, niedowidzace,
uposledzone),

Oddzielne dziatania informacyjne adresowano do administracji publicznej.

2.5.4.Slowacja

Kampania informacyjna byta adresowana do wszystkich obywateli Republiki Stowackiej, jednakze
szczego6lng uwage poswiecono grupom odbiorcow majacym utrudniony dostep do informacji lub
wymagajacym specyficznej informacji. Gtdwny nacisk strategii komunikacyjnej potozono na
dostosowanie metod i $rodkow do potrzeb danej grupy docelowej, zwiaszcza w przypadku grup
wrazliwych. Do grup wrazliwych zakwalifikowano:
e dzieci i mtodziez,
« o0soby starsze,
e 0soby niepetnosprawne,
e osoby spotecznie wykluczone,
« osoby niewidome — specjalny pakiet materiatow: ptyty CD, kalkulatory i karty dzwiekowe,
broszury w Braille’u
« mniejszosci narodowe - zwtaszcza dwie najliczniejsze mniejszosci, tj. wegierska i romska. W
ich jezykach opublikowano materiaty informacyjne oraz przeprowadzono kampanie w mediach

(w prasie, radio i telewizji). Ze wzgledu na specyfike spoteczng mniejszosci romskiej (niski
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poziom edukacji, wysokie bezrobocie, wykluczenie spoteczne) w kampanii skierowanej do jej
cztonkdw przewidziano wykorzystanie odrebnych instrumentow i kanatow przekazu (m.in.
wzbogacenie przekazu o element edukacyjny, zaangazowanie popularnych artystow romskich,
wystepy grup teatralnych, opracowanie piosenki o wprowadzeniu euro). Dziatania
informacyjne skierowane do mniejszosci romskiej nadzorowane byty przez Petnomocnika

Rzadu ds. mniejszosci romskiej i zostaty rozpoczete w 2007 r.

Pozostate wyodrebnione grupy:

2.6.

mate i $rednie przedsiebiorstwa (zwlaszcza w stabiej gospodarczo rozwinietych regionach
Stowacji), w zwigzku z tym, ze podmioty te potrzebowaly znacznie szerszego zakresu
informaciji.

duze firmy oraz administracja centralna, chociaz nie byty one bezposrednimi odbiorcami -

zatozono, ze podmioty te pozyskujg informacje przede wszystkim samodzielnie.

Partnerzy i multiplikatorzy dziatan komunikacyjnych

2.6.1.Sfowenia

Odnoénie wspdtpracy z Komisjg Europejska, Europejskim Bankiem Centralnym oraz krajami, ktéore

wczesniej przyjety wspolng walute, zrealizowano nastepujace dziatania:

podpisano umowe z Komisja Europejskg (Prince Euro partnership agreement);
podpisano umowe z Europejskim Bankiem Centralnym (memorandum of understanding)
zrealizowano program twinningowy z holenderskim Ministerstwem Finanséw (korzystano z

doswiadczen Holandii w budowaniu strategii komunikacj).

Na kazdym etapie kampanii wspotpracowano z nastepujacymi multiplikatorami:

ministerstwa (szczegolnie Ministerstwo Edukacji, Nauki i Sportu, Ministerstwo Zdrowia),
agencje rzadowe i urzedy centralne (Biuro Republiki Stowenii ds. Ochrony Konsumentow,
Biuro Republiki Stowenii ds. Miodziezy), Przedstawicielstwo Komisji Europejskiej w Republice
Stowenii, Biuro Informacji Parlamentu Europejskiego,

instytucje bankowe i finansowe,

organizacje zajmujace sie grupami wrazliwymi,

przedsiebiorstwa,

media krajowe, regionalne, lokalne i branzowe,

organizacje pozarzadowe.

2.6.2.Cypr

5 maja 2006 r. Cypr podpisat z Komisjq Europejskqa umowe o partnerstwie. OkreSlata ona zakres

pomocy technicznej i finansowej w realizacji narodowej kampanii informacyjnej (w obszarze publikacji,
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kampanii w mediach, konferencji, wystaw oraz badan opinii publicznej). Cypr nawigzat réwniez
wspOtprace partnerska z Irlandig oraz Grecjg w celu wykorzystania doswiadczen tych panstw z okresu
wprowadzania nowej waluty. W dziatania informacyjne zaangazowany byt ponadto Europejski Bank
Centralny. Celem wspdlnych projektow byto zapoznanie opinii publicznej z wygladem i

zabezpieczeniami banknotéw i monet euro, jak réwniez z warunkami wymiany walut.

Wazng role w cypryjskiej kampanii informacyjnej odgrywali partnerzy i multiplikatorzy, ktdrzy
przekazywali swojg wiedze i doSwiadczenie, jak rowniez dysponowali specyficznymi narzedziami i
kanatami komunikacji z odbiorcami. W strategii szczegdlng role przypisano administracji centralnej i
lokalnej. Istotng role do spetnienia miat réwniez sektor bankowy oraz stowarzyszenia zawodowe i
organizacje pozarzadowe.
Partnerzy dziatan informacyjnych:

e sektor publiczny (administracja rzadowa, wiadze lokalne),

« sektor finansowy (banki komercyjne, instytucje kredytowe, inne instytucje finansowe),

e zwigzki zawodowe,

« organizacje pracodawcow,

»  znaczacy detalisci i ich stowarzyszenia,

«  stowarzyszenia zawodowe,

e organizacje pozarzadowe.

Multiplikatorzy odgrywali wazng role w dziataniach informacyjnych. Trzy pierwsze grupy wskazane
ponizej, ze wzgledu na mozliwosci dotarcia do szerokiego grona odbiorcoéw, uczestniczyty aktywnie w
upowszechnianiu informacji. Aby zagwarantowac spojny przekaz organizowano seminaria edukacyjne
dla dziennikarzy, politykow i Srodowiska akademickiego oraz regularne spotkania multiplikatorow ze
Wspdlnym Komitetem ds. Komunikacji. Jednoczes$nie regularnie wysytano informacje prasowe,
organizowano konferencje prasowe i wywiady z osobami odpowiedzialnymi za proces wprowadzenia
euro.
Multiplikatorzy dziatan informacyjnych:

* media,

« politycy,

» Srodowiska akademickie,

+ nauczyciele i uczniowie szkét podstawowych i Srednich.

2.6.3.Malta

W ramach Transition Facility Programme 2004 uzyskano $rodki, z ktorych sfinansowano m.in.
nastepujace dziatania: ekspertyzy na temat przewidywan wprowadzenia euro na Malcie, pomoc

ekspercka, dziatania z zakresu budowania zdolnosci technicznych i komunikacyjnych w zakresie
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wprowadzenia euro, serie seminariéw dla MSP, wizyty studyjne, szkolenia z edukacji grup zagrozonych
wykluczeniem spotecznym.

Ponadto korzystano z mechanizmu finansowego PRINCE - podpisano dwa Grant Agreements
dotyczace okresow od maja 2006 do lutego 2008; w ramach tych porozumien sfinansowano liczne
dziatania informacyjne oraz koszty osobowe Wydziatu Komunikacji dziatajacego w ramach Komitetu.
Otrzymano takze wsparcie finansowe z Przedstawicielstwa Komisji Europejskiej na Malcie.

Podpisano réwniez memorandum of understanding z EBC, ktdre miedzy innymi zapewnito wsparcie
finansowe (materiaty informacyjne, konferencje miedzynarodowe); ponadto EBC zapewnit materiaty
informacyjne na temat monet i banknotéw euro.

Réwnoczesnie zrealizowano program twinningowy z Austrig: celem tego partnerstwa byto

wzmocnienie ochrony konsumentdw, zwtaszcza poprzez monitoring cen.

W przypadku Malty gtéwnym multiplikatorem byty media, do ktdrych zostaty zorganizowane specjalne

szkolenia

2.6.4.Sfowacja

NBS i Ministerstwo Finansow nawigzaty w kwestii kampanii informacyjnej wspotprace z instytucjami
miedzynarodowymi. Ministerstwo Finansow podpisato z Komisjg Europejska porozumienie o
partnerstwie, na podstawie ktdérego Komisja (gtéwnie Dyrekcja Generalna ds. Ekonomicznych i
Finansowych) uczestniczyta w finansowaniu pewnych projektow w ramach kampanii informacyjnej, a
takze prowadzita wilasne dziatania informacyjne we wspdtpracy z Ministerstwem Finanséw (m.in.
materiaty informacyjne, wypozyczenie wystawy o euro pokazanej w Bratystawie i Koszycach w okresie
styczen - luty 2008 r., zorganizowanie seminarium dla dziennikarzy w Brukseli w marcu 2008 r.).

Obie strony podpisaty 20 grudnia 2007 r. porozumienie o grantach, w ramach ktorego KE zobowigzata
sie do wspotfinansowania okreslonej liczby dziatan do konca lipca 2008 r., w tym zatrudnienia
specjalistow ds. komunikacji, sfinansowania kampanii w mediach (np. dla mniejszosci romskiej),
telefonicznej infolinii, strony internetowej, projektéw dla szkét i programoéw szkolen dla posrednikow
informaciji.

Stowacja nawigzata takze wspotprace partnerskg z Bankiem Austrii w celu wykorzystania doswiadczen
banku z lat 1999-2000 z zakresu prowadzenia kampanii informacyjnej nt. wprowadzania euro oraz z
Bankiem Stowenii i innymi instytucjami stowenskimi, w formie formalnych i nieformalnych konsultacji,

w celu wykorzystania doswiadczen z kampanii informacyjnej na temat wprowadzenia euro w Stowenii.

Na poziomie krajowym w dziataniach informacyjnych aktywnie uczestniczyty banki, centra handlowe,
wiadze samorzadowe, organizacje pozarzadowe, organizacje konsumenckie. Znaczaca role w kampanii
informacyjnej odgrywali multiplikatorzy, posredniczac w przekazywaniu informacji na temat
wprowadzenia euro. Jako najwazniejszych multiplikatorow zakwalifikowano: dziennikarzy,

pracownikdw spotecznych, nauczycieli, dzieci oraz osoby duchowne.
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2.7.

Monitorowanie opinii publicznej

2.7.1.Sfowenia

W zwigzku z ksztattowaniem strategii informacyjnej i podczas realizacji dziatann informacyjnych,

przeprowadzono nastepujgce badania opinii publicznej:

Flash Eurobarometer vs Stowenia:

Wprowadzenie euro w nowych panstwach cztonkowskich - pazdziernik 2004, grudzien
2004, listopad 2005, czerwiec 2006, wrzesien 2006,

Przygotowanie do euro: badanie przedsiebiorstw na Stowenii — listopad 2006
Przygotowanie do euro: badanie bankow na Stowenii — grudzien 2006

Badanie bankoéw po wprowadzeniu euro — styczen 2007

Badanie przedsiebiorstw po wprowadzeniu euro — luty 2007

Okres podwoéjnego obiegu na Stowenii — luty 2007

Ogolne badanie opinii publicznej po wprowadzeniu euro - marzec/kwiecienn 2007

Krajowe badania opinii publicznej: czerwiec 2006, wrzesien 2006, grudzien 2006

2.7.2.Cypr

Zrédtem informacji stuzacej ksztattowaniu strategii komunikacyjnej byty badania Flash Eurobarometer

realizowane na zlecenie KE.

Flash Eurobarometr vs Cypr:
Wprowadzenie euro w nowych panstwach cztonkowskich - wrzesien 2004, wrzesien

2005, kwiecien i wrzesien 2006, marzec 2007, wrzesien 2007

Przygotowania do euro: badanie przedsiebiorstw na Cyprze - styczen 2007 i wrzesien
2007

Okres podwoéjnego obiegu na Cyprze - styczen 2008

Przyjecie euro na Cyprze i na Malcie - Badanie ex post - luty 2008

Tematy, ktdre wzbudzaty najwieksze obawy i ktdre byty poddawane analizie to m.in.: naduzycia

cenowe, utrata tozsamosci, utrata kontroli nad gospodarka narodowa, nieuczciwe podnoszenie cen.

Krajowe badania opinii publicznej — brak danych

2.7.3.Malta

Przygotowujac strategie informacyjna i prowadzac kampanie informacyjng, zrealizowano nastepujace
badania:

Flash Eurobarometer vs Malta:
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Wprowadzenie euro w nowych panstwach cztonkowskich - wrzesien 2004, wrzesien

2005, kwiecien i wrzesien 2006, marzec 2007, wrzesien 2007
Okres podwoéjnego obiegu na Malcie — styczen 2008,

Przyjecie euro na Cyprze i na Malcie, badanie ex-post - luty 2008

+ Krajowe badania opinii publicznej:

W 2006 roku badania opinii publicznej przeprowadzano na Malcie raz na kwartat, w 2007
roku — raz w miesigcu, w styczniu 2008 roku codziennie, w nastepnych tygodniach (do marca

2008) — raz w tygodniu.

2.7.4.Sfowacja

Kampania informacyjna reagowata elastycznie na wyniki badan opinii publicznej przeprowadzane
cyklicznie przez Urzad Statystyczny Republiki Stowackiej. Wyniki badan pozwolity monitorowaé na

biezaco efektywnos$¢ kampanii i dostosowywac informacje i narzedzia do potrzeb odbiorcow.

« Flash Eurobarometer vs. Stowacja:

Wprowadzenie euro w nowych panstwach cztonkowskich - maj 2008
Przygotowania do euro: badanie przedsiebiorstw na Stowacji — czerwiec 2008
Wprowadzenie Euro na Stowacji — wrzesien 2008

Okres podwaéjnego obiegu na Stowacji — styczen 2009

Wprowadzenie Euro na Stowacji: badanie Ex-Post - styczer 2009

« Krajowe badania opinii publicznej:
Pierwsze badanie opinii publicznej przeprowadzit Instytut Badan Opinii Publicznej przy

Urzedzie Statystycznym w kwietniu 2004 roku. W latach 2006 i 2007 badania realizowano co
pot roku, w roku 2008, tzn. w ostatnim roku przed wprowadzeniem euro, badan dokonywano
raz w miesigcu, natomiast w czasie od sierpnia do grudnia 2008 r. badania przeprowadzano co
dziesie¢ dni (czyli 3 badania w miesigcu). Ostatnie badanie — dotyczace oceny efektow
wprowadzenia nowej waluty - zostato przeprowadzone juz po wprowadzeniu euro, w marcu
2009r. Ankiete zrealizowano wsérod 1400 osob powyzej 16 lat. Wczesniejsze ankiety
prowadzono na prébach 1200 osdb powyzej 18 lat. Badania prowadzono technikg wywiadow

standaryzowanych®.

5 Martin Suster, 2010, “Euro information campaign: results and management of the campaign” Narodna Banka Slovenska,
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2.8. Ewaluacja kampanii informacyjnych

Kampanie informacyjne byty przedmiotem regularnej oceny Komisji Europejskiej. Rekomendacje
Komisji byty uwzgledniane w trakcie dziatan prowadzonych przez poszczegdlne panstwa. Zdaniem
Komisji Europejskiej kampanie informacyjne przeprowadzone w panstwach NMS-4 przyczynity sie do
wzrostu poziomu wiedzy na temat euro jak réwniez spowodowaty wzrost poparcia spotecznego dla
nowej waluty. Ponizej ewaluacja poszczegolnych kampanii. Ze wzgledu na brak szczegétowych danych
odnos$nie wskaznikow prezentujacych przebieg kampanii (w posiadaniu tylko szczatkowe dane
prezentujgce dane z poszczegdlnych etapdw, nie catej kampanii), niemozliwe jest takie
zaprezentowanie wskaznikow, ktore pozwolitoby na dokonanie wiarygodnego pordéwnania pomiedzy

panstwami.

2.8.1.Slowenia

Strategie informacyjng zaprojektowano z zatozeniem wysokiej znajomosci tematyki zwigzanej z euro
wsérod stowenskiego spoteczenstwa. Dlatego jej gtownym celem byto dostarczenie informacji do
stosunkowo matej ilos¢ grup docelowych. Skupiono sie przede wszystkim na szczegotowych i
praktycznych informacjach dla biznesu. Ani stowenski rzad, ani tez sektor prywatny nie postrzegat
wejécia do strefy euro, jako powodu do intensyfikacji dziatan informacyjnych zwigzanych z nowg
waluta. Realizujgc powyzsze zatozenia, opublikowano zaledwie dwie broszury, wyprodukowano kilka
promocyjnych gadzetow (przeznaczonych w szczegdlnosci dla grup wrazliwych). W konteksScie
spoteczenstwa stowenskiego, charakteryzujacego sie duza znajomoscig euro i wysokim poparciem dla
nowej waluty, dziatania te okazaty sie wystarczajace. Dlatego tez Stowenia nie wskazuje swojej

kampanii jako wzorcowej, ale jako efektywng ze wzgledu na specyfike tego kraju.

2.8.2.Cypr

Przebieg kampanii byt przedmiotem regularnej oceny w kolejnych raportach Komisji Europejskiej na
temat praktycznych przygotowan do przysztego rozszerzenia strefy euro. Wyniki Eurobarometru
potwierdzajg wysoka efektywnos¢ kampanii informacyjnej prowadzonej na Cyprze. Przyczynita sie ona
do pozytywnych zmian w zakresie postrzegania euro przez spoteczenstwo. W latach 2004-2007°
$rednie poparcie dla wprowadzenia euro wynosito 41%, we wrzesniu 2006 spadito do poziomu 32%.
Kampania informacyjna spowodowata wzrost aprobaty dla nowej waluty. We wrzesniu 2007 44%
obywateli Cypru wyrazato zadowolenie z powodu planowanej zmiany waluty.

W wyniku prowadzonej kampanii informacyjnej w okresie od kwietnia 2006 do lutego 2008’
zwiekszyta sie takze liczba respondentdw uwazajgcych sie za do$¢ dobrze lub bardzo dobrze
poinformowanych na temat euro ( z 39 % do 92%). Obnizyt sie réwniez odsetek ankietowanych

przewidujacych negatywny wplyw wprowadzenia euro na inflacje z 78% w 2007 do 66% w lutym

6 A. Gdrska, M. Siemaszko, t. Szymczyk, H. Wyganowska, Doswiadczenia Cypru i Malty zwigzane z zamiang walut krajowych na
euro, Departament Zagraniczny, NBP, Warszawa 2008
7 Ibidem
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2008. Kampania i szereg dziatan zapobiegawczych (podwdjna ekspozycja cen, monitorowanie zmian
cen, kodeks uczciwych praktyk) przyczynity sie takze do zwiekszenia zaufania do nowej waluty wsrod
konsumentow. Od wrzesnia 2006 regularnie spadat odsetek badanych obawiajacych sie oszustw

cenowych.

Kampania informacyjna reagowata elastycznie na wyniki badan opinii publicznej. Wyniki badan
pozwolity monitorowac na biezaco efektywnos¢ kampanii i dostosowywac informacje i narzedzia do
potrzeb odbiorcow. W sierpniu 2007 roku wiadze Cypru zaktualizowaty strategie informacyjng i
zmienity tre$¢ przekazédw medialnych w celu lepszego dostosowania ich do potrzeb grup docelowych,

ktére pozostawaty sceptycznie nastawione do korzysci wynikajacych z wprowadzenia euro.

2.8.3.Malta

Przyktad Malty pokazuje, jak wazng role w procesie wprowadzania euro odgrywa dobrze zaplanowana
i intensywna kampania informacyjna. Wykorzystanie wszelkich dostepnych kanatéw informacyjnych, a
takze wspotpraca z sektorem prywatnym wplynety na znaczny wzrost poczucia poinformowania na
temat wspodlnej waluty (w 2008 r. 91% Maltanczykdéw miato poczucie dobrego poinformowania o
euro®).

Malta jest pierwszym krajem, w ktérym zaokraglanie cen przy przejsciu na euro zostato zakazane
prawnie. Kazdy przypadek zaokraglania cen zgtoszony przez obywateli w infolinii lub pocztg
elektroniczng byt niezwtocznie badany. W pierwszych siedmiu tygodniach roku okoto 107 wiascicieli
sklepéw i innych podmiotow gospodarczych (w tym wielu lekarzy i kilku wilascicieli parkingow)
skorygowato ceny w dot po otrzymaniu od NECC ostrzezenia w zwigzku ze stwierdzeniem faktu
nierzetelnego zawyzania stawek lub cen pod pretekstem przej$cia na euro. Kary za zawyzanie cen

natozono na trzy przedsiebiorstwa, natomiast okoto 96 zgtoszen okazato sie nieuzasadnionych.

Najwieksze obawy obywateli Malty dotyczyly potencjalnego wzrostu cen i ustug. Jednak dziatania
stuzagce wzmocnieniu zaufania konsumentéw do procesu wprowadzenia euro (natozenie na
przedsiebiorstwa obowigzku podwodjnego podawania cen, systematyczne monitorowanie cen
produktow i ustug, wprowadzenie kodeksu uczciwych praktyk cenowych oraz tworzenie obserwatoriow

euro) przyczynity sie do spadku odsetka respondentéw obawiajacych sie wzrostu cen.

Przyklad Malty dowodzi, ze dobrze przeprowadzona i kompleksowa kampania informacyjna moze
znacznie wzmocni¢ spoteczne poparcie dla euro. Ponadto kampania maltanska dowiodta, ze obawy
dotyczace podwyzek cen przy okazji wprowadzenia euro mozna skutecznie uspokoi¢ dzieki dobrze

ukierunkowanym i intensywnym dziataniom informacyjnym.

8 Flash Eurobarometer 222-223. Euro introduction in Cyprus and Malta. Ex-post citizen survey (March 2008)
http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl_222_223_en.pdf
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2.8.4.Sfowacja

Stowackag kampanie informacyjng na temat wprowadzenia euro mozna uznac¢ za udang: jak wynika z
badari Eurobarometru ze stycznia 2009 r. °, 90 % Stowakéw uznato sie za bardzo dobrze lub doéé
dobrze poinformowanych na temat wprowadzenia euro, a blisko 84 % byto do$¢ zadowolonych lub
bardzo zadowolonych z informacji przekazanych przez wiadze krajowe. Z pewnoscig przyczynito sie to
do ogdlnego postrzegania przejscia na euro: dziewieciu na dziesieciu Stowakdw uznato, ze operacja
wprowadzenia wspolnej waluty przebiegta sprawnie i bezproblemowo. Najwazniejszym zrodiem
informacji byly dla wiekszosci obywateli Srodki masowego przekazu (93 %), w dalszej kolejnosci
Narodowy Bank Stowacji (20 %). Okoto 90 % respondentdw przyznato, ze zobaczyto spoty telewizyjne
poswiecone euro: wiekszo$¢ z nich uznata je za bardzo uzyteczne lub dos$¢ uzyteczne. Prawie wszyscy
Stowacy potwierdzili otrzymanie kalkulatora euro (95 %), a okoto dwdch trzecich ogdtu respondentow
uznato go za pozyteczny. W odpowiedzi na pytanie dotyczace utrzymujacych sie potrzeb w zakresie
informacji ok. 31 % Stowakdw przyznato, ze chciatoby dowiedzie¢ sie wiecej o zabezpieczeniach
banknotdéw i monet euro (4 na 10 respondentdw nie potrafito wymieni¢ w czasie sondazu zadnego
zabezpieczenia), a 22 % o uczciwym zaokraglaniu cen, natomiast 19 % chciatoby uzyska¢ wiecej

informacji na temat sposobow ochrony przed oszustwami podczas przeliczania waluty.

Kampania informacyjna na Stowacji przyczynita sie do sprawnego wprowadzenia wspodlnej waluty.
Dziatania miaty charakter kompleksowy, ukierunkowane byty na wszystkie grupy odbiorcow, w tym
mniejszosci i osoby majace szczegdlne potrzeby w zakresie informacji. Korzystano z wszelkich
mozliwych narzedzi komunikacyjnych. Narodowy Bank Stowacki razem z Ministerstwem Finansow
wyprodukowat i rozprowadzit m.in. ** 7 min broszur i ulotek do listopada 2008 roku, dodatkowo
powstato 400 tyS. materiatdw informacyjnych ze Srodkdow Komisji Europejskiej i EBC. Duzg
popularnoscig cieszyta sie infolinia — tgcznie 109 000 potaczeri/ 1500 na tydzien oraz strona

internetowa - tacznie 2,2 min wizyt, 355 000 wizyt w styczniu 2009.

Stowacja bardzo skutecznie zminimalizowata obawy zwigzane ze wzrostem cen. Wdrozono
kompleksowy pakiet srodkow stuzacy zapobieganiu btednemu postrzeganiu zmian cen i naduzyciom
zwigzanym z cenami. Wedtug przeprowadzonego przez Komisje sondazu, wzgledna wiekszos¢
Stowakdw pozytywnie ocenita wptyw wprowadzenia euro na ceny: 42 % uznato, Zze wprowadzenie
euro pomoze w utrzymywaniu stabilnosci cen, podczas gdy tylko 19 % wyrazito zaniepokojenie, ze

euro doprowadzi do wzrostu inflacji (Badanie Flash Eurobarometr 259 ze stycznia 2009 r.).

9 Komunikat Komisji do Rady, Parlamentu Europejskiego, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego, Komitetu
Regionéwvoraz Europejskiego Banku Centralnego, Wprowadzenie euro na Stowacji, KOM (2009) 178 wersja ostateczna
10 Martin Suster, 2010, “Euro information campaign: results and management of the campaign” Narodna Banka Slovenska
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3. ,the EURO.OUR Money” - kampania informacyjna Euro 2002

w krajach pierwszej dwunastki

the EURO.

OUR 707¢y

Przy analizie kampanii prowadzonej przez Eurosystem w 2001 r. przed wprowadzeniem banknotow i
monet euro do obiegu nalezy wzig¢ pod uwage nastepujace zastrzezenia, ktdre powoduja, Ze
doswiadczenia tamtej kampanii dla prowadzania kampanii w Polsce zastosowa¢ mozna jedynie w

ograniczonym zakresie:

1. Przed 9 laty inaczej ksztattowata sie struktura mediow: znacznie zwiekszyto sie wykorzystanie
internetu, inaczej ksztattowato sie czytelnictwo prasy.

2. Dla kampanii informacyjnej i programéw partnerstwa realizowanych przed 2002 r istotny byt
fakt, ze opinia publiczna nie znata jeszcze wizerunkéw banknotow. Dzis kazda osoba moze
mie¢ dostep do oryginalnych banknotéw i monet euro.

3. Gdy prowadzono kampanie w 2001 r., euro istniato jako waluta elektroniczna dopiero ponad
dwa lata. Bylo nowym projektem, wysoko ocenianym przez opinie publiczng. Dzi$ mozliwa jest
juz bardziej kompleksowa ocena funkcjonowania wspdlnej waluty, wraz z jej sukcesami i
problemami. Na stosunku spoteczenstw do waluty euro zawazyto zjawisko postrzeganej
inflacji przy przyjmowaniu euro oraz, w ostatnich czasach, $wiatowy kryzys gospodarczy oraz
kryzys w strefie euro.

4. W 2002 r. gotowke euro wprowadzato 12 krajow roéwnoczesnie, a jednolita kampania
eurosystemu z zatozenia musiata uwzgledni¢ roznorodnoS¢ panstw i tak ksztattowac
uniwersalny przekaz, aby byt on czytelny w kazdym z krajéow. W momencie przystepowania
Polski do strefy euro kampanie bedzie mozna prowadzi¢ z wiekszym uwzglednieniem lokalnych
warunkéw. Do dyspozycji bedg takze centralne materiaty informacyjne i promocyjne
Eurosystemu, ktdre Europejski Bank Centralny doskonali od 2001 r. uwzgledniajac
doswiadczenia z kolejnych pieciu kampanii w zwigzku ze stopniowym rozszerzaniem strefy
euro.

5. Inny bedzie udziat Europejskiego Banku Centralnego w kampanii. W 2001 r. EBC przygotowat
samodzielng, kompleksowg kampanie dla catej strefy euro (wraz z produkcjg spotéw

reklamowych i zakupem czasu antenowego). W pozniejszych rozszerzeniach o nowe kraje
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zaangazowanie EBC zmienito charakter. Zaangazowanie EBC opierato sie na zasadzie podziatu
kosztéw miedzy bankiem centralnym danego kraju oraz EBC: kazda ze stron pokrywata koszty
zwigzane z dziataniami, za ktére byta odpowiedzialna. Podziat zadan o raz zobowigzania stron
regulowato specjalne porozumienie zawarte miedzy instytucjami (tzw. Memorandum of
Understanding). Zadania te obejmowaty szereg dziatan podejmowanych w ramach kampanii
informacyjnej, zwtaszcza ogtoszenia reklamowe, publikacje, konferencje, wystawy, badania
opinii publicznej. Pozostate dziatania podejmowano na poziomie narodowym danego kraju.

6. Nie sposob przeprowadzi¢ analogii w kwestii kosztow kampanii. Kampanie Eurosystemu dla
wszystkich krajéw prowadzita jedna agencja, co miato wptyw na obnizenie kosztéw. Z drugiej

strony ceny zakupu medidow rosty na przestrzeni ostatnich lat znacznie szybciej niz inflacja.

3.1. Strategia komunikacyjna i cele kampanii Eurosystemu

2001-2002

Przed wprowadzeniem do obiegu gotdwki euro w 2002 r. Europejski Bank Centralny zaprojektowat
jednolitag kampanie, wspodlng dla wszystkich dwunastu krajéow Eurosystemu. Kampanig sterowat
centralnie EBC (wraz z agencjq reklamowg Publicis) we wspdtpracy z grupg doradczg (Network
Advisory Group), skupiajacg przedstawicieli wszystkich bankéw centralnych eurosystemu,
a realizowaly jq narodowe banki centralne w poszczegdlinych panstwach cztonkowskich (wraz z
krajowg_ filig Publicis). Poniewaz przedmiotem kampanii byta waluta wspdlna dla wszystkich krajow,
przekaz zaprojektowano w uniwersalny sposdb, tak aby mozliwy byt jego skuteczny odbior w kazdym
z panstw. Kampania z zalozenia byta elastyczna: musiata uwzglednia¢ rdznorodno$¢ jezykowg
i kulturowa dwunastu krajoéw, a takze rdéznorodno$¢ srodowisk medialnych i warunki prowadzenia
kampanii w poszczegdlnych panstwach.

Celem  kampanii bylo  zapewnienie  sprawnej  wymiany, zaprezentowanie  wygladu
i zabezpieczen banknotow i monet euro oraz przekazanie podstawowych informagiji
0 wymianie (data wprowadzenia gotowki do obiegu, dtugo$¢ okresu podwojnego obiegu
w danym panstwie, etc.).

Reklamy miaty z zatozenia wptywac na emocje odbiorcow poprzez walory estetyczne zdjeé, ton gtosu
oraz  muzyke. Jednoczesnie  przekazywano fakty na temat  wygladu  pieniedzy
i harmonogramu wymiany. Przekaz nie wartosciowat, nie miat na celu ksztattowania wizerunku
wspolnej waluty czy budowania poparcia spotecznego dla zastgpienia walut narodowych wspdinym
pienigdzem. W badaniach opinii publicznej za miernik skutecznosci kampanii uznano odsetek osdb

majacych $wiadomos¢ wymiany, a nie procent osdb popierajacych euro.
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Cele komunikacyjne
Kampania miata zagwarantowa¢, aby kazdy obywatel zostat poinformowany o wymianie gotéwki

narodowej na walute euro, byt przygotowany do niej i Swiadomy tej zmiany. Szczegdtowe cele
kampanii to:
« Stopniowo przygotowaé ogét spoteczenstwa na wprowadzenie banknotéw i monet poprzez
wielokrotne ukazywanie ich wizerunkdéw.
» WskazaC ogétowi spoteczenstwa oraz poszczegélnym grupom docelowym, jak rozpoznac
prawdziwe banknoty,
«  Wyszkoli¢ kasjerow bankowych i sklepowych, aby potrafili szybko i skutecznie zastosowaé

techniki rozpoznawania autentycznosci banknotow w celu wykrycia ewentualnych fatszerstw.

3.2. Instytucje zaangazowane w realizacje kampanii

Najwazniejszymi instytucjami zaangazowanymi w kampanie opracowang i sterowang przez Europejski
Bank Centralny byty narodowe banki centralne krajow Dwunastki. W kampanie zaangazowana byla
takze Komisja Europejska, wtadze narodowe i narodowe komitety do spraw wprowadzenia euro.

Istotnym zatozeniem kampanii byto stworzenie tzw. koncepcji megafonu, tak aby zwielokrotni¢
przekaz dla poszczegolnych grup docelowych, zapewniajac jak najszersze dotarcie. W ramach
strategii megafonu koncepcje kampanii opracowywano najpierw w EBC i koordynowano z bankami
narodowymi krajow strefy euro. Informacje nastepnie przekazywano wiadzom europejskim i
narodowym, a w kolejnym etapie — multiplikatorom, tak aby w etapie ostatnim (kampanii medialnej
dla ogdtu) jednolita informacja pochodzaca z réznych zrodet mogta dotrze¢ do kazdego obywatela

strefy euro.

3.3. Finansowanie kampanii

Catkowity budzet kampanii Europejskiego Banku Centralnego wynosit 80 min euro. Pokrywat on
produkcje materiatdw kreatywnych oraz kampanie telewizyjng i prasowg (w tym zakup czasu
antenowego i powierzchni reklamowej) we wszystkich 12 krajach. Ponadto banki centralne wytozyty

dodatkowe fundusze na dziatania wtasne (m.in. na dystrybucje ulotek, uzupetnienie zakupu mediéw).

3.4. Zakres informacyjny kampanii i harmonogram dziatan
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Kampania z zatozenia nie odpowiadata za akceptacje dla euro jako wspdlnej waluty, informacje o
przeliczniku wymiany i skali wartosci euro wobec waluty narodowej, informacje o ciggtosci cen i optat

administracyjnych.

Zatozono cztery etapy kampanii:

Etap I - realizacja strategii kampanii przez EBC i uczestniczace narodowe banki centralne w celu
stworzenia praktycznych podstaw kampanii.

Etap II — ustalenie koordynacji dziatan dla catej kampanii z instytucjami europejskimi i narodowymi.
Etap III - zaangazowanie multiplikatorow zaréwno w ptaszczyznie miedzynarodowej jak i narodowej
(policja, banki centralne spoza strefy euro, banki komercyjne, detaliSci, przemyst turystyczny, szkoty,
prasa i media, multiplikatorzy dla grup o szczegdlnych potrzebach) i skoordynowanie ich dziatan. Ten
rodzaj komunikacji podtrzymywano w trzeciej i czwartej fazie kampanii. Multiplikatorom dostarczono
najpierw informacje o samej kampanii, tak aby mogli skoordynowa¢ je z wiasnymi dziataniami, a
nastepnie przekazano informacje o banknotach i monetach oraz o szczegétach wymiany. Posiadajac te
informacje, multiplikatorzy mogli przygotowac¢ swoje wiasne dziatania informacyjne i szkoleniowe dla
wiasnych grup odbiorcéw, w tym ogdtu spoteczenstwa. W ostatniej fasie multiplikatorzy otrzymali
materiaty nt. zabezpieczen.

Etap IV - aktywna informacja dla ogétu spoteczenstwa poprzez scentralizowang kampanie medialng,

opisang ponizej.

Etap IV - Kampania w mass mediach
Kampania skfadata sie z trzech czesci:

e reklamy internetowej — kampania online miata miejsce w kwietniu 2001 r.; reklamowano
wytacznie strone internetowg EBC poswiecong euro. Grupg docelowa byli potencjalni
partnerzy: osoby pracujgce w bankowosci i finansach, handlu i turystyce. Drugg szersza grupe
stanowity osoby w wieku 15+ w 12 krajach strefy euro. Reklamy pojawity sie w
najpopularniejszych portalach i internetowych serwisach informacyjnych, a takze na stronach
zwigzanych z finansami.

+ Kampanii narodowej, prowadzonej w dwunastu krajach jednoczesnie, ktdra rozpoczeto we
wrzesniu 2001 r., przeznaczonej dla ogotu, ze szczegdinym uwzglednieniem wybranych grup
docelowych.

«  Kampanii miedzynarodowej — rozpoczetej w grudniu 2001 r., prowadzonej za pomocg mediow
miedzynarodowych i ponadregionalnych dla podréznych oraz oséb przybywajacych do strefy
euro.

Na kampanie narodowgq skitadaty sie zaréwno reklamy telewizyjne jak i prasowe, a jej celem byto
uzyskanie i zrozumienie przez spoteczenstwa informacji o nominatach i wygladzie banknotéw i monet
euro oraz zabezpieczeniach banknotow.

Sloganem kampanii byto hasto ,Euro — nasz pieniqdz”. Hasto to wybrano po szczegétowych

konsultacjach z narodowymi bankami centralnymi i agencja PR po przeprowadzeniu badan
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jakosciowych. Logo byto identyczne we wszystkich krajach, slogan ttumaczono na jezyki oficjalne
danego kraju. Byto ono statym elementem spajajgcym wszystkie fazy kampanii i sygnujacym wszystkie
materiaty (druk, internet, spoty tv, materialy audio). Logo okazato sie narzedziem skutecznym i — po
zmianie graficznej — byto konsekwentnie uzywane w pdzniejszych kampaniach.

Dla spotéw reklamowych oraz wszelkich materiatdw kreatywnych EBC przyjat zasade “jeden
komunikat w jednym przekazie”, przy czym komunikat miat by¢ z zatozenia jak najprostszy.
Przygotowano trzy rodzaje reklam: ukazujace banknoty, monety oraz zabezpieczenia, a nastepnie
emitowano je zgodnie z harmonogramem opisanym w czesci ,Harmonogram dziatan”. Celem bylo
uzyskanie wysokiej $wiadomosci spotecznej na temat wymiany w réznych grupach spotecznych, przy
czym wyodrebniono pewne grupy jako priorytetowe przy ustalaniu czasu antenowego oraz miejsc
reklamy drukowanej, tak aby zmaksymalizowac¢ dotarcie z informacjg nt. zmiany waluty.

Zatozeniem kampanii miedzynarodowej byto wzmocnienie przekazu realizowanego w strefie euro oraz
dotarcie z informacjg o banknotach i monetach oraz o najwazniejszych faktach dotyczacych wymiany
do ludnosci w wybranych regionach: Europie, Azji, Ameryce Pdtnocnej i tacinskiej. Do realizacji
kampanii wybrano prase i telewizje miedzynarodowg, reklame w magazynach poktadowych linii

lotniczych, wideo informacyjne na gtéwnych lotniskach w strefie euro i na poktadach samolotéw.

Harmonogram dziatan

Najintensywniejsze dziatania, skierowane do masowego odbiorcy, rozpoczeto na trzy i pot miesigca
przed wprowadzeniem gotowki euro do obiegu. Na harmonogram ten wptyw miat fakt, ze nie mozna
byto ujawni¢ wizerunkdw banknotow i monet euro przed koncem sierpnia 2001 r.

« W potowie wrzesnia 2001 r. ruszyta intensywna kampania medialna, realizowana w czterech
etapach, z dwutygodniowymi przerwami pomiedzy poszczegdélnymi etapami. We wrzesniu
emitowano wprowadzajace spoty telewizyjne informujace o wymianie, w pazdzierniku — spoty
ukazujgce banknoty oraz osobne ukazujgce monety. Spoty o banknotach i monetach
emitowano takze w listopadzie oraz w grudniu, przy czym w grudniu emitowano dodatkowo
informacje o zabezpieczeniach euro; spoty z zabezpieczeniami kontynuowano w styczniu 2002
r. Reklamy telewizyjne uzupetniano reklama prasowg w dwadch falach: wrzesien-pazdziernik,
gdy drukowano informacje o banknotach i monetach oraz grudzien-styczen, gdy ukazywano
zabezpieczenia. Reklame w mediach miedzynarodowych (tv oraz prasa) skierowang do
turystow prowadzono w grudniu i styczniu.

« W pazdzierniku zainaugurowano specjalny konkurs nt. euro skierowany do dzieci we
wszystkich krajach dwunastki, ktory trwat do konca grudnia 2001 r. Jego oficjalne zakonczenie
(wreczenie nagrod) odbyto sie w przeddzien przystapienia do strefy euro.

+ W okresie od potowy listopada do konca grudnia 2001 r. rozsytano broszure, ktéra trafic miata

do kazdego gospodarstwa domowego.

Pozostate dziatania prowadzono na przestrzeni catego 2001 r. Byly to:
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« dziatania PR i kontakty z prasg (w tym konferencje dla réznych grup odbiorcéw oraz odliczanie
do dnia €),
e programy partnerstwa

» strona internetowa.

W styczniu 2002 r. emitowano ostatnie ptatne spoty i ogtoszenia drukowane. EBC utrzymywat w
pierwszych dwoch tygodniach wymiany bardzo intensywny kontakt z mediami: codziennie wysytano
komunikaty z informacja o przebiegu wymiany, cytatem dla mediéw (wypowiedzi o charakterze

politycznym i technicznym) oraz zaleceniami dla ludnosci.

3.5. Narzedzia komunikacji

Kampanie prowadzono z wykorzystaniem spotdéw telewizyjnych, prasy, internetu, reklamy
zewnetrznej, marketingu bezposredniego (informacja drukowana, ktora miata z zatozenia dotrzec
pocztg do kazdego gospodarstwa domowego, okazata sie efektywng lecz bardzo kosztowna formag
reklamy), dziatan public relations i w ograniczonym zakresie radia. Wykorzystano media ptatne (ptatne
ogtoszenia) i bezptatne (materiaty redakcyjne). Ponizej informacja o poszczegdlnych narzedziach
kampanii:

Materiaty kreatywne dla ogdtu — produkcja materiatéw kreatywnych poprzedzona byta badaniami, aby

sprosta¢ oczekiwaniom ludnosci oraz przedsiebiorcéw co do nosnikéw informacji o nowej walucie.
Materiaty przygotowano w dwunastu jezykach. Wybrane materiaty ttumaczono na dodatkowe jezyki,
gtéwnie dla panstw graniczacych ze strefg euro. Informacja o ostatecznym wygladzie banknotéw i
monet — ze wzgleddw bezpieczenstwa — nie mogta sie ukazac przed 31 sierpnia 2001 r. Do tego czasu
nie wolno bylo publikowaé materiatow ukazujacych wizerunki euro — uzywano jedynie przyblizonych
wizerunkow. Totez materialy kreatywne (m.in. spoty telewizyjne, reklama do druku w prasie,
broszury, foldery i plakaty dla ludnosci, plakat dla dzieci z konkursem) mogty ukazac sie dopiero po tej
dacie, co okazato sie znacznym wyzwaniem logistycznym, zwtaszcza w przypadku dystrybucji na tak
duzy obszar geograficzny.

Materiaty dla multiplikatoréw — opracowano trzy rodzaje materiatéw dla multiplikatoréw:

« materiaty szkoleniowe dla kasjerdéw i policji,
« pakiety prasowe dla mediow (pakiety z ogding informacjg oraz pakiety na poszczegdine dni w
kalendarzu odliczania do dnia euro)
« materiaty dla pozostatych multiplikatoréw (przedsiebiorcy, organizacje etc,) uczestniczacych w
programie partnerstwa.
Materiaty te obejmowaty: segregatory dla partnerdw, broszury, ulotki, plakaty dla sklepow, bankdw i
kantorow, CD-ROMy, instruktazowe kasety video, materiaty filmowe dla prasy i partneréw oraz

zdjecia.
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Telewizja - najwiekszy nacisk potozono na reklame telewizyjna. Spoty, przettumaczone na narodowe
jezyki, transmitowano w prywatnych i publicznych stacjach telewizyjnych w najlepszym czasie
antenowym. W sumie przygotowano 6 rodzajow spotdw: spot wprowadzajacy w dwoch wersjach oraz
4 spoty ,produktowe” (jeden o banknotach, jeden o monetach i dwa o zabezpieczeniach). Spoty
wprowadzajagce emitowano na poczatku kampanii w strefie euro i przez calgq kampanie
miedzynarodowa. Spotdw ,produktowych” uzywano wylacznie w strefie euro. Ttem dla materiatu
filmowego byly impresje wokét europejskich krajobrazéw oraz ludzie.

Radio — poniewaz kampania skoncentrowana byla na stronie wizualnej (ukazywanie wizerunkow
banknotéw i monet), zrezygnowano z ptatnych reklam w radiu. Nie mniej jednak niektore panstwa
indywidualnie wykupywaty czas antenowy, a takze wigczaty to medium do kampanii w ramach
programu partnerstwa.

Ptatne ogtoszenia prasowe — w kampanii narodowej wykorzystano reklamy prasowe w 10 jezykach

strefy euro. Dla kampanii miedzynarodowej zaprojektowano reklamy w jezyku angielskim, a nastepnie
przettumaczono na wiele innych jezykdw europejskich i pozaeuropejskich, aby wesprzec¢ programy dla
dziennikarzy.

Prasa - olbrzymig role w rozprzestrzenianiu informacji na temat euro petnili dziennikarze. Aby utatwic¢
dostep do informacji, Europejski Bank Centralny dostarczat prasie réznorodne materiaty, w tym
specjalne pakiety prasowe i zdjecia. Dzieki materiatom redakcyjnym na biezaco informowano opinie
publiczng o postepie wprowadzania euro, udzielano wskazowek odnosnie zachowania sie w trakcie
okresu podwdjnego obiegu i informowano o terminarzu wymiany. Pakiety prasowe, dostepne na
stronie internetowej, uzywane byly nie tylko przez media, ale i przez inne instytucje w strefie euro i
poza nig jako autorytatywne Zrddto informaciji.

Strona internetowa — w styczniu 2001 r. uruchomiono strone internetowgq www.euro.ecb.int

poswiecong euro, dostepng w 11 oficjalnych jezykach UE. Strona zawierata informacje o banknotach i
monetach, przygotowaniach do wprowadzenia fizycznej postaci euro (szczegdty dotyczace wymiany
oraz FAQ), informacje dla przedsiebiorcow, kacik dla dzieci, podstawowe informacje o euro,
aktualnosci oraz materiaty prasowe do Sciggniecia. Strona ta, oprocz swej roli jako zrodto przystepnej
informacji (cze$¢ dostepna dla wszystkich), petnita centralng funkcje dla programu partnerskiego oraz
multiplikatorow (cze$¢ wymagajaca logowania) jako m.in. miejsce dystrybucji wysokiej jakosc
materiatow do reprodukcji. Strona internetowa stuzyta takze jako narzedzie marketingu dla eventow i
innych dziatan PR. Layout i dominujace kolory na stronie zaprojektowane byly tak, aby stworzyc
wrazenie ciepta i bliskosci, tak by byty przyjazne uzytkownikowi.

Program partnerski — opisany ponizej w rozdziale ,Partnerzy kampanii.”

Outdoor — z reklamy zewnetrznej korzystano w kampanii miedzynarodowej na wybranych lotniskach.
Infolinia — zdecydowano usung¢ ten element z centralnej kampanii i organizowac infolinie
indywidualnie w kazdym z krajow.

PR — W ramach dziatan PR Eurosystem zaprojektowat i zorganizowat serie konferencji, ktore odbyty

sie we wszystkich krajach strefy euro z wyjatkiem jednego. Konferencje te byly dziataniem

niezcentralizowanym — realizowanym przez narodowe banki centralne przy pomocy EBC. Miaty one
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przyciagna¢ uwage narodowych mediow, zwitaszcza niefinansowych, a przez to uwage szerokiej
publicznosci w poszczegdinych krajach. Gtdwnymi tematami konferencji byly: rola sektora
publicznego, aspekty logistyczne, przygotowania sektora finansowego i ich dziatania wobec
konsumentow i sektora detalicznego, przygotowania sektora turystycznego i pokrewnych oraz
wspieranie réwnego dostepu do informacji. Zaprojektowano wspding identyfikacje wizualng dla
materiatow konferencyjnych i zaproszen, etc. Dokumenty dotyczace konferencji przettumaczone
zostaty z narodowych jezykéw na angielski i umieszczone na stronie internetowej wraz ze zdjeciami.
Na konferencjach obecni byli wysocy przedstawiciele instytucji europejskich i narodowych wiadz
publicznych, znani przedstawiciele przedsiebiorstw.

Program dla dzieci — byt to konkurs ,Zostan supergwiazdg euro” przygotowany tak, aby poinformowac

0 wymianie uczniow szkot w wieku 8-12 lat oraz zapozna¢ ich z wygladem oraz zabezpieczeniami
banknotéw i motet euro. Dwudziestu czterech zwyciezcow zaproszono do Frankfurtu, aby wzieli udziat
w konferencji 31 grudnia 2001 r., podczas ktorej Prezes EBC symbolicznie wreczyt im pierwsze
banknoty euro. Konkurs rozpoczeto w pazdzierniku, gdy intensywna kampania byta juz prowadzona w
mediach. Jego ogtoszenie nastgpito podczas konferencji 30 sierpnia i stanowito czeS¢ pakietow
prasowych € - 100 dni”.

W ramach dziatan PR Europejski Bank Centralny przygotowat ponadto 3 eventy:

Konferencja inaugurujgca start kampanii Euro 2002 1 marca 2001 r. Podczas konferencji

zaprezentowano gtéwne elementy przysziej kampanii, slogan oraz logo. Jej celem byta zapowiedz
kampanii, majacej rozpocza¢  sie na jesieni, zaprezentowanie  stylu kampanii
i materiatdw kreatywnych, utrwalenie w S$wiadomosci spotecznej EBC jako autora kampanii
i wiarygodnego zrddta informacji o banknotach i monetach.

Drugim eventem byto zaprezentowanie opinii publicznej banknotéw i monet euro. W dniu 30 sierpnia

przygotowano uroczysto$¢ odstoniecia banderoli wokét siedziby Europejskiego Banku Centralnego,
ukazujacej olbrzymie wizerunki banknotéw. Na specjalnej konferencji, transmitowanej na zywo na
calym Swiecie, zaprezentowano autentyczne banknoty euro (zatopione w przezroczystych gwiazdach
akrylowych) i ogtoszono oficjalny start kampanii informacyjnej.

Konferencia 31 grudnia 2001 r. — jej celem byto skupienie uwagi mediow na dzien przed

wprowadzeniem gotowki euro do obiegu. Zorganizowano jg — wraz z programem artystycznym dla

dzieci - wokot rozdania nagréd w konkursie ,Zostan supergwiazdg euro”.

3.6. Grupy docelowe

Kampania skierowana byla bezposrednio do ogdtu spoteczeristwa — 305 miliondw mieszkancow
dwunastu krajow strefy euro. Specjalng uwage poswiecono grupom
0 szczegblnych potrzebach (programy dla dzieci, dla niewidomych i niedowidzacych). Dla dzieci

przygotowano specjalng sekcje na stronie internetowej, zawierajacg gry i quizy oraz opracowano
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ogolnoeuropejski  konkurs ,Zostan supergwiazdq euro”. Przygotowano takze informacje dla
podrdoznych przybywajacych do strefy euro, dostepng na wybranych lotniskach, na pokfadach linii
lotniczych, a takze w formie kampanii medialnej prowadzonej za pomoca miedzynarodowej telewizji i
prasy. Poprzez program partnerstwa docierano do handlowcéw i lokalnych przedsiebiorcow oraz
bankdéw. Specjalistyczne szkolenia i materiaty przygotowano dla trenerdw pracujacych w narodowych
bankach centralnych, policji, bankach komercyjnych i handlu. Zawieraty one broszure dla trenera,
broszure dla kasjeréw, tasme wideo, interaktywny CD-ROM i prezentacje PowerPoint. Aby
multiplikowa¢ efekt szkolen, Eurosystem prowadzit szkolenia dla trenerdw, ktdrzy nastepnie na
podstawie jednolitych materiatéw szkolili osoby majace bezposredni kontakt zawodowy z gotdwka.

Waznymi grupami docelowymi, majacymi znaczenie jako posrednicy informacji, byty media, szkoty,
wiadze europejskie i narodowe (w tym narodowe komitety ds. wprowadzenia euro). Do grup o
szczegolnych potrzebach docierano przy wspdtpracy z UE (program ,Euro made easy”, ktory brat pod
uwage osoby niewidzace i niedowidzace, niedostyszace, osoby z uposledzeniem umystowym, z barierg

jezykowa oraz samotne).

3.7. Partnerzy kampanii

Aby zwiekszy¢ efekt kampanii i wspomoc dystrybucje informacji, zaprojektowano specjalny program
partnerski. Dzieki niemu praktycznie kazdy podmiot miat dostep do wysokiej jakosci materiatow
graficznych.

W programie udziat wzig¢ mogt dowolny podmiot. EBC przyznawato logo oficjalnego europartnera
przedsiebiorcom, ktorzy zobowigzali sie do nieodptatnej publikacji i dystrybucji materiatow
informacyjnych EBC. Dla podmiotéw bioracych udziat w programie byla to bardzo atrakcyjna forma
wspOtpracy z dwdch powodow. Oficjalny partner mogt postugiwac sie logo EBC/Eurosystemu obok
logo swojej firmy/organizacji, co dawato mu profity prestizowe. Po drugie wytacznie EBC byt w
posiadaniu wizerunkéw banknotéw i monet — partnerstwo byto wiec jedyng drogq pozyskania
wiarygodnych informacji i plikow graficznych. EBC przekazat elektroniczng wersje gotowych
materiatow w pakietach partnerskich, ograniczajac btedy w przekazie oraz zapewniajac jednolitg

identyfikacje wizualng materiatow publikowanych przez olbrzymig ilo$¢ indywidualnych podmiotow.

3.8. Badania opinii publiczne

Badania opinii stanowity istotny element dla ksztattowania kampanii. Koncepcje kreatywng (w tym
slogan ,,EURO.NASZ pienigdz”) przetestowano w 2000 r. Celem byto takie ksztattowanie materiatow
kreatywnych, aby odpowiadaty one potrzebom informacyjnym (przekazanie niezbednych informacji w
jak najbardziej przystepnej formie) oraz aby byly atrakcyjne wizualnie dla odbiorcy (zaréwno zwyktych

obywateli, jak i kasjerow). Wyniki wskazaty m. in. ze odbiorcy oczekujg, iz banknoty i monety ukazane
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zostang dynamicznie — z perspektywy osob faktycznie ich uzywajacych — oraz Zze przekaz bedzie
bezposredni i prosty, co miato wptyw na tre$¢ reklam telewizyjnych i prasowych. Dalsze badania
potwierdzity efektywnos$¢ koncepcji kampanii. Potwierdzity one takze, iz mozliwe jest stworzenie

jednolitych materiatow akceptowalnych we wszystkich krajach.

Przeprowadzano ponadto regularne badania monitorujace opinie nt. euro oraz wiedze o praktycznych
aspektach wprowadzenia banknotéw i monet do obiegu, zaréwno wsrdd masowego odbiorcy, jak i
wérod kasjerow. Narzedzie to stuzyto gtdwnie ocenie kampanii, ale pomogto takze ksztattowac jej

elementy

3.9. Ewaluacja kampanii

Skuteczno$¢ kampanii oceniano na podstawie wynikdw badan opinii publicznej. Wedtug badan Komisji
Europejskiej ,Flash Eurobarometer” przeprowadzonych miedzy 21 a 31 stycznia 2002 w 12 krajach
strefy euro przecietnie

+  88% uwazato, ze sg dobrze poinformowani o wspdlnej walucie

e 74% uwazalo, ze sq dobrze przygotowani na przyjecie euro

e 80% uwazato, ze operacja wprowadzania euro przebiegta sprawnie

»  87% przyznato, ze wprowadzanie euro przebiegto dobrze w ich osobistym doswiadczeniu

Wyniki badan opinii publicznej wskazujg, ze kampania byta skuteczna.
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4. PODSUMOWANIE

Analiza doswiadczen panstw strefy euro w zakresie strategii komunikacyjnych i podejmowanych

dziatan informacyjnych zwigzanych z wprowadzeniem wspdlnej waluty, umozliwia sformutowanie

nastepujacych wnioskéw:

Nie istnieje jeden model kampanii informacyjnej, ktory w bezposredni sposob
zastosowac¢ mozna w przypadku naszego kraju. Kampanie narodowe prowadzone przez
12 krajéw przyjmujacych euro w 2002 roku miaty jedynie charakter uzupetniajacy w stosunku
do ogodlnej kampanii informacyjno-promocyjnej zaprojektowanej i realizowanej przez
Europejski Bank Centralny, we wspotpracy z Komisjg Europejska. Ponadto, jak wskazano w
analizie, kraje ,dwunastki” przyjmowaty wspdlng walute wedtug innego scenariusza i w
odmiennych realiach spoteczno-gospodarczych. Z kolei cztery szczegétowo opisane kampanie
informacyjne krajow, ktore przyjety euro w latach 2007 — 2009 zostaty zaprojektowane dla
spoteczenstw liczacych od ok. 400 tys. do ok. 5,5 min ludnosci i panstw o nieporownywalnym

z Polskg obszarze geograficznym.

W przypadku wszystkich analizowanych strategii komunikacyjnych nowych krajow strefy euro
(NMS-4) wyodrebniono takie elementy, jak: grupy docelowe dziatan komunikacyjnych (z
uwzglednieniem grup szczegoélnie wrazliwych), partnerow i multiplikatorow dziatan
komunikacyjnych. Kazda =ze strategii zostata podzielona na etapy dziatan
komunikacyjnych, zroznicowane pod wzgledem zastosowanych narzedzi i kanatow
komunikacji, jak rowniez tresci przekazu. Jednoczesnie we wszystkich przypadkach, na
etapie konstrukgji strategii, jak i pdzniej, podczas realizacji kampanii, monitorowano opinie
publiczng, dostosowujac prowadzone dziatania informacyjne do aktualnych potrzeb i
nastrojow spotecznych zwigzanych z przyjeciem wspdlnej waluty. Nalezy zauwazy¢, ze
wskazane wyzej elementy strategii wyodrebniano réwniez w przypadku kampanii
informacyjnych w obszarze integracji europejskiej zrealizowanych dotychczas w naszym kraju,
tj. kampanii przed referendum akcesyjnym w 2003 roku oraz dwoch kampanii informacyjnych

przed wyborami do Parlamentu Europejskiego w 2004 i 2009 roku.

Dziatania informacyjne w przypadku wszystkich krajow NMS-4 wspierane byly przez Komisje
Europejska i Europejski Bank Centralny. Jednoczes$nie — w oparciu o podpisane umowy
twinningowe — korzystano z doswiadczen panstw, ktdre wprowadzity do obiegu gotowke

euro w 2002 r.!!

11 W Komunikacie Komisji do Rady, Parlamentu Europejskiego, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu
Regiondw, w sprawie wdrozenia strategii informacyjnej i komunikacyjnej na temat euro i UGW, KOM (2004) 552 wersja
ostateczna, KE podkreslita, iz ,,informowanie i komunikowanie na temat euro i UGW pozostaje najwyzszym priorytetem,
szczeg6lnie w nowych Panstwach Cztonkowskich”. Dokument w sposob ogdlny okresla forme wspdtpracy miedzy panstwami
przyjmujacymi euro, a instytucjami UE i panstwami, ktdre juz przyjety wspding walute
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e Badania opinii publicznej prowadzone w krajach NMS-4 przed wdrozeniem strategii
komunikacyjnych, jak i podczas realizacji kampanii pokazywaly, ze najwieksze obawy
zwigzane z przyjeciem euro dotyczyly wzrostu cen towarow i ustug oraz
nieuczciwych praktyk cenowych, zwiazanych z przeliczaniem cen. Nalezy zauwazy¢,
ze wyniki badan prowadzonych obecnie w naszym kraju wskazujg to samo Zzrédio obaw
spotecznych?, W zwiazku z powyzszym, wykorzystanie doéwiadczen i dobrych praktyk krajow
NMS-4 w zakresie mechanizméw chronigcych przed nieuczciwym przeliczaniem cen oraz w
zakresie odpowiednich przekazéw informacyjnych kierowanych do przedsiebiorcow i
konsumentow, wydaje sie by¢ szczegdlnie istotne z punktu widzenia konstrukcji polskiej

strategii komunikacyjnej.

+  Niezaleznie od wspdlnych elementdw, strategie komunikacyjne krajow NMS-4 uwzgledniaty
specyfike danego kraju w sferze kultury, organizacji gospodarki, konstrukcji
spoteczenstwa czy dostepnych kanatéw komunikacji. Przyktadowo, Stowacja zaliczyta
do grup wrazliwych mniejszosci narodowe. W jezykach dwdch najliczniejszych mniejszosci, tj.
romskim i wegierskim opublikowano materiaty informacyjne oraz przeprowadzono kampanie w
mediach (w prasie, radio i telewizji). Ze wzgledu na specyfike spoteczng mniejszosci romskiej,
w kampanii skierowanej do jej cztonkdw przewidziano wykorzystanie odrebnych instrumentdw
i kanatdw przekazu (m.in. wzbogacenie przekazu o element edukacyjny, zaangazowanie
popularnych artystdbw romskich, wystepy grup teatralnych, opracowanie piosenki o
wprowadzeniu euro). Mniejszosci narodowe jako grupy docelowe dziatan informacyjnych
zostaly uwzglednione takze w przypadku innych krajow NMS-4. Dodatkowo Cypr wskazat w
swojej strategii komunikacyjnej turystéw, jako jedng z grup szczegdlnie waznych z punktu
widzenia wprowadzenia euro. Wiasciwa identyfikacja grup spotecznie wrazliwych,
wymagajacych specyficznego w formie i w treSci przekazu, wydaje sie by¢ jednym z

istotniejszych zadan w konstrukcji polskiej strategii komunikacyjnej.

o Istotng kwestia w konstrukcji strategii komunikacyjnych i w planowaniu kampanii
informacyjnych jest harmonogram dziatan. Analizowane kraje NMS-4 wyodrebnity w swoich
strategiach etapy dziatan komunikacyjnych w oparciu o kryteria zwigzane ze stopniem
zaawansowania przygotowan do przyjecia wspdinej waluty. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze
pierwsze etapy kampanii informacyjnych rozpoczety sie juz po wiaczeniu tych krajow do
mechanizmu ERM II. Jednoczesnie strategie komunikacyjne krajow NMS-4 odwotywaly sie w
harmonogramach dziatan do konkretnych dat planowanego przyjecia euro. Majac na
wzgledzie powyzsze, Polska wydaje sie by¢ w dos¢ specyficznej sytuacji. Z jednej bowiem

strony — biorac pod uwage potencjat geograficzny i ludnosciowy naszego kraju, a takze wyniki

12 Do najczesciej wyrazanych obaw nalezy wzrost cen podstawowych towaréw i ustug, ktdrego spodziewa sie 83 proc.
respondentéw. Podobnie, 80 proc. obawia sie nieuczciwego zaokraglania cen podczas ich przeliczania na nowg walute (Opinie o
wprowadzeniu euro w Polsce, CBOS 1V 2010)
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badan opinii publicznej wskazujace na niski poziom poinformowania na temat plandw
przyjecia euro®® oraz generalnie niski poziom wiedzy ekonomicznej Polakéw!?, dziatania
informacyjne nalezatoby rozpocza¢ jak najwczesniej. Z drugiej strony, dopiero moment
wiaczenia ztotego do mechanizmu ERM II oznaczaé moze — z punktu widzenia chronologii
dziatan informacyjnych — moment poczatkowy wiasciwej kampanii informacyjnej. Do tego
momentu przekaz informacyjny moze mie¢ wytgcznie charakter ogdlny, rowniez istotny, biorac
pod uwage wskazane wyzej wyniki badan opinii publicznej. Reasumujac, jesli polska kampania
informacyjna zwigzana z przyjeciem wspolnej waluty rozpocznie sie przed wtaczeniem ztotego
do mechanizmu ERM II, podstawowy przekaz informacyjny zawierat bedzie elementy ogdine,
zwigzane ze strukturg i funkcjonowaniem Unii Gospodarczo-Walutowej, w tym informacje
dotyczace gtéwnych aspektow wprowadzenia euro. W przypadku krajow NMS-4, nacisk na
elementy ogdlne w przekazie informacyjnym w pierwszych etapach kampanii (mimo, iz
rozpoczety sie one juz po wigczeniu narodowych walut do mechanizmu ERM II) potozyly
zwlaszcza Cypr i Stowacja. Z drugiej strony Stowenia, juz na etapie przygotowawczym
kampanii koncentrowata sie na elementach praktycznych (zwigzanych np. z informacjami
odnosnie podwadjnej ekspozycji cen). Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz strategie informacyjng w
tym kraju zaprojektowano z zatozeniem wysokiej znajomosci tematyki dotyczacej euro wsrod

stowenskiego spoteczenstwa.

13 Jedynie 16 proc. respondentdw czuje sie dobrze lub bardzo dobrze poinformowanych w tej kwestii, 28 proc. w ogdle nie czuje
sie poinformowanych, 36 proc. deklaruje stabg orientacje w ww. obszarze - Wprowadzenie euro w Polsce — poparcie, skutki,
poinformowanie, CBOS VI 2010

14 Wiekszos¢ Polakéw ocenia swa wiedze ekonomiczng jako przecietng, a 13% jako bardzo staba . Aktywne poszukiwanie
informacji ekonomicznych nie jest zachowaniem powszechnym. Mniej niz jedna czwarta spoteczefistwa przyznaje, ze wyszukuje
informacje o charakterze ekonomicznym (Raport zrealizowany na zlecenie NBP w lutym 2009 r.).
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