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Kokkuvote

Struktuuritoetuse kommunikatsioonistrateegia 2007-2013 peamiseks eesmadrgiks on tdsta elanike
teadlikkust struktuurivahendite toetustest. Uldeesmark ldhtub olukorrast, kus elanike teadlikkus
struktuurivahendite toetustest ei ole piisav. Vajadus tdsta elanike teadlikkust on eelkdige rahastaja
poolne, et oleks rohkem ja kvaliteetsemaid projekte ning et elanikud oskaksid hinnata Euroopa Liidu
poolt tuleva rahalise toe m&ju. Vastavalt Struktuuritoetuse kommunikatsioonistrateegiale 2007-2013
on koostatud iga rakenduskava (Elukeskkonna arendamise, Inimressursi arendamise,
Majanduskeskkonna arendamise) kohta eraldi kommunikatsiooniplaan, mis kasitleb kitsamalt
sihtriihmasid, kanaleid, planeeritud tegevusi ning eesmarke.

Sihtriihmade osas on kommunikatsiooniplaanides ja kommunikatsioonistrateegias kasutusel
osaliselt erinevad sihtriihmade mdisted ja liigitus. Laias laastus on kaetud kdik olulised sihtriihmad,
kuid eraldi sihtrihmana ei ole nimetatud SV ametnikke ning tekib ka vajadus teatud sihtriihmade
kitsama madratluse jargi, naiteks poliitikud, arvamusliidrid, Euroopa Liidu avalikkus. Liiga laia
maaratluse korral ei pruugita jouda kitsamate sihtrilhmadeni voi on info vastuvotjal raske
informatsioonist aru saada, sest info jadb liiga Uldiseks. Samuti vGib olla kasutatud retsipiendile
ebasobivat keelekasutust voi stiili.

Sihtrihmadeni jéudmiseks on strateegias loetletud kdik vdimalikud kommunikatsioonikanalid, mida
tdpsustatakse kommunikatsiooniplaanides. Eraldi ei ole vilja toodud sotsiaalmeediat, mis strateegia
loomise ja kommunikatsiooniplaani koostamise perioodil ei olnudki veel asjakohane, kuid muutub
programmperioodi edenedes Uiha olulisemaks kanaliks. Kus juba sotsiaalmeediat kasutatakse, seal
puudub tegelikkuses selge Ulevaade nende kanalite kaudu edastatavast informatsioonist, selle
mahust ning iseloomust. Tuntav on vajadus vastava monitooringu jarele.

Hindamise kaigus labi viidud intervjuude pdhjal v8ib jareldada, et kommunikatsioonitegevused
vastavad  reeglina MARK  kommunikatsiooniplaani  eesmarkidele.  Samas leiti, et
kommunikatsiooniplaanis toodud eesmargid on vaga (ldised, mistdttu informatsiooni edastamist
holmavad tegevused haakuvad eesmarkidega enamikul juhtudest. Kommunikatsioonitegevused on
reeglina suures osas operatiivsed ning neid ei ole véimalik v3i otstarbekas pikemalt ette planeerida.
Sellest tulenevalt on kommunikatsioonitegevusi viidud kokkuvottes labi selgelt rohkem, kui
kommunikatsiooniplaanis esialgselt planeeritud.

Kommunikatsioonistrateegia ja kommunikatsiooniplaani elluviimine naitab, et on Usna hasti jéutud
sihtgruppideni. Infopuuduse Ule ei kurdeta, kill on aga potentsiaalsetele taotlejatele ja toetuse
saajatele problemaatiline kohati isegi liigne infotulv. Kommunikatsioonis on kasutatud palju
erinevaid kanaleid korraga, et jduda voimalikult laiade sihtriihmadeni. SeetSttu esineb vajadus
maéiratleda sihtrithmasid kitsamalt ning valida nende eriparast |dhtuvalt kanalid. Uldiselt peetakse
info liikumist heaks ja infot kadttesaadavaks, selle sisu aga kohati raskesti loetavaks. Tuleks uurida
lahemalt sihtgruppide vajadusi ja eelistusi, millist infot Uldse soovitakse saada ning saadud
tulemustest tegevuste planeerimisel l3htuda. Kanalitena on kasutatud pohiliselt internetti,
trikimeediat, televisiooni ja raadiot ning info saajad hindavad kdige k&rgemalt infokirju ja
teabepadevadel edastatavat informatsiooni.

Suuremat tdhelepanu kommunikatsioonitegevuste planeerimisel ja elluviimisel tuleks podorata
sihtgruppide ja kanalite fokuseerimisele ning koostddle kommunikatsioonivérgustikus. Ka tuleb
jargida seatud eesmdrke ning indikaatoreid. Kitsamalt tuleks maéaratleda sihtrihmi, millest
tulenevalt on véimalik olla kanalite valikus spetsiifilisem ja jargida info edastamise juures just
sihtrihmale sobivaimat keelekasutust ning stiili. Ehkki eelpool nimetatud tegevused vdivad



administratiivset koormust esialgu tOsta, siis pikemas perspektiivis see tdnu sihtgrupi teadlikkuse
tousule taas langeb.



Abstract

The main objective of The Communication Strategy of allocating EU Structural Assistance in the
period of 2007-2013 is to raise the awareness of Estonian citizens about the Assistance. The main
objective is based on the fact that the awareness of Structural Assistance among Estonian citizens is
not sufficient. The need to raise awareness derives mainly from the European Commission
requirements to the Member States that citizens should be aware of the impact of EU financial
support in order for more high-quality projects to be submitted and financed. According to The
Communication Strategy, each Operational Programme (Development of Living Environment,
Development of Economic Environment and Human Resource Development) has its own
Communication Plan in the framework of which objectives, target groups and channels are defined
more widely and appropriate activities are planned.

The Communication Plans and the Strategy have somewhat different definitions and classification of
target groups. All major target groups are covered (applicants, beneficiaries, potential applicants,
partners, young people, citizens speaking other languages, journalists, broader public etc). Officials
of the Estonian Structural Assistance administration and opinion leaders have not been stated as
separate target groups although this would have been appropriate. Certain target groups need a
more precise definition like politicians and the European Union public. In case of too broad
definitions the communicators might not reach their target groups well enough as recipients of
information might find it hard to understand the information received as it is likely to be too general,
not using the right language or style.

All possible communication channels for reaching the target groups are mentioned in the Strategy
and these are specified in the Communication Plans. The social media is not yet covered by the
documents, which can be explained by the fact that these were only emerging at the time the
Strategy and Plans were composed. Nevertheless, social media is becoming more important as a
channel for reaching certain target groups. To some extent, it is already being used as a channel by
some Ministries and Implementing Agencies but so far there is no overview of the volume and
character of the information provided in this way. There is a clear need for monitoring in this
respect.

Our analysis leads to the conclusion that communication activities carried out by the Structural
Assistance administration on the whole correspond to the objectives of the Communication Plans.
The objectives set in the plans are general enough to cover most of the activities connected with
spreading information. Communication activities are usually of a very operational character and
therefore do not allow for planning far ahead. All in all, clearly more communication activities have
been carried out than planned at the beginning of each year.

The implementation of The Communication Strategy of Structural Assistance and the
Communication Plans show that the target groups are reached well. None of the interviewed parties
complained about the lack of information but potential applicants as well as beneficiaries rather
expressed their concern about an excessive information flow. Many different channels are used at
the same time in order to reach broad target groups. This indicates the need to define target groups
more precisely and choose appropriate channels accordingly. In general the information flow is
considered satisfactory and accessible although its content is sometimes hard to digest. There is a
clear need to explore more closely the needs and preferences of the target groups about the type of
information. The main channels used are the internet, print media, television and radio. Recipients
consider the best quality information to be received from information days and information letters
sent to mailinglists.



In conclusion, in planning and implementing communication activities greater attention should be
paid to focusing target groups and channels as well as to cooperation within the communication
network. Set objectives and indicators should be carefully monitored. Target groups need to be
defined more precisely and the appropriate channels should be chosen more specifically. Also the
right language and style should be followed in communicating with different target groups. Even
though these steps might increase the administrative burden at first, the workload will decrease in

the longer run.



| Sissejuhatus

Kdesoleva Euroopa Liidu struktuurivahendite kommunikatsiooniplaanide ja nende tditmise
vahehindamise viis Rahandusministeeriumi tellimusel 1abi CPD OU. Hindamisprojekti eesmargiks oli:

e hinnata Struktuuritoetuse kommunikatsioonistrateegia ning Elukeskkonna arendamise
rakenduskava, Inimressursi arendamise rakenduskava ning Majanduskeskkonna arendamise
rakenduskava kommunikatsiooniplaanide asjakohasust ja igas plaanis seatud eesmarkide,
strateegia, sihtrihmade, sGnumite ja valitud kommunikatsioonikanalite vastavust plaani
tldistele eesmarkidele;

e hinnata Struktuuritoetuse kommunikatsioonistrateegia ning Elukeskkonna arendamise
rakenduskava, Inimressursi arendamise rakenduskava ning Majanduskeskkonna arendamise
rakenduskava kommunikatsiooniplaanide elluviimise tShusust ja tulemuslikkust, andes
vastused pustitatud hindamisklsimustele;

® hinnata kommunikatsiooniplaanides seatud indikaatorite ja sihttasemete asjakohasust ning
mojuindikaatorite 2010. a sihttasemete taitmist.

Hindamise tulemusena esitatakse soovitused kommunikatsioonitegevuste tulemuslikumaks
elluviimiseks ja planeerimiseks jargmiseks programmperioodiks.

Hindamine viidi |abi triangulatsiooni pdhimdttel, mille kohaselt erinevatest allikatest saadud teave
kinnitab Uksteist. Hindamise labiviimise juures on ldahtutud ka usaldusvaarsuse ja pohjalikkuse
pohimodtetest.

Hindamine teostati ajavahemikul oktoober — detsember 2010. Hindamismeeskonda kuulusid CPD OU
vdtmeeksperdid Klaas-Jan Reincke, Eve Reincke ja Kadri Seeder (Anood OU), hindajad Evelin P&ld,
Ave Laas ja Maris Rahnu. Protsesse juhtis Anari Hagel ning hindamistegevustel abistasid Kristel Ots ja
Kaarel Lilleoja. Hindamistulemustele ja tehtud soovitustele andsid hinnangu valised
kommunikatsioonieksperdid Inge Rumessen ja Mirjam Mikkin (Hill & Knowlton OU). Uuringute
meeskonda kuulusid votmeekspert Esta Kaal ning Gerda Moéller (TNS EMOR).



Il Hindamismetoodika

Kommunikatsiooniplaanide ja strateegia hindamine (1. etapp)

PShiline infokogumise meetod esimeses etapis oli dokumendianaliiis. Analidsiti alljargnevaid
dokumente:

e Struktuuritoetuse kommunikatsioonistrateegia 2007-2013;

® |nimressursi arendamise rakenduskava kommunikatsiooniplaan;

e Majanduskeskkonna arendamise rakenduskava kommunikatsiooniplaan;

e Elukeskkonna arendamise rakenduskava kommunikatsiooniplaan.

| etapi dokumendianallilisis hinnati strateegia ja kommunikatsiooniplaanide asjakohasust ning
viimaste vastavust strateegiale. Vorreldi strateegia ja iga plaani puhul:

e sihtgrupi vajadusi;

e dokumendi Gildeesmarke;

e dokumendi alameesmarke;

e dokumendi sihtriihmi;

e sdonumeid;

e kanaleid;

® tegevusi.

Seejdrel vastati iga plaani ja strateegia I10ikes eraldi alljargnevatele kiisimustele:
® Mil maaral on sihtgrupi vajadused kooskdlas dokumendi ildeesmargiga?
® Mil maaral on lldeesmargid kooskdlas alameesmarkidega?
® Mil maaral on sihtriihmad kooskdlas eesmarkidega?
® Mil maaral on sdonumid kooskdlas eesmaérkide ja sihtrihmadega?
® Mil maaral on kanalid kooskdlas sihtriihmade ja sGnumitega?
¢ Mil maaral on tegevused kooskdlas eesmarkide, sihtriihmade, sGnumite ja kanalitega?

Kisimustele vastamiseks | etapis vOrreldi omavahel erinevaid valjatoodud aspekte ning anallisiti,
mil maaral nad on omavahel seotud. Kommunikatsiooniplaanide kooskdla strateegiaga hinnati
vastavalt:

e strateegia ja plaanide eesmargid, sihtrihmad, s6numid, kanalid ja p&himétted ning nende
omavaheline kooskdla (ehk et kas nt plaani eesmargid panustavad strateegia eesmarkidesse;
kas plaani sihtriihmad on sarnased strateegias maaratletud sihtriihmadega jne);

e strateegia lisas 1 toodud nduded plaanide koostamisele ja sisule ning plaanide sisu
Ulesehitusele (siin vaadatakse, kas iga kommunikatsiooniplaan on koostatud vastavalt
strateegia lisas 1 esitatud nduetele — ehk et kas seal on kajastatud k&ik nGutud teemad).

Labivalt [3ahtuti triangulatsiooni pdhimdttest, mille puhul tuleb projekti 16puks igale
hindamiskisimusele vastus leida vahemalt kahest allikast.

Dokumendianaliilisi tulemused arutati labi valiste kommunikatsiooniekspertidega, kes oma
hinnangutes lahtusid eelkdige kommunikatsiooniteooria lldlevinud seisukohtadest ning parimatest
praktikatest, aga ka Euroopa Komisjoni (EU) maarusest nr 1828/2006".

' Komisjoni mérus (EU) nr 1828/2006, 8. detsember 2006, milles sitestatakse rakenduseeskirjad ndukogu
miirusele (EU) nr 1083/2006, millega nihakse ette iildsitted Euroopa Regionaalarengu Fondi, Euroopa
Sotsiaalfondi ja Uhtekuuluvusfondi kohta, ning Euroopa Parlamendi ja ndukogu misrusele (EU) nr 1080/2006,
mis késitleb Euroopa Regionaalarengu Fondi. Miérus reguleerib muuhulgas EL struktuuritoetusest teavitamisee
korda.



Kommunikatsiooniplaanide ja strateegia tditmise hindamine (2. etapp)

Uhe info kogumise meetodina kasutati ka Il etapis dokumendianaliiiisi. Il etapi dokumendianaliiisis
kasutati jargnevaid allikaid:

e Avaliku arvamuse uuringud 2006, 2008 ja 2010 (2007. ja 2009. aasta uuringuid analtisitakse
taustainfoks, et saada selgust teadlikkuse arengu diinaamikast ning véimalikest erinevustest
uuringute labiviimise metoodikas);

e Keskkonnaministeeriumi poolt tellitud teavitusega seotud uuringud (Taotlejate uuring 2007,
Kasusaajate uuring 2007);

e Haridus- ja Teadusministeeriumi poolt tellitud Euroopa Sotsiaalfondi teadlikkuse uuringud
(2008 ja 2009/2010);

e |nimressursi arendamise rakenduskava seirearuanded 2007-2009;

® Majanduskeskkonna arendamise rakenduskava seirearuanded 2007-2009;

e Elukeskkonna arendamise rakenduskava seirearuanded 2007-2009;

e Rahandusministeeriumi todplaanid (2007-2009) ja seiretabelid (2007-2009);

e Meediamonitooring (valim 160 artiklist struktuurivahendite kodulehelt) abistava infoallikana
lisaks seirearuannetes toodud teabele;

e Struktuurivahendeid administreerivate asutuste kodulehed (abivahend sihtgrupile vajaliku
informatsiooni kattesaadavuse hindamiseks);

e 2008. aastal ldbi viidud meediaaudit (kasutatakse tausta-allikana auditi kvalitatiivset poolt,
kvantitatiivne osa ei sisalda meie hinnangul piisavalt esinduslikku valimit).

Administratsiooni asutuste kodulehti anallisiti l1ahtuvalt nende rollist kommunikatsiooniplaanides
toodud tegevuste elluviimisel ja hinnati informatsiooni kattesaadavust sihtgrupile. Analldsi valimiks
oli 17 (kdik administratsiooni asutused) kodulehekiilge. Hindamisel ldhtuti info leitavuse kiirusest ja
leitud info kasulikkusest.

Meediamonitooringu anallitsis ldhtuti eelkdige selle tonaalsusest struktuurivahendite teabe
edastamisel ning raha jaotamise labipaistvuse osas. Rahandusministeeriumi poolt koostatud
meediamonitooringusse (www.struktuurifondid.ee lehel uleval) kuulub ca 1000 artiklit aastatest
2006-2009. Uldvalimist moodustati 160 artikli suurune valim, I3htudes kdikide rakenduskavade osas
vOrdsest esindatusest. Artiklite puhul vaadati kriteeriumidena sihtgruppi, fondi ja formaati ehk info
esitamise viisi. Nende nditajate kaudu leiti vastused hindamiskisimustele sarnaselt muudele
infoallikatele Il etapi raames.

Il etapi dokumendianalliUsi jaoks leiti vastused hinnatavatest infoallikatest hindamiskiisimustele, mis
puudutavad strateegia ja kommunikatsiooniplaanide elluviimist:
e Kas ja kui hasti on infoga joutud maaratletud sihtgruppideni?
e Millisel maaral on sihtgruppideni jéudnud info vastanud nende vajadustele? Mis on olnud
puudujaagid?
¢ Millised on sihtgruppide vajadused/eelistused?
e Kui kasutatav on olnud info erinevate sihtgruppide jaoks (sh info formaadi vastavus
sihtgruppide vajadustele)?
e Kas ja kuivord on olnud kommunikatsioonitegevused ning kanalite valik otstarbekad?
e Kuivord on labiviidud kommunikatsioonitegevused seatud eesmarke taitnud?
e Kas ja millised kasutatud kanalid ei sobi sihtrihmadega?
e Kui palju plaanitud tegevustest on ellu viidud?
e Kuivérd kommunikatsioonitegevused vastavad plaani eesmarkidele?
e Millised tegevused aitaksid eesmarke paremini tdita?
¢ Millised labiviidud tegevused ei sobi kokku kommunikatsiooniplaanis seatud eesmérkidega?
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¢ Millised kommunikatsiooniplaanides seatud eesmargid on taidetud ja millised tditmata?

e Kas kommunikatsiooniplaanide/strateegia reaalne rakendamine on olnud kooskdlas
strateegia/plaanide pdhimdtetega?

e Millisel elluviimise tasandil on olnud suurimad takistused (kas kdik osapooled on neile
pandud rolli tditnud?)? Mis on olnud need takistused?

e Milliseid muudatusi oleks vaja kommunikatsioonistrateegiasse teha, et teavitus aitaks
senisest enam kaasa teadlikkuse kasvule? Seejuures hinnatakse ka
kommunikatsioonivorgustiku toimimist ja koostdodd, sh tuua valja probleemid ja
ettepanekud ning soovitused suurema efektiivsuse saavutamiseks

Erinevate dokumentide vaatlemisel poorati tahelepanu dokumentide vahel eksisteerivatele seostele
ning puutepunktidele.

Teise etapi raames viidi Iabi analliiis ka kommunikatsioonieelarve suhtelise kulukuse osas, kus
vOrreldi Eestit valisriikidega kahe peamise teguri osas:

e Kommunikatsioonitegevuste eelarve osakaal kogu struktuurivahendite eelarvest ning
peamiste ja vorreldavate kommunikatsioonitegevuste elluviimise suhteline kulukus (n&iteks
telesaadete sari, konverents vms);

¢ Teadlikkuse areng viimasel neljal aastal.

Andmete kogumiseks viidi labi lihiintervjuud valisriikide struktuurivahendite kommunikatsiooni eest
vastutajatega Korraldusasutuste juures. Vorreldi Eesti kommunikatsioonitegevuste suhtelist kulukust
Lati ja Leeduga. Vordlus vahemalt kahe riigiga tagab triangulatsiooni ja valistab ihe riigi erilistest
omadustest tulenevad anomaaliad.

Teises etapis viidi l3bi ka slivaintervjuud erinevate osapooltega, mahus 22 intervjuud
struktuurivahendite administratsiooni (Korraldusasutus, juhtministeeriumid, rakendusasutused,
rakendusiiksused) esindajatega, meedia esindajatega (ERR, Eesti Pdevaleht, ETV, Aripdev, Tartu
Postimees, pikaajaline muukeelse ajakirjanduse esindaja (Molodjoz Estonii endine peatoimetaja))
ning kasusaajate/toetuse saajate esindajatega.

Il etapi tulemused arutati labi valiste kommunikatsiooniekspertidega, kes oma hinnangutes |dhtusid
eelkdige kommunikatsiooniteooria Uldlevinud seisukohtadest ning parimatest praktikatest, aga ka
Euroopa Komisjoni (EU) ma&rusest nr 1828/2006.

Teise etapi kaigus viidi labi ka fookusgrupp selleks, et koostods peamiste osapooltega kogutud
informatsiooni tdlgendada.

Kommunikatsiooniplaanides olevate méjuindikaatorite ja nende 2010. a sihttasemete tditmise
hindamine (3. etapp)

Il etapis viidi labi indikaatorite ja sihttasemete asjakohasuse ning nende indikaatorite tditmise
hindamine. Analidsiti, kas indikaatorid sobivad eesmarkidega loogiliselt kokku. Selleks viidi ldbi
SMART kvaliteedikriteeriumi R-osa analiils ning allolevate kisimuste toel tehti kindlaks, mil maaral
kommunikatsiooniplaanide mdjuindikaatorid on kooskdlas eesmarkidega:

e Mil maaral annab indikaator lisandvaartust ehk asjakohast informatsiooni?
e Mil maaral on indikaatorist abi, kui tahetakse strateegia tditmise kohta midagi teada saada?
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Analtusi tulemusena tehti ka ettepanekuid indikaatorite Umbersdnastamiseks ja nende sihttasemete
muutmiseks. Indikaatorite sihttasemete tditmise hindamise kaigus viis TNS EMOR labi tdiendavad
uuringud saavutustasemete m&6tmiseks jargnevalt:

e Elukeskkonna arendamise rakenduskava potentsiaalsete taotlejate  teadlikkus
rakenduskavast;

e Elukeskkonna arendamise rakenduskava kasusaajate teadlikkus konkreetsest fondist;

® Elukeskkonna arendamise rakenduskava taotlejate teadlikkus taotluste
hindamiskriteeriumite kohta;

* Majanduskeskkonna arendamise rakenduskava toetuse saajate ja kasusaajate uuring.

TNS EMOR ja Haridus- ja Teadusministeeriumi koost6os viidi ldbi ka teadlikkuse ja labipaistvuse
uuring potentsiaalsete taotlejate, taotlejate ja toetuse saajate ning kasusaajate hulgas.

Uuringute tulemused esitatakse eraldi uuringuaruannetes ning indikaatorite sihttasemete

saavutamise kohta on tdidetud indikaatorite tabelid (kommunikatsiooniplaanidest), mis on toodud
kdesoleva aruande peatiikis VI.
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lll Asjakohasus
ll1.1 Struktuuritoetuse kommunikatsioonistrateegia 2007-13 asjakohasus

Eesmargid

Asjakohasuse hindamiseks analllsiti, kas strateegias vilja toodud uldeesmargid vastavad
vajadustele.

Strateegia lGldeesmark on tosta elanike teadlikkust struktuurivahendite toetustest.

Uldeesmark Idhtub vajadusest, et elanike teadlikkus struktuuritoetustest ei ole piisav. Vajadus tdsta
elanike teadlikkust on eelkdige rahastaja poolne, et oleks rohkem ja kvaliteetsemaid projekte ning et
elanikud oskaksid hinnata EL-i poolt tulevat tuge.

Strateegiadokumendis on probleemina nimetatud ka kohati kriitilist hoiakut struktuuritoetuste
siisteemi labipaistvuse suhtes, mida soovitakse positiivses suunas mdjutada. Infot soovitakse muuta
I6ppkasutajale arusaadavamaks ja vahem Tallinna-keskseks.

Strateegia koostamise pdhivajadus ldhtub senise kommunikatsiooni ndrkustest ja 2007-2013
perioodi ohtudest:
® vajadus olla kommunikatsioonis vahem reaktiivne ja rohkem proaktiivne;

® vajadus Uihtse alusmaterijali jarele, et koostada kommunikatsiooniplaanid;
® vajadus parema koost6o jarele SV kommunikatsiooni elluviijate vahel;
® vajadus kommunikatsiooni korraldajate ihtlasema oskusteabe jarele.

Uldeesmirk on iildjoontes vajadustega kooskdlas. Uldeesmirgis ei kajastu siiski vajadus muuta
hoiakuid  positiivsemaks ning  strateegiadokumendi koostamise ~mdte: anda sisend
kommunikatsiooniplaanide koostamisse ning Uhtlustada kommunikatsioonialaseid tegevusi. Kuna
strateegia raames iseenesest tegutsetakse hoiakute positiivsemaks muutmise nimel, siis oleks
pohjendatud, kui see kajastuks ka strateegia tGldeesmargis.

Alaeesmargid tapsustavad lildeesmarki. Alaeesmargid on tosta eestimaalaste teadlikkust:
e EL-i regionaalpoliitika eesmarkidest ja pohimotetest;
e struktuuritoetuste andmise phimdtete, eesmarkide ja infoallikate kohta;
e struktuuritoetuste taotlemise pdhimdtete, valdkondade ja slisteemi kohta;
e struktuuritoetuste rakendamise tulemuste, edukuse ja elluviidud projektide kohta;
e SVreaalse kasu kohta Eestile ja selle elanikele.

Alaeesmargid tdiendavad sisuliselt Gldeesmarki ja radgivad lahti, mille osas elanike teadlikkust tdsta
soovitakse: miks ja kuidas toetusi jagatakse, kust lisainfot saab. Selles osas on alaeesmargid
Uldeesmargiga kooskdlas. Kaks viimastena esitatud alaeesmarki on suunatud mingil maaral ka
hoiakute muutmisele, soovides tdsta elanike teadlikkust struktuuritoetuste positiivsete mojude
kohta.
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Sihtriihmad

Strateegias on sihtrithmadena vilja toodud:
e Eesti elanikud, sh
o toetuse saajad ja taotlejad,;
o potentsiaalsed taotlejad;
o partnerid;
o noored;
o muukeelsed;
e ajakirjanikud, eriti maakondlike kanalite esindajad;
® laiem Eesti avalikkus, maakondlikud infopunktid;
e Euroopa Liidu avalikkus.

Sihtriihmad on suures osas Ulldeesmargiga kooskdlas. Eraldi ei ole sihtrlthmana nimetatud
kasusaajaid ja SV ametnikke (samas kajastuvad need sihtriihmad kommunikatsiooniplaanides — kuna
strateegia on kommunikatsiooniplaanide Ulene, siis peaks see kajastama erinevaid sihtrihmasid, mis
siis omakorda konkreetsemalt plaanide vahel jagunevad). Sihtriihmade erinevaid huvisid ja vajadusi
ei ole vélja toodud, kuigi seda voiks mingil maaral ka strateegias kirjeldada, nditeks toetuse saajatel
ja potentsiaalsetel taotlejatel on info osas erinevad vajadused. Samas on 6eldud, et sihtrihmasid ja
neile suunatud infot tapsustatakse kommunikatsiooniplaanides.

Poliitikute kaasamine on strateegias vdga Uldsonaliselt kirjeldatud - ,suurendada teema
prioriteetsust Eesti arengu kontekstis”. Selle eesmargi saavutamiseks vdiks kaasata laiemalt
arvamusliidreid ja votta nemad theks sihtriihmaks.

Strateegias on ks oluline sihtrihm Euroopa Liidu avalikkus — EL-i praegused ja tulevased
liilkmesriigid, kuhu suunatakse sénumeid labi valismeedia, koolituste, infopaevade jne. Selliselt on
see sihtrihm vaga lai ja sellele on keeruline sdnumeid ja tegevusi suunata. EL-i praegustele ja
tulevastele liikkmesriikidele suunatud koolituste ja infopdevade tdpsem suunitlus ei ole strateegias
lahti kirjutatud, kuna need toimuvad konkreetsetest vajadustest [ahtuvalt.

Strateegias on kajastamata meediasuhtluses oluline sihtrihm — arvamusliidrid. Arvamusliidrid on
olulised, kuna on aktiivsed meedia kasutajad ja tdolgendavad meedias sbnumeid ja sdnumite sisu ka
madalama astme meediakasutajatele. Tahtsal kohal on liidrite kompetents ja asjatundlikkus, nende
vadrtused ning ka tuntus. Arvamusliidrite teod, arvamusavaldused ja kditumine md&juvad inimestele
tugevamalt kui nditeks meedia. Arvamusliidreid oleks tdhtis kaasata, kuna neid peetakse
usaldusvadarseteks ja inimesed ei tunne, et neid Uritatakse mdjutada, samas kui meediat peetakse
monikord pealetiikkivaks.

Sonumid

Strateegias on maaratletud alljargnevad sonumid:
e  Eestituleviku heaks”

e  Tee hea méte teoks”
e  Eesti kasutab struktuurivahendeid efektiivselt”
e, Palju huvitavaid ja innovaatilisi projekte”
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Katussonum ,Eesti tuleviku heaks” on tunnuslause, mida esitatakse lahtudes EK maarusest koos
logoga ning see teenib lldeesmargi motet.

,Tee hea mote teoks” on suunatud potentsiaalsetele taotlejatele ja mitte niivord teadlikkuse
tOstmiseks, kuivord julgustamiseks ja taotlema kutsumiseks. Selle sGnumiga sobiks alaeesmark
,Potentsiaalsete taotlejate motivatsioon taotleda“.

,Eesti kasutab struktuurivahendeid efektiivselt” pitab kriitikat Gmber lUkata ja tundub |dhtuvat
eelkdige SV ametnike vajadusest. Kiisimus on, kas efektiivsus on peamine kriteerium. Positiivsem
sonum, ka kasusaajate ja toetuse saajate suunas, oleks nt ,Eesti kasutab struktuurivahendeid
tulemuslikult”.

,Palju huvitavaid ja innovaatilisi projekte” sGnumi eesmdark on strateegias kirjeldatu pohjal
teadlikkuse tdstmine ja SV maine kujundamine ning sénum on seega kooskdlas strateegiaga.

Kanalid

Kanalitena on strateegias valja toodud:
e Ko&ik meediakanalid

e Elektroonilised infokanalid, sh www.struktuurifondid.ee
o Uritused
¢ Infomaterjalid

Seega on kanalite puhul loetletud kdik voimalikud kommunikatsioonikanalid, mida tdpsustatakse
kommunikatsiooniplaanides. Eraldi ei ole nimetatud sotsiaalvorgustikke, mida noorte kaasamisel
oleks hea kasutada (see tuleneb téendoliselt nende oluliselt vaiksemast osatdhtsusest plaani
koostamise ajal, vorreldes vahehindamise ldbiviimisega 2010. aastal). Kuna kanalid on nii
Uldsonaliselt nimetatud, siis nende vastavus eesmdrkidele on suhteliselt kaudne ning neid
tapsustatakse ldhtuvalt sihtriihmadest ja sonumitest kommunikatsiooniplaanides.

Tegevused

Kommunikatsiooni konkreetsemad tegevused on kavandatud kommunikatsiooniplaanides.
Strateegia tegevusteks voib lugeda meedia monitooringut, analiilisi ja kommunikatsiooniplaanide
koostamist. Tegevused vastavad lildeesmargile ja panustavad selle saavutamisse.

Dokument annab head juhised kommunikatsiooniplaanide koostamiseks, aga ei raagi sellest, mida
tehakse ametnike (SV kommunikatsiooniga tegelevate to6tajate) kompetentsi tdstmiseks ja koostdo
koordineerimiseks ning kodulehe vastavusse viimiseks strateegia eesmarkidega ning selle
arendamiseks (indikaatoriks on toodud kodulehe kiilastatavus, kuid kasitletud ei ole otseselt ndudeid
kllastatavuse tOstmiseks tehtavatele tegevustele). Ametnikkond, kes teenindab potentsiaalseid
taotlejaid, projektide rakendajaid jt, on need, kes peaksid strateegias kavandatud sGnumeid kandma,
samuti jargima strateegias toodud pdhimotteid.

Strateegia pohimaotted on:
® Avatus ja labipaistvus

® Koostdo ja kaasamine
e KasutajasObralikkus
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e Jarjepidevus ja regulaarsus
e Optimaalsus

® Objektiivsus

e Ajakohasus

Kui vaadata tervikuna lldeesmarki, alaeesmarke, sdnumeid, kanaleid, sihtgruppe ja pohimdtteid,
vOib peamise jareldusena vilja tuua, et paralleelselt jooksevad ldbi kaks eesmarki — teadlikkuse
téstmine ja positiivse maine kujundamine. Kui teadlikkus on pigem neutraalne info andmine, siis
positiivse maine kujundamine on seotud pigem kallutatud info andmisega. Nende selge vilja
toomine ning vastavalt neile ka alaeesmaérkide, sdnumite jms s@nastamine vdiks parendada
strateegia selgust ja arusaadavust.

16



LIl Majanduskeskkonna arendamise rakenduskava kommunikatsiooniplaani
asjakohasus

Vajadused

Plaani asjakohasuse hindamisel on oluline vaadata selle vastavust sihtrihmade vajadustele.
Kommunikatsiooni puhul vdib eristada huvisid ja vajadusi — laiema avalikkuse puhul on pigem
tegemist huvidega, kitsamate sihtrihmade puhul aga juba reaalsete vajadustega. Reaalseks
vajaduseks on nt (potentsiaalsete) toetuse saajate vajadus taotluste menetlemiskorra ja
hindamiskriteeriumite vms osas.

MARK kommunikatsiooniplaan ei kajasta sihtrihmade huve v&i vajadusi, mis raskendab
asjakohasuse hindamist. Et asjakohasuse hindamist siiski 1dbi viia, anallUsiti tdiendavalt
kommunikatsioonistrateegiat ning —plaani, mille tulemusena leiti dokumentidest méningad aspektid,
mida v&iks kdesolevas kontekstis vaadata ka kui sihtgruppide huve/vajadusi. Naiteks:

e EL toetuste jagamine peaks olema labipaistev;

e Meedia suur huvi programmide tingimuste ja toetatud projektide suhtes (nimetatud
kommunikatsiooniplaanis SWOT-is Ghe v8imalusena);

e Soovitakse rohkem infot erinevatest kanalitest (nt enim soovitakse televisiooni ja Uleriigiliste
ajalehtede kaudu edastatava info kasvu (vt strateegia p 2.3.1); lisaks on internet Uks
eelistatumaid infokanaleid);

e Potentsiaalsete toetuse saajate suur huvi EL struktuuritoetuste vastu (nimetatud
kommunikatsiooniplaanis SWOT-is Gihe vGimalusena);

e (Potentsiaalsetele) toetuse saajatele on oluline teada rahastamisvGimalusi, toetuse
taotlemise ja kasutamise ndudeid.

Kuna MARK kommunikatsiooniplaani eesmargid on suunatud teadlikkuse tdusule ja mingil maaral ka
labipaistvuse suurendamisele, siis vastavad need antud kujul tuvastatud vajadustele — tegemist vdib
olla aga ainult mone aspektiga vajadustest, kuna vajaduste terviklik analliis puudub.

Uldeesmirgid ja alaeesmirgid

Tulenevalt kommunikatsioonistrateegiast on programmperioodi 2007-2013 EL struktuuritoetuste
kommunikatsiooni peamisteks pohimdteteks muuta EL struktuuritoetuse jagamine potentsiaalsete
toetuse saajate hulgas vdimalikult labipaistvaks ning tdsta avalikkuse teadlikkust toetatud
programmidest.

MARK kommunikatsiooniplaanis on nimetatud EL struktuurivahendite Uldised kommunikatsiooni
eesmargid ning majanduskeskkonna kommunikatsiooni eesmargid. MARK kommunikatsiooni
eesmarke on maaratletud 3:

1. Avalikkuse teadlikkus EL struktuuritoetustest rahastatavate projektide kasust Eesti
majandusarengule on tdusnud;

2. Potentsiaalsete toetuse saajate teadlikkus EL struktuuritoetuste saamise vdimalustest ja info
saamise allikatest on tousnud;

3. Toetuse saajate rahulolu projekti rahastamist puudutava info kdttesaadavuse ja sisukuse ning
tugistruktuuride teavitustegevuse osas on tdusnud.

MARK kommunikatsiooniplaani eesmarkide maaratlemisel on ldhtutud EL struktuurivahendite
Uldistest kommunikatsioonieesmarkidest. Kuid kommunikatsiooniplaani eesmargid kasitlevad koik
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peamiselt teadlikkuse suurendamist (mh info kdttesaadavusest). Labipaistvuse valdkonnas on aga
tdiendavaid olulisi aspekte, nt korruptsiooni puudumine, toetust mitte-saanute hinnang
pohjendustele toetuse mitte-saamise kohta jne. Samuti on labipaistvus tihedalt seotud usalduse
loomisega — usaldus struktuurivahendite administreerimisega seotud organisatsioonide, nende
tootajate ja tegevuste, otsuste jms suhtes. Usaldus on ldbipaistvusest laiem mdiste ning see tuleb
oma tegevusega sihtriihmas tekitada.

Eesmarkide saavutamise mootmiseks on kommunikatsiooniplaanis maéaratud indikaatorid.
Kommunikatsiooniplaani kolme eesmargi saavutamise mddtmiseks maaratud indikaatorite arv on
kokku viis, neist vaid kahe indikaatori puhul on toodud ara algtase, kontrolltase ja sihttase (m&lemad
Ghe eesmargi puhul). Kohati vdib jadda segaseks indikaatorite sisu/selgitus, naiteks milline on oluline
rakenduskavaspetsiifiline_meediaiiritus voi infopdev? Teadaolevalt viiakse ldbi Euroopa Komisjoni
maaruse artiklis 7 p 2. b ndutud iga-aastaseid suuri teabeduritusi, kus tutvustatakse rakenduskava(de)
tulemusi, sealhulgas vajadusel ka suurprojekte. Vastav viide ja vBimalusel lahtiseletus vdiks olla
toodud ka kommunikatsiooniplaanis indikaatori selgituses, tagamaks administratsioonis Uhtse
indikaatori kasitluse (peatiikis 10. ,Peamised 2007. ja 2008. aasta kommunikatsioonitegevused ja
eelarve” on &ra toodud aasta olulisema teavitustegevuse olemuse kirjeldus (Major event/activity):
Teavitustegevuse ettevalmistamisel ja elluviimisel taotletakse véimalikult laia kélapinda. Uritus voi
muu teavitustegevus (nt kampaania) on suunatud koikidele sihtgruppidele, selles kajastatakse kGiki
rakenduskava valdkondi véi kdsitletakse pohjalikult lihte rakenduskava valdkonda. Selleks
kaasatakse lileriigiline meedia. S6navotuga on esindatud (ldjuhul kGrge tase ehk ministrid, poliitikud,
korged riigiametnikud ja valdkonna-eksperdid. Viimane vdiks olla aga ka kajastatud indikaatori
selgituses, kuna antud peatiikk keskendub juba konkreetsetele aastapohistele tegevustele ja
jargnevate aastate kontekstis vGib seletus kaduma minna).

Indikaatorite madramisel ei ole pddratud tdhelepanu nende asjakohasusele, nt kas kasutada
vadljundi-, tulemus- véi mdjuindikaatoreid. Kommunikatsiooniplaani eesmarkide mdotmiseks sobivad
mojuindikaatorid ja tulemusindikaatorid, kuna on oma olemuselt eesmarkidega samal tasemel.
Viljundiindikaatorid ei anna vajalikku infot kommunikatsiooniplaani eesmérkide saavutamise kohta,
kuid nende abil kogutav info on kindlasti oluline nt kuluefektiivsuse seisukohast.

Struktuuritoetuse kommunikatsioonistrateegia juhendis ei ole indikaatorite teemat detailselt
kasitletud. See vdib olla pdhjuseks, miks ka kommunikatsiooniplaanis ei ole teemat pd&hjalikumalt
kasitletud.

Sihtriihmad

MARK kommunikatsiooniplaanis on nimetatud 4 sihtrihma:
e Avalikkus (sh meedia ja Eesti elanikkond)

® Potentsiaalsed toetuse saajad
e Toetuse saajad
e Kasusaajad (nt projektidest kaudselt kasu saanud)

Lisaks on eraldi vdlja toodud sidusriihmad. Sidusriihmana on nimetatud ka poliitikuid. Viimaste puhul
jadb ebaselgeks, millisel tasemel poliitikuid on mdeldud ning kuidas, miks ja mil maaral neid
soovitakse kaasata (teadlikult on soovitud nii palju kui vGimalik viltida teema kujunemist
poliitiliseks).
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Eraldi on kasitletud rdhuasetusi sihtrGthmadega suhtlemisel. Samuti on loetletud tdpsustatud
sihtrihmad prioriteetsete suundade 18ikes. Valdkonnapdhiselt on seostatud oma vahel sihtriihmad,
sdnumid, prioriteetsed tegevused ja kanalid (vt ptk 8).

Kommunikatsiooniplaanis on réhutatud, et senisest enam on tahelepanu keskmes EL ajakirjanikud,
viimaks Eesti edulood Euroopa meediasse. Eraldi tahelepanu tuleb pddrata venekeelsele pressile kui
temaatika vahendajale venekeelsele elanikkonnale Eestis.

MARK kommunikatsiooniplaani eesmargid on seostatud konkreetsete sihtriihmadega (avalikkus,
potentsiaalsed toetuse saajad ja toetuse saajad). Kommunikatsiooniplaani eesmarkides ei ole aga
nimetatud eraldi ,kasusaajaid“ ja ,sidusrihmasid“. Kasusaajaid on kdll  mainitud
kommunikatsiooniplaanis eesmérkide saavutamise indikaatorites (MARK kommunikatsiooniplaanis
p.

9.2 Eesmark 3 indikaator) ning transpordi valdkonnas tapsustatud ,avalikkuse” sihtrithmana (MARK
kommunikatsiooniplaani p. 8.3.2).

Kasusaajaid kasitletakse plaani elluviimisel kas toetuse saajate voi avalikkuse all, mist6ttu pole seda
sihtgruppi tihtipeale eraldi nimetatud. Samas, kuna kasusaajad on eraldi sihtrihmana
kommunikatsiooniplaanis nimetatud, siis voiks ka see sihtrihm olla kommunikatsiooniplaanis
labivalt eraldi vélja toodud (sh eesmarkide, sdnumite ja indikaatorite kasitlemisel).

Sonumid

MARK kommunikatsiooniplaanis on maaratletud sdnumid valdkonnapdhiselt avalikkusele,
potentsiaalsetele toetuse saajatele ja toetuse saajatele (kasusaajaid eraldi vélja toodud ei ole).

Ulekaalus on avalikkusele suunatud sénumid. K&ige vihem on aga toetuse saajatele suunatud
sdnumeid, mis on eelkdige seotud nouete jargimisega. Need sdnumid on teistsuguse suunitlusega
vorreldes llejddnud kommunikatsiooniplaani ja kommunikatsioonistrateegia sénumitega — kui teised
sdnumid on eelkdige seotud EL vahenditest tulenevate vdimaluste ja kasuga, siis toetuse saajatele
suunatud sonumid réhutavad kohustusi ja kdlavad kasklustena, mitte niivord vdimalustena. Kuigi
toetuse saamisega kaasnevadki konkreetsed kohustused, mida tuleb jargida (ning nende pdhimdétete
tutvustamine on ka kommunikatsioonis olulisel kohal), v&ib see mojuda negatiivselt toetuse
saajatele (kas ja kui palju nad tunnevad, et neid usaldatakse?).

Sénumite puhul on oluline maaratleda, kas tegemist on nn tunnuslausetega erinevatele
sihtrihmadele voi taustateadmisega sonumite kommunikeerijatele (mille alusel sihtrihmadega
suhelda). Praegu sellist maaratlust kommunikatsiooniplaanis ei ole. Sellest soltub ka sGnumite
kasutamine praktikas. Naiteks toetuse saajatele mdeldud sGnum ,Jargi ajakava ja toetuse
kasutamise reegleid“ vGiks sobida juhul, kui see on méeldud kommunikeerijale. Samuti on sdnumeid
plaanis maératletud palju ja oluline on tagada koigi sonumite kasutamine ning efektiivne
kommunikeerimine praktikas.

Uldiselt on sdnumid seatud eesmarkidega kooskdlas. Valdkonnapdhiselt (st ettevdtlus, teadus ja
arendus, transport ja infolihiskond) ei kasitle sdnumid alati eesmarkide k&iki aspekte, mistGttu ei
pruugi olla vdimalik eesmarke tidita toodud sdnumitele tuginedes (nt potentsiaalsetele toetuse
saajatele suunatud s6numid ei kasitle koigis valdkondades alati info saamise allikaid ja toetuse
saajatele suunatud sGnumid tugistruktuure).
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MARK kommunikatsiooniplaani sdnumid on seostatud sihtrihmadega ja on nendega uldiselt
kooskdlas. SGnumeid kasusaajatele ei ole eraldi valja toodud prioriteetse suuna ,Ettevdtluse
uuendus- ja kasvuvdime” valdkonna kommunikatsiooni puhul (teistes valdkondades kajastuvad
kasusaajad tdpsustatud sihtrGhmana avalikkuse all). Kui kasusaajaid moeldakse siin toetuse
saajatena, siis voiks see olla toetuse saajate all mainitud. Sidusriihmadele eraldi sGnumeid vilja
toodud ei ole.

EL ajakirjanikele puuduvad spetsiaalsed sdnumid, kuid ka prioriteetsed tegevused ja kanalid. Samas
on kommunikatsiooniplaanis valja toodud, et EL ajakirjanikud on senisest enam tdahelepanu keskmes.
Kbige tulemuslikumaks viisiks EL {ldsusele l1dheneda oleks siiski ldbi Euroopa Liidu institutsioonide
poolt korraldatavatel koosolekutel osalemise, et seeldbi teiste liikmesriikide esindajate teadlikkust
tosta selle kohta, kuidas Eesti struktuurivahendeid rakendab.

Kanalid

MARK kommunikatsiooniplaanis on nimetatud Uldised kommunikatsioonikanalid, millest valitakse
sobivaim vastavalt teema olulisusele, prioriteetsusele ja sihtgrupile. Kanaleid on tapsustatud
valdkonnapdhiselt sihtriihmade (avalikkus, potentsiaalsed toetuse saajad, toetuse saajad) IGikes.

Kanalid on dldjuhul kooskdlas kommunikatsiooniplaani sdnumitega, sonumid on edastatavad
nimetatud kanalite kaudu. Kanalina ei ole nimetatud kommunikatsiooniplaanis sotsiaalmeediat, mis
omab praeguseks suurt osatdhtsust erinevate osapoolte kommunikatsioonis ja mis on heaks
vOimaluseks teatud sihtgruppideni joudmisel. See tuleneb sotsiaalmeedia olulisest vdiksemast
osatahtsusest plaani koostamise ajal (vGrreldes vahehindamise labiviimisega 2010.aastal).

Kommunikatsiooniplaani kanalid on enamasti kooskdlas sihtrihmadega (avalikkus, potentsiaalsed
toetuse saajad ja toetuse saajad; kasusaajaid ja sidusriihmasid ei ole alati kasitletud).

Avalikkuse teavitamisel on pddratud tdhelepanu mh uudismeediale, online-meediale ja kohalikule
meediale. Mdnede valdkondade puhul on toodud eraldi valja venekeelne meedia, kuid nt transpordi
ja infolhiskonna puhul ei ole avalikkuse teavitamise all venekeelseid kanaleid nimetatud. Avalikkuse
teavitamisel on poodratud tdhelepanu ka Uritustele ning interneti lehekilgedele. Potentsiaalsete
toetuse saajate teavitamisel on arvestatud, et oluline infoallikas on internet (seotud asutuste
kodulehed), iritused, eelnGustamine (infotelefon), otsesuhtlus, e-post, telefon. Toetuse saajate
teavitamisel on réhk otsesuhtlusel ja rakendusiiksuste kodulehekiilgedel.

Kommunikatsiooniplaanis on 6eldud, et eriti tuleb uuel perioodil pddrata tahelepanu toetuse saajate
teadlikkusele oma kohustustest teavitada avalikkust ja kasusaajaid EL-i panusest projektide
elluviimisel. Kasusaajate teavitamist on kasitletud enamasti avalikkuse all (v.a Ettevétluse uuendus-
ja kasvuvdime kommunikatsioon). Transpordi valdkonnas on avalikkuse (sh kasusaajate) teavitamise
kanalina sel eesmargil nimetatud , toetust saanud objektide margistus (sildid, lipud, infotablood jms,
mis omab ka selles valdkonnas suurt tdhtsust)” ning ,toetuse saajate kodulehekiljed”. Teiste
valdkondade raames ei ole analoogseid kanaleid nimetatud. Toetuse saajatele suunatud sdnumid ei
sisalda ka Uldjuhul kasusaajate teavitamise aspekti (infolhiskonna edendamise all on vaid
margistamine eraldi sdnumi kirjelduses mainitud).
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Tegevused

MARK kommunikatsiooniplaanis on maéaratletud valdkonnapdhiselt prioriteetsed tegevused
programmperioodi 2007-2013 | poolel ja Il poolel. Prioriteetsed tegevused on seostatud
sihtrihmade (avalikkus, sh ka enamasti kasusaajad, potentsiaalsed toetuse saajad, toetuse saajad)
sdnumite ja kanalitega.

MARK kommunikatsiooniplaani prioriteetsed tegevused on Uldiselt kooskdlas sihtriihmade ja
kanalitega. Puuduvad prioriteetsed tegevused venekeelsele pressile (aastapGhistes tegevusplaanides
Uksikuid tegevusi vene keeles kull on), kellele tuleb ldhtuvalt kommunikatsiooniplaanist p&érata
eraldi tahelepanu.

Detailsemate tegevuste osas ei ole koiki asjakohaseid sihtriihmi kajastatud (nt ,EL
struktuuritoetusest teavitamise juhend toetuse saajatele ning rakendajatele” on suunatud
avalikkusele, aga mitte toetuse saajatele nagu mainitud juhendi pealkirjas, mille puhul vdib olla
tegemist eksitusega ja mitte tahtlikult toetuse saajate sihtgrupi valja jatmisega).

Prioriteetsed tegevused on ka eesmarkidega Uldiselt kooskdlas, aga need ei kata eesmaérkide koiki
aspekte. Nt potentsiaalsete toetuse saajate teavitamisel on info jagamise allikate tutvustamist
mainitud vaid Infolihiskonna edendamise kommunikatsiooni raames (kommunikatsiooniplaani p
8.4.2). Toetuse saajate teavitamise prioriteetsed tegevused on kohati ebamaéarased, vérreldes
pustitatud eesmargiga (Eesmark 3: Toetuse saajate rahulolu projekti rahastamist puudutava info
kattesaadavuse ja sisukuse ning tugistruktuuride teavitustegevuse osas on tdusnud).

Projekti rahastamisega seotud info jagamist ei mainita igas valdkonnas ning ei ole nimetatud
prioriteetseid tegevusi, mis kasitleks tugistruktuuride poolset info jagamist (et tekiks toetuse saajate
poolne rahulolu).

MARK kommunikatsiooniplaani tegevused on reeglina kooskdlas plaani sdnumitega. Infolhiskonna
edendamise kommunikatsiooni raames (ks toetuse saajatele suunatud sOnumitest on: ,EL
struktuuritoetuse saamine tdhendab selle nduetekohast kasutamist” (sénumi keskmes on sihtgrupi
teavitamine toetusesaamisega kaasaskdivatest nduetest, sh projektide margistamine). Prioriteetsed
tegevused info jagamise nGuete jargimist, sh margistamist ei puuduta (kogemuste jagamise Uritused
on mainitud, aga need ei pruugi kajastada konkreetseid ndudeid, mida toetuse saaja peab jargima).

MARK kommunikatsiooniplaani vastavus kommunikatsioonistrateegiale

MARK  kommunikatsiooniplaani  eesmargid on  kooskdlas  kommunikatsioonistrateegia
alameesmarkidega, st MARK kommunikatsiooniplaani eesmadrgid mahuvad strateegia
alameesmarkide alla ning katavad suurema (osa) strateegia alameesmarkidest.

MARK kommunikatsiooniplaanis ja kommunikatsioonistrateegias on kasutusel osaliselt erinevad
sihtrihmade madisted ja liigitus. MARK kommunikatsiooniplaanis on potentsiaalsete toetuse saajate
all moistetud taotlejaid ja potentsiaalseid taotlejaid koos. Eraldi on MARK kommunikatsiooniplaani
puhul nimetatud sidusrihmad, nende alla kuuluvad nt strateegias nimetatud partnerid.
Kommunikatsioonistrateegia erinevalt MARK kommunikatsiooniplaanist kasusaajaid sihtriihmana ei
kasitle.

MARK kommunikatsiooniplaanis on nt partnerid, poliitikud ja EK maaratletud kui sidusriihmad, kelle
jaoks ei ole spetsiaalselt valjatootatud sGnumeid, tegevusi ega kanaleid.
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MARK kommunikatsiooniplaani sdnumid on kooskdlas strateegia sénumitega. SGnumid on suunatud
koikides valdkondades nii avalikkusele, potentsiaalsetele toetuse saajatele kui ka toetuse saajatele.
Samuti on kooskdlas kanalid. MARK kommunikatsioonikanalid on tdpsustatud valdkondade ja
sihtrihmade pdhiselt. MARK kommunikatsiooni kdik pShim&tted on samuti kooskdlas strateegias
maaratletud pdhimdtetega. Voib jareldada, et MARK kommunikatsiooniplaani koostamisel on
lahtutud kommunikatsioonistrateegias esitatud juhendist, kuna kdik juhendis loetletud teemad
sisalduvad kommunikatsiooniplaanis. Detailsusaste teemade kasitlemiseks pole juhendis koikide
teemade puhul tapselt maaratletud, mis on jatnud kommunikatsiooniplaani koostajale suurema
otsustuspadevuse (nt indikaatorite maaramisel).
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LIl Majanduskeskkonna arendamise rakenduskava kommunikatsiooniplaani
indikaatorite ja eesmarkide asjakohasus

Kdesolev peatiikk koosneb kahest osast. Esmalt antakse Ulevaade kommunikatsioonistrateegia ja
MARK kommunikatsiooniplaani eesmarkide saavutamiseks seatud indikaatorite asjakohasusest.
Vastavad anallitsid on esitatud tabelites ‘Hinnang kommunikatsioonistrateegia indikaatorite
asjakohasusele’ ja ‘"Hinnang MARK kommunikatsiooniplaani indikaatorite asjakohasusele’ ning need
kajastavad ettepanekuid olemasolevate eesmaérkide ja neile maéaratletud indikaatorite paremaks
seostamiseks. LOpus on aga esitatud ettepanekud, mis hdlmavad motteid ka eesmarkide
kohandamiseks, et kommunikatsioonistrateegia ja —plaanide eesmadarke ja indikaatoreid veel
paremini kooskdlla viia. Kuna need oleksid suurema kaaluga muutused, siis on (ks vdimalus need
Iabi viia uue programmperioodi ettevalmistamisel.

Kommunikatsioonistrateegia indikaatorite analliiis

Allpool esitatud tabel kajastab hinnanguid strateegia indikaatorite osas, lahtudes olemasolevatest
eesmarkidest. Nende pdhjal tehtud ettepanekud on pigem pragmaatilised ning on suunatud sellele,
et indikaatoreid ja eesmarke omavahel veelgi paremini siduda.

Tabel 3.1 Hinnang kommunikatsioonistrateegia indikaatorite asjakohasusele

Indikaator Kas ldheb eesmidrgiga | Kas sihttase (ja | Kas annab Ettepanekud
kokku (sisu ja tase)? baastase) sobib? | Lisandvairtust (ehk | muutmiseks
kas on toesti vajalik)?
Kas indikaatorist on
abi?
Mdju tase
Avalikkuse teadlikkus | Indikaator on peaaegu | Baastase - aasta | Jah, kuigi vOiks | Moddetakse
struktuurivahenditest | identne strateegia | Oigesti  valitud | tdpsustada, kuidas | taisealisest
peamise  eesmadrgiga | (2006) - 28%; | moddetakse (ehk | rahvastikust —
(,tOsta elanike | kontrolltase aidatud tuntus | ei arvestata
teadlikkust aastal 2010 - | avaliku arvamuse | noorte kui
struktuurivahendite 37% ja sihttase | uuringu raames). sihtgrupiga
toetustest”) — aastal 2015 - | Usna suured
45%. Piisavalt | kdikumised véivad
ambitsioonikad, tekitada kusimusi
kuid siiski | indikaatori
realistlikud usaldusvaarsuse
kohta
Tulemuse tase
Struktuurivahendite Ei Iahe kokku peamise | Baastase - aasta | Praeguste Voiks lisada
kodulehel eesmargi ega ala- | Gigesti  valitud | eesmarkide madalama
registreeritud eesmarkidega (2006) - 90.000; | mddtmiseks ei anna | taseme
kilastuste arv kontroll- ja | lisandvaartust eesmargi
sihttasemed ,suurem info
114.000 (2010) kasutamine
ja 120.000 labi interneti
(2015) on kanali“  (voi
mdistlikud indikaator
maha votta)

Viljundite tase

Ei ole
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Kommunikatsiooniplaani  eesmarkide saavutamise = mddtmiseks on  plaanis maaratud
mojuindikaatorid (M), tulemusindikaatorid (T) ja valjundindikaatorid (V). Eraldi on
kommunikatsiooniplaanis toodud &dra EL struktuuritoetuste iildiste kommunikatsioonieesmarkide
indikaatorid:

1) EL struktuuritoetuste kodulehel registreeritud kiilastuste arv (V)
2) Avalikkuse teadlikkus EL struktuuritoetustest (M)

MARK seirearuannetes on molemad klassifitseeritud kui tulemusindikaatorid.
Kommunikatsiooniplaanis on madaratud ka nende indikaatorite algtasemed, kontrolltasemed ja
sihttasemed (esimese indikaatori puhul on algtaseme aastaks 2006, teise puhul 2007).

Nagu varem margitud, tekitab vaga suur teadlikkuse tdus 2006.a ja 2007.a vahel kiisimusi. Juhul, kui
2007.a vaga korge teadlikkuse on pohjustanud uue SV perioodi algusega seotud kdrgendatud
tahelepanu, ei ole see aasta kdige sobivam algtaseme ja ka selle pdhjal maaratud kontroll- ja
sihttasemete maaramiseks. Pigem sobiks antud juhul 2. indikaatori algtasemeks 2006.a moddetud
teadlikkus, nagu on lahenetud ka strateegias.

Alljargnevalt ndeme, et ka MARK kommunikatsioonieesmarkide saavutamise indikaatorite puhul on
Uldjuhul voetud algtasemeks 2007.a. Juhul kui lahtutakse 2007.a algusest, siis on algtase sobiv, kui
aga 2007.a |8pust, siis pigem lahtuda algtaseme maaramisel aastast 2006. Esimese indikaatori puhul
on teatud maaral kaheldav ka maaratud sihtaseme sobivus, kuna saavutustasemed vorreldes
eesmargiga on olnud suhteliselt kérged: 125% 2007, 240% 2008 ja 264% 2009.

Samas, kuna uldised kommunikatsioonieesmargid ja nende mo6tmine on kasitletud strateegias, siis
strateegiaga seonduvaid Uldisi eesmarke ja nende md&6tmist ei ole vaja enam kajastada MARK
kommunikatsiooniplaanis. Strateegiaga seonduvate Uldiste eesmarkide modtmist tuleks teostada
Uhiselt Korraldusasutuse poolt ning seire tulemused véivad kajastuda labivalt (identsena) eraldi
(ala)peatikina valdkondlikes seirearuannetes.

Lisaks on maaratud kommunikatsiooniplaanis MARK kommunikatsioonieesmarkide saavutamise

indikaatorid eraldi kolme eesmargi |Gikes:

Eesmark 1. Avalikkuse teadlikkus EL struktuuritoetustest rahastatavate projektide kasust Eesti
majandusarengule on tousnud:

1) Avalikkusele ja potentsiaalsetele toetuse saajatele suunatud oluliste
rakenduskavaspetsiifiliste meediadirituste ja infopdevade arv (V)

2) Meediakajastuste arv aastas (artiklid, pressiteated, uudised, blogid) (V)

3) Teadlikkus rakenduskavas toetavatest valdkondadest

Indikaator 1 puhul on kommunikatsiooniplaanis toodud ara algtase, kontrolltase ja sihttase (1/2007;
4/2010; 9/2015) ning taitmist jalgitakse seirearuannetes. Ebaselgeks jaab selle indikaatori sisu ehk
milline on oluline rakenduskavaspetsiifiline meedialritus vdi infopaev (indikaatori selgituses voiks
olla vastav seletus). Samuti voib kahelda maaratletud sihttasemete sobivuses, kuna avalikkusele ja
potentsiaalsetele toetuse saajatele suunatud oluliste rakenduskavaspetsiifiliste meedialirituste ja
infopaevade tegelik saavutustase Uletab sihttaset kordades: vastavalt seirearuandele oli 2008.a ja
2009.a taitmine 411,1%.

Indikaator 2 puhul on kommunikatsiooniplaanis toodud d&ra algtase, kontrolltase ja sihttase
(1200/2007; 1200/2010; 1200/2015). Samas seirearuannetes meediakajastuste arvu indikaatorina
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eraldi ei kasitleta. Kill aga jalgitakse seirearuannetes kommunikatsioonitegevuste elluviimist
tegevuste |Gikes. Arvutades 2009.a seirearuande tabeli nr 18 pdhjal kokku pressiteated, ametlikud
teated, artiklid, interneti ja kampaaniad aastate I6ikes, saame 2007.a 3tk, 2008.a 57tk, 2009.a 377tk,
mis jddb margatavalt alla kommunikatsiooniplaanis nimetatud meediakajastuste arvu sihttasemest
(1200). Suured erinevused sihttasemete ja saavutustasemete vahel vGivad tuleneda ka erinevast
metodoloogiast indikaatorite koostamisel ja seires. Naiteks tdi juhtministeerium valja, et seires on 1
pressiteade koos kdigi kajastustega erinevates vadljaannetes loetud liheks pressiteateks, samas kui
sihttaseme madramisel on ldhtutud sellest, et kdik kajastused tuleb lugeda eraldi. Lisaks on
téendoliselt seires kajastatud numbrid kohati ebakorrektsed.

Lisaks on nt 2008.a seirearuandes (vt tabel 43) toodud eraldi dra kommunikatsioonitegevuste
eesmargid (tegevuste 0ikes). Lahtuvalt nendest eesmarkidest viidi 2008. aastal
kommunikatsioonitegevusi ellu oluliselt rohkem: teavitusiritused 66/4, pressiteated 50/-, ametlikud
teated 14/5, artiklid 32/1, internet 22/2. Saadud tulemused seavad kahtluse alla, kas eesmaérgid
(sinttasemed) on ikka kooskdlas oodatavate tulemustega. limselt pole eesmarkide seadmisel siiski
Iahtutud tegelikult oodatavatest tulemustest, vaid nditeks juba reaalselt teadaolevatest tegevustest.
2009.a seirearuandes kajastuvad saavutustasemetes kohati jalle teised arvud (tabelis 18), eesmarke
(sihttasemeid) kommunikatsioonitegevuste |6ikes vilja toodud ei ole. Tekib kiisimus, kuivérd ja
kuidas kommunikatsiooniplaanis maaratud indikaatori meediakajastuste arv sihttaseme (1200 tk/a)
saavutamist tegelikult jalgitakse.

Indikaatori 3  (Teadlikkus  rakenduskavas toetatavatest  valdkondadest) puhul on
kommunikatsiooniplaanis margitud selgituseks: vastajad on teadlikud EL struktuuritoetustest
rahastatud valdkondadest (Allikas: KA poolt labiviidav EL struktuuritoetuste teadlikkuse uuring véi
RA poolt labiviidav fookusgrupi uuring). Algtase méaaratakse 2008. aasta teadlikkuse uuringuga.
Seega kommunikatsiooniplaanis algtaset, kontrolltaset ega sihttaset antud indikaatori puhul seni
maaratud ei ole. Vorreldes kahe eelneva indikaatoriga on see eesmark nr 1 md&6tmiseks kdige
asjakohasem, kuna tegu ei ole valjundindikaatoriga. Samas ei ole seirearuannetes antud indikaatorit
valdkondade pohiselt Iabivalt kasitletud.

Eesmark 2. Potentsiaalsete toetuse saajate teadlikkus EL struktuuritoetuste saamise véimalustest
ja info saamise allikatest on tousnud:

1) Meetmeid ja selle tulemusi tutvustavate infoseminaride arv aastas (V)

Eesmark 2 saavutamiseks on kommunikatsiooniplaanis maaratud ks véljundiindikaator, mille kohta
ei ole toodud algtaset, kontrolltaset ega sihttaset. Indikaatorit ei ole nimetatud kujul labivalt
seirearuannetes kasitletud. Antud indikaator ei ole asjakohane eesmark nr 2 saavutamise
jalgimiseks, kuna tegu on valjundindikaatoriga.

Eesmark 3. Toetuse saajate rahulolu projekti rahastamist puudutava info kdttesaadavuse ja
sisukuse ning tugistruktuuride tegevuse osas on tousnud:

1) Toetuse saajate ja kasusaajate teadlikkus (Teadlikkuse uuring meetme sihtriihma hulgas, nt
fookusgrupi uuring. Uuring véiks haarata kbik rakendamise aspektid — taotlemine,
juhendamine, néustamine, kontroll jne)

Antud indikaatori puhul ei ole maaratud algtaset, kontrolltaset ega sihttaset. Indikaatori jalgimist
seirearuannetes ei toimu.
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Indikaatori tase ldaheb eesmaérgiga kokku, sisu haakub osaliselt. Nimelt ei ole indikaator paris
asjakohane, kuna indikaatoriga moddetakse teadlikkust, kuid ei m&ddeta rahulolu (nagu eesmargis).
SOnastada nii, et indikaator aitaks mdodta toetuse saajate rahulolu. Kui soovitakse modota ka
kasusaajate rahulolu nagu esialgses indikaatoris, siis tdiendada ka eesmarki (eesmark puudutab
praegu vaid toetuse saajaid). Selguse mottes voiks tuua valja eraldi indikaatorid eesmargi kdikide
aspektide kohta, nt:

1) Toetuse saajate rahulolu projekti rahastamist puudutava info kdttesaadavuse osas;

2) Toetuse saajate rahulolu info sisukuse osas;

3) Toetuse saajate rahulolu tugistruktuuride tegevuse osas.

Vajadusel vdib indikaatoreid ka tdpsustada, tuues vélja erinevad moddetavad aspektid: nt indikaator
3 puhul vOib selguse mottes moota erinevaid aspekte, nagu ,Toetuse saajate rahulolu
rakendusiiksuse tdétajalt (RU ndustaja/konsultant) saadud info sisukuse osas, “Toetuse saajate
rahulolu tugistruktuuride poolt kiisimustele vastamise operatiivsuse osas” jms.

Mootmist alustatakse osaliselt kdesoleva hanke raames ldbiviidava toetuse saajate uuringu

tulemustest (perioodi esimestel aastatel ei olnud plaanis toetuse saajate teadlikkust/rahulolu mdta,
kuna uuringu labiviimiseks oli vajalik piisava hulga toetuse saajate olemasolu).

Analiiis, kas indikaatorid sobivad eesméarkidega loogiliselt kokku.

Eesmark 1 puhul on indikaator nr 3 (Teadlikkus rakenduskavas toetavatest valdkondadest) ainuke
indikaator nimetatud kolmest indikaatorist, mis aitab mddta kommunikatsiooniplaani esimese
eesmirgi saavutamist. Ulejadanud kaks on viljundindikaatorid, mis ei anna piisavat infot
kommunikatsiooniplaani eesmargi tegeliku tditmise kohta. Valjundindikaatoreid voiks kasutada
kommunikatsioonikanalite kuluefektiivsuse moodtmiseks, kuid mitte siduda neid
kommunikatsiooniplaani eesmarkide saavutamise md6tmisega.

Samas indikaatorit nr 3 ei kasitleta seirearuannetes.

Tuleb markida, et ka see indikaator ei annaks piisavat infot kommunikatsiooniplaani esimese
eesmargi tditmise kohta, kuna see eesmdrk on suunatud avalikkuse teadlikkuse tdusule EL
struktuuritoetustest rahastatavate projektide kasust Eesti majandusarengule. Indikaator mdddab aga
teadlikkust rahastatud valdkondadest (mitte projektidest), millest ei pruugi projektipdhine kasu valja
tulla.

Osaliselt panustavad ka esimese eesmargi md&dtmisesse (ldiste kommunikatsioonieesmarkide
mootmise indikaatorid, mis on aga MARK kommunikatsiooniplaani eesmargi kontekstis siiski vaga
Uldised (ei kasitleta projektide kasu ega ka fondide spetsiifilisust), mistdttu ei ole need indikaatorid
MARK kommunikatsiooniplaanis vajalikud.

Eesmadrk 2 saavutamise mddtmiseks kommunikatsiooniplaanis maaratud indikaator ei ole piisavalt
asjakohane. Tegu on valjundindikaatoriga. Tuleks lisada eraldi tulemusindikaator(id), nt:
1) Potentsiaalsete toetuse saajate teadlikkus toetuste saamise véimalustest MARK meetmete
ja/véi prioriteetsete suundade kohta ERF-st ja UF-st;
2) Potentsiaalsete toetuse saajate teadlikkus MARK meetmete ja/vdi prioriteetsete suundade
kohta ERF ja UF kohta info saamise allikatest.

Maarata tuleks ka, kuidas indikaatoreid md&ddetakse (nt labi avaliku arvamuse uuringu, aidatud
teadlikkus).
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Eesmark 3 saavutamise m66tmiseks maaratud indikaator ei ole paris asjakohane, kuna indikaatoriga
moddetakse teadlikkust, kuid ei mdddeta rahulolu. Nt toetuse saajate teadlikkus toetuse jagamise
osas ei pruugi anda veel infot nende rahulolu kohta info sisukuse ja tugistruktuuride tegevuse osas.
Rahulolu tuleks m&6ta eraldi (nt vGib seda teha sama avaliku arvamuse uuringu raames, labi mille
moddetakse teadlikkust; voi labi fookusgruppide uuringute).

Iga kommunikatsioonieesmargi kohta vdiks olla maaratud vahemalt ks moju- voi tulemusindikaator.
Oluline on ka jalgida, et indikaatorid oleksid mdddetavate eesmarkidega samal tasemel ja mdddaksid
soovitud eesmarkide koiki aspekte. Koigi indikaatorite puhul maarata baastasemed (vGimalusel
2006.a 16pp voi 2007.a algus, kui vastavad uuringud on olemas, uuringute puudumisel maéarata
baastasemed hetkeseisuga), kontrolltasemed ja sihttasemed ning teostada nende saavutamise ule
seiret (kajastada seirearuannetes). Maarata ka, kuidas indikaatoreid md&ddetakse (nt avaliku
arvamuse uuring, aidatud tuntus).
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Tabel 3.2. Hinnang MARK kommunikatsiooniplaani indikaatorite asjakohasusele

Indikaator

Kas laheb eesmargiga kokku? (sisu
ja tase)

Kas sihttase (ja baastase)
sobib?

Kas annab

lisandvaartust? (ehk kas on
toesti vajalik) Kas
indikaatorist on abi?

Ettepanekud muutmiseks

Mojuindikaatorid

Eiole

Tulemusindikaatorid

Avalikkuse teadlikkus
EL struktuuritoetustest
(plaanis on M (maju),
seires T (tulemus)

AnalliUs strateegia all. Indikaatori topelt kajastamine MARK kommunikatsiooniplaanis ei ole vajalik.

EL struktuuritoetuste
kodulehel
registreeritud
kulastuste arv (plaanis

AnalliUs strateegia all. Indikaatori topelt kajastamine MARK kommunikatsiooniplaanis ei ole vajalik.

V, seires T)

Teadlikkus Tase laheb kokku eesmaérgiga Sihttaset seni méaaratud pole. | Indikaator on vajalik, kuna Antud indikaatorit tuleks tapsustada
rakenduskavas (tulemusindikaator). Sisu haakub Samas ei ole seirearuannetes on eesmark 1 on nii, et see aitaks moGta eesmark 1
toetavatest eesmargiga osaliselt, kuna eesmark | antud indikaatorit mootmiseks maaratud saavutamist. SOnastada nii, et see

valdkondadest

1 on suunatud avalikkuse
teadlikkuse tdusule EL
struktuuritoetustest rahastatavate
projektide kasust Eesti
majandusarengule, indikaator
moddab aga teadlikkust rahastatud

valdkondadest (mitte projektidest),
millest ei pruugi projektipéhine
kasu vélja tulla

valdkondade pohiselt ldbivalt
kasitletud.

kolmest indikaatorist kdige
asjakohasem.

aitaks moota avalikkuse teadlikkust SV-
st rahastatavate projektide kasust Eesti
majandusarengule. Lisaks, kui
tegelikult on eesmargiks rakenduskava
fondide p&hine teadlikkuse tdus, siis
tapsustada vastavalt indikaatorit (nt
voiks indikaatoriks olla siis: Avalikkuse
teadlikkus ERF-st ja UF-st
rahastatavate projektide kasust Eesti
majandusarenqule (mdddetakse nt labi
avaliku arvamuse uuringu - aidatud
teadlikkus - voi fookusgruppide
uuringu).

Toetuse saajate ja
kasusaajate teadlikkus

Tase laheb eesmargiga kokku, sisu
haakub osaliselt. Nimelt ei ole
indikaator paris asjakohane, kuna

Ei ole maaratud algtaset,
kontrolltaset ega sihttaset.
Indikaatori jalgimist

Indikaator on vajalik, kuna
see on ainus indikaator,
millega moddetakse

Sonastada nii, et indikaator aitaks
mo0ta toetuse saajate rahulolu. Kui
soovitakse mosta ka kasusaajate
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indikaatoriga moddetakse
teadlikkust, kuid ei m6&deta
rahulolu (nagu eesmargis).

seirearuannetes ei toimu.

eesmark 3 saavutamist.

rahulolu nagu esialgses indikaatoris,
siis tdiendada ka eesmarki (eesmark
puudutab praegu vaid toetuse saajaid).
Selguse mottes voiks tuua valja eraldi
indikaatorid eesmargi kdikide
aspektide kohta, nt:

1) Toetuse saajate rahulolu
projekti rahastamist
puudutava info
kdttesaadavuse osas

2) Toetuse saajate rahulolu info
sisukuse osas

3) Toetuse saajate rahulolu
tugistruktuuride tegevuse osas

Modtmist alustatakse osaliselt
kadesoleva hanke raames labiviidava
toetuse saajate uuringu tulemustest.

Viljundiindikaatorid

Avalikkusele ja
potentsiaalsetele
toetuse saajatele
suunatud oluliste
rakenduskavaspetsiifist
e meedialirituste ja
infopdevade arv;
Meediakajastuste arv
aastas (artiklid,
pressiteated, uudised,
blogid);

Meetmeid ja selle
tulemusi tutvustavate
infoseminaride arv
aastas.

Véljundiindikaatorid ei anna
vajalikku infot
kommunikatsiooniplaani
eesmarkide saavutamise kohta.

MARK
kommunikatsiooniplaanis ja
seirearuannetes ei ole koikide
kommunikatsioonitegevuste
kohta sihttasemeid aastate
|Gikes maaratletud (osade
kohta on). Kdiki plaanis
nimetatud indikaatoreid ei
kasitleta labivalt
seirearuannetes. Mdnede
sihttasemete sobivus on
kaheldav (liiga kérged voi liiga
madalad eesmargid vorreldes
saavutatuga).

T6endoliselt on kasutatud ka
indikaatorite maaramisel ja
seires erinevaid
metodoloogiaid.

Indikaatoritest on abi todde
planeerimisel ja
kommunikatsioonikanalite
kuluefektiivsuse modtmisel.

Kasutada sobivaid
valjundiindikaatoreid
kommunikatsioonikanalite
kuluefektiivsuse mddtmiseks ning
mitte siduda neid
kommunikatsiooniplaani eesmarkide
saavutamise modtmisega.
Kommunikatsiooniplaani eesmarkide
hindamisel Iahtuda
mdju/tulemusindikaatoritest.
Maarata koikide kasutatavate
indikaatoritele puhul algtase (2006.a
I6ppseis voi 2007. algus kui voimalik,
kui vastavaid uuringuid varem labi
viidud pole, siis madrata algtasemed
hetkeseisuga), kontrolltase ja sihttase
ning teostada nende lile jarjepidevalt
seiret (kdsitleda seirearuannetes).
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Kasutada indikaatorite madramisel ja
nende seires ihtset metodoloogiat.
Kommunikatsioonitegevuste seires
(sihttasemete maaramisel ja jalgimisel)
laheneda Uhtselt nii tegevuste kui
aastatepdhiselt, vastasel korral jadb
seire ltnklikuks. Vaadata (le, kas juba
maaratud indikaatorite sihttasemed on
kooskdlas tegelikult oodatavate
tulemustega (et sihttasemed ei oleks
liiga madalad ega liiga krged).
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IV Elluviimine

IV.I Struktuuritoetuse kommunikatsioonistrateegia 2007-13 elluviimine

Kas ja kui hdsti on infoga joutud maaratletud sihtgruppideni? Millised kommunikatsiooniplaanides
seatud eesmargid on tididetud ja millised tditmata?

Struktuuritoetuse kommunikatsioonistrateegia 2007-2013 seab SV kommunikatsiooni peamiseks
eesmargiks tdsta elanike teadlikkust struktuurivahendite toetustest. Uldeesmargist Idhtuvalt on
reastatud alameesmargid, tdstmaks teadlikkust:

e EL-i regionaalpoliitika eesmarkidest ja pdhimdotetest;

e Struktuuritoetuste andmise p&himotete, eesmarkide ja infoallikate kohta;

e Struktuuritoetuste taotlemise pohimdtete, valdkondade ja siisteemi kohta;

e Struktuuritoetuste rakendamise tulemuste, edukuse ja elluviidud projektide kohta;

e SV reaalse kasu kohta Eestile ja selle elanikele.

Avaliku arvamuse uuringute jargi on Uldiselt elanikkonna teadlikkus Euroopa struktuurifondidest
korge. 2010. aastal on 88% Eesti elanikkonnast kursis, et Eesti riik saab Euroopast toetusrahasid.
Erinevate struktuurifondide spontaanne tuntus on aga jatkuvalt Gsna madal, 74% elanikest ei oska
nimetada Uhtegi fondi. Killaltki hasti on jéudnud info sihtgrupini noored mehed vanuses 28-34
aastat ja nende seas on valmisolek eurotoetusi taodelda 70%. Avaliku arvamuse uuringutest selgub,
et vdhem on joudnud info mitte-eestlaste, madalama haridustasemega inimeste ja Virumaa
elanikkonnani. Keskmisest kdrgem on struktuurifondide tuntus eestlaste, kdrgharidusega ja kdrgema
sissetulekuga inimeste seas. Samuti on mehed kokkuvdttes pisut teadlikumad kui naised.

Indikaatorina vdib vaadelda ka elanikkonna teadlikkust EL-i struktuuritoetustest. 2010. aastal on
struktuuritoetustega kursis 52% Eesti elanikest. Vorreldes eelneva aasta uuringu tulemustega on see
number margatavalt paranenud — tookord oli see nditaja 32%. 2007. aasta avaliku arvamuse uuringu
tulemused naditavad elanike teadlikkust EL-i toetustest vdga kdrgena — 93%, aasta varem saadi
tulemuseks 84%. Kuid ligikaudu vaid veerand vastanutest olid kuulnud EL-i struktuurifondidest (selles
osas aasta jooksul muutusi ei olnud). Seevastu teadlikkuse diinaamika naitab parast 2007. aastat
moningast langust. See ei pruugi aga tdhendada, et strateegias seatud eesmadrke ei ole taidetud.
Nimelt tekitab vaga suur teadlikkuse t6us 2006.a ja 2007.a vahel kiisimusi, isegi siis, kui eeldame, et
koik uuringud on metoodiliselt korrektselt Iabi viidud ja vorreldavad. Juhul, kui 2007.a vaga korge
teadlikkuse on pdhjustanud uue SV perioodi algusega seotud kdrgendatud tahelepanu, ei ole see
aasta kdige sobivam algtaseme ja ka selle pdhjal maaratud kontroll- ja sihttasemete maaramiseks.
Pigem sobiks antud juhul algtasemeks 2006.a mdddetud teadlikkus. Selle jargi on jareldus palju
positiivsem ja voib vaita, et informatsiooniga on joutud suhteliselt hasti avalikkuseni.

Meediamonitooringu (aastate 2006-2009 kohta, valimis 40 artiklit) p&hjal selgub, et ajakirjanike SV
kajastamise tulemina on praktikas SV kommunikatsioon kdige enam kdnetanud lldisemat Eesti
avalikkust (55% artiklitest), seejarel potentsiaalseid taotlejaid (28%), projekti kasusaajaid (10%),
mingi kindla piirkonna elanikke (5%) ja projektide rakendajad (5%).

Avaliku arvamuse uuringute kohaselt ei ole sihtgrupid kuigi teadlikud toetusi vdljastavatest
asutustest, samas teavad kasusaajad oluliselt paremini toetust saanud objekte oma kodukohas.
Mone rakendusiiksuse puhul teavad toetuse saajad pigem hasti asutust, kes toetust jagab, kuid
puudub info, et tegemist on struktuurivahenditega. Uldiselt aga teevad rakendusasutused ja -
Uksused palju t66d selle nimel, et toetuse saajaid korrektselt teavitada. Korraldatakse koolitusi
teavitamise ja kommunikatsiooni osas programmi elluviijatele.
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Oluliseks sild-sihtgrupiks ehk kanaliks potentsiaalsete taotlejate ja laiema Eesti avalikkuseni
joudmiseks on strateegias toodud ajakirjanikud. Ajakirjanikud on Jldiselt teadlikud EL-i
struktuuritoetuse temaatikast, aga tdpsus terminoloogia osas vOiks olla parem. Kasutatakse
erinevaid moisteid nagu naiteks eurofondid (ei ole ametlik termin SV administratsioonis),
eurotoetused, toukefondid, struktuurifondid.

Hindamise kadigus intervjueeriti kuut ajakirjanikku, kusjuures esindatud olid erinevad kanalid nagu
televisioon, raadio, trikimeedia ja muukeelne meedia. K®&igil intervjueeritud ajakirjanikel oli
suuremal voi vaiksemal maaral olnud kokkupuuteid EL-i struktuurivahendite alase teavitustooga.
Uldine teadlikkus EL-i toetustest on ajakirjanike hinnangul tdusnud. Ka enda informeeritust peetakse
Usna heaks. Venekeelse elanikkonna hulgas peetakse ka ajakirjanike seas teadlikkust madalamaks nii
EL-i toetuste eesmarkide kui taotlusvdoimaluste osas.

Intervjuudest ajakirjanikega selgus, et sdnumid ajakirjanike jaoks ei ole hasti to6tanud, need jaavad
lilalt loosunglikuks, millest ei juhinduta. See vdib ka olla seotud asjaoluga, et plaani sdnumite
sihtrihmad pole tdpsemalt maaratletud ja jaab ka arusaamatuks, kas sdnumid on mdeldud
rakendajatele voi viljapoole kommunikeerimiseks. Sonum “Eesti kasutab struktuurivahendeid
efektiivselt” tekitab vastakaid tundeid, sest avalikult on struktuurivahendite kasutamist palju
kritiseeritud. Vajadus on sisukamate sGnumite jargi, mis ei sisalda voorsénu nagu ,efektiivne”,
»innovaatiline” jne. Avaldati ka arvamust, et Euroopa Liidu info vGib jddda inimeste jaoks liiga
kaugeks ja abstraktseks, kui puudub isiklik ja otsene kokkupuude teemaga.

Millisel maidral on_ sihtgruppideni joudnud info vastanud nende vajadustele? Mis on olnud
puudujdagid?

Avaliku arvamuse uuringute jargi tunnistasid toetuste jagamisega mitterahulolevad vastajad
peamiselt, et neil on asjade seisust liiga vdhe informatsiooni. 2006. aasta avaliku arvamuse uuringu
jargi olid terminit "tGukefond" kuulnud vaid vdga vahesed, samuti ei olnud kaks kolmandikku
kuulnutest kursis, et tegu on lihtsalt struktuurifondide teise nimetusega. Uldiselt aga hinnati saadud
informatsiooni kvaliteeti (vastavust vajadusele, kattesaadavust ning usaldusvaarsust) suhteliselt
korgelt.

SV kommunikatsioonis on kasutatud voimalikult palju erinevaid kanaleid ja viise, kuidas jouda
sihtgruppideni. Erinevate demograafiliste gruppideni plitakse jéuda erinevalt ja eristada kanaleid
vastavalt nende gruppide harjumustele ja omadustele. Samas puuduvad ldhemad teadmised
sihtgruppide vajadustest, millist infot soovitakse saada. Abivahendina suuna leidmiseks plaanitakse
muuhulgas hakata kasutama ka struktuurivahendite kodulehele loodavat korduma kippuvate
kiisimuste rubriiki ja foorumit.

Tegevuste paljusus naditab suurt killustatust. Naiteks pressiteateid saadetakse suurel hulgal, kuid
need ei ole fokuseeritud. Ajakirjanikud on 6elnud, et neil on raske pressiteadetest aru saada ning
keda see informatsioon vdiks puudutada, mistottu on raske seda ka edastada. Sama tuleb valja ka
meediamonitooringust, kus pressiteated on oma foonilt k&ige Uldisema iseloomuga. Avaliku
arvamuse uuringutes on kaetud pohiliselt kanalite eelistusega seotud kisimusi ja reaalseid
infovajadusi ei ole veel sihtgruppide kaupa uuritud. See on aga vajalik jdudmaks reaalselt
sihtgruppideni, sest sobivatest kanalitest Uksi ei piisa, et informatsioon ka sisuliselt sihtgrupile kohale
jouaks.

Korraldusasutus planeerib struktuurifondide kodulehel avaldada rohkem infot naiteks
valikukriteeriumite kohta. Lisaks valmistatakse ka kodulehel ette foorumit, kus taotlejad saavad
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omavahel kogemusi jagada. Need on teretulnud (uued) tegevused, mille abil v&ivad selguda veidi
paremini ka info vajadused. Uut kodulehte on plaanis esitleda 2011. | poolaastal.

Intervjueeritud ajakirjanikud tdid valja, et teavitusirituste korraldamisel ja info edastamisel v&iks
rohkem arvestada kanali spetsiifikat, nt raadio soovib saada heli ja televisioon pilti ning viimane
peaks ka televaatajale huvitav vaadata olema. Kirjutavad ajakirjanikud nimetasid, et nad sooviksid
saada otse ja neile suunatud infot, mitte kdigile laiali paisatud pressiteateid. Oluliseks peeti ka
otsekontakte, nt imarlaudade vm Urituste naol. Toodi vilja, et soov on saada infot siis, kui projekti
rahastamisest on méni aeg moéddas ja on naha mojusid, kuid siis enam info jagamisega ei tegeleta.
Samas on teavitustoo projektide elluviimise ajal, kui tegelikult veel tulemusi ei ole, Gsna aktiivne ja
ajakirjanikke survestatakse, et nad teemasid kajastaksid.

Kui kasutatav on olnud info erinevate sihtgruppide jaoks (sh info formaadi vastavus sihtgruppide

vajadustele)?

2010. aasta avaliku arvamuse uuringus hinnati struktuurivahendite kohta saadud informatsiooni
kvaliteeti laiema avalikkuse hulgas (vastavust vajadusele, kattesaadavust ning usaldusvaarsust)
suhteliselt korgelt. Uuringutest selgub, et on kasutatud jargnevaid info esitamise formaate
(valikuline):

1. Erinevate projektide meediakajastused (ehituse, teede, hariduse, koolide ja lasteaedade,
veevargi ja pollumajandusega seotud projektid);
Struktuurifondide internetilehekiilg;
Eurotoetust tutvustav suvine mang/kampaania;
Ajakiri Eesti Areng;
Euroopa Liidu toetustega seoses kasutatav logo;
Infopdevad ja seminarid.

ok wnN

Rahandusministeeriumi poolt koostatud meediamonitooring nditab praktilise valjundina, et kdige
rohkem - 43% - artiklitest on kommunikeeritud veebi-vdljaannetena, mis ei ole aga kdikidele
sihtgruppidele Ghtviisi kdttesaadav. Siinkohal on oluline vdlja tuua, et paljud veebis ilmunud artiklid
on ilmunud ka paberkandjal, aga juhul kui planeeritakse sihtriihma kitsamalt maaratleda, peaks siiski
jalgima, et kui sihtrihmas on inimesi, kellel ei ole head ligipdasu mingile kanalile, siis tuleks kindlasti
tagada ka nende ligipaas informatsioonile. Ka kasusaajad on valja toonud, et néditeks ei kasuta
maapiirkonna inimesed ja vanem elanikkond valdavalt internetti voi teiselt poolt ei loe t66tud
paberkandjal ajalehte. Lisaks internetis ilmunud artiklitele nditab meediamonitooring, et artiklid on
ilmunud veel Uleriiklikes lehtedes (33%) ja maakonnalehtedes (18%).

Struktuurifondide kodulehte on seni peetud liiga keeruliseks ja mitte eriti kasutajasGbralikuks. Seda
on kilastanud vaid alla 9% 2010. aasta avaliku arvamuse uuringus osalenutest ja kiilastatavus on
ndidanud viimastel aastatel ka langustrendi. Ligi pooled nendest pidasid kodulehel olevat infot pigem
piisavaks ja selgeks. Vastavalt varasemate uurimuste tulemustele oli kodulehe kilastatavus kdige
suurem 2007. aastal - 18%. Kodulehe uuendamine on selleparast ka vaga vajalik ja positiivne areng.

Info kasutatavus erineb kanalite 16ikes ja sihtgrupiti. Intervjueeritud ajakirjanikud peavad info
lilkumist heaks ja infot kdttesaadavaks, selle sisu aga raskesti loetavaks. Pohiliseks kasutatud info
formaadiks on olnud pressiteated. Osad intervjueeritud ajakirjanikest olid kdinud ka
pressikonverentsidel ja muudel infoliritusel, olid ise infot otsinud ja mingil maaral ka ametnikega
suhelnud. Kodulehtedelt otsiti peamiselt kontaktandmeid toetuse saajate ja ametnike kohta.
Pressiteadete ja intervjuude puhul kasutatakse ajakirjanike hinnangul rohkesti keerulisi s6nu ja
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vdljendeid, millest on raske aru saada. Ajakirjanike llesandeks jadb toimetada tekstid selliseks, et
neid ette lugeda (naiteks raadios) voi avaldada saaks. Teated voiksid olla atraktiivsemad.

Kas ja kuivord on olnud kommunikatsioonitegevused ning kanalite valik otstarbekad? Kuivord on
labiviidud kommunikatsioonitegevused seatud eesmarke taitnud? Kuivord
kommunikatsioonitegevused vastavad plaani eesmarkidele? Millised labiviidud tegevused ei sobi
kokku kommunikatsiooniplaanis seatud eesmarkidega? Kas ja millised kasutatud kanalid ei sobi

sihtriihmadega?

Kommunikatsioonitegevuste ja kanalite planeerimisel on arvestatud sihtgruppide eelistustega, mida
avaliku arvamuse uuringud on kaardistanud. Nende jargi on eelistatud kanaliteks olnud labi aastate
televisioon, raadio, internet ja Uleriigilised ajalehed, seejuures interneti osatdhtsus on viimastel
aastatel tdusnud, ajalehtede oma aga langenud. Televisioon on alates 2005. aastast olnud
eurotoetuse alase info jagamisel kdige olulisemal kohal. Sellest kanalist soovitakse ka kdige enam
infot saada - 29%. Samuti on kanaliteks olnud maakondlikud arenduskeskused ja infomaterjalid
(trikised). 2006. aastal arvati kdige vdhem, et infot on v8imalik saada ministeeriumidest ning toetusi
jagavatest asutustest. Maakonnalehtede kaudu on kommunikeeritud SV kasutamise statistikat, mis
on hasti vastu véetud.

Majandus- ja Kommunikatsiooniministeeriumi eestvedamisel viidi 2010. aasta suvel labi
meediakampaania, mida korraldajad (Korraldusasutus koos juhtministeeriumidega) pidasid edukaks.
Hilisem avaliku arvamuse uuring nditas, et vaid 3% vastanutest oli kampaaniat marganud. Selle
pohjuseks vois olla tosiasi, et kusitletute hulgast jdi vdlja meediakampaania oluline sihtrihm, st
noored alla 18 eluaasta, mistottu ei saa uuringutulemusi pidada taielikult usaldusvaarseks jarelduste
tegemisel meediakampaania edukuse kohta. Oma hea kuluefektiivsuse t&ttu on kdidud kampaaniat
ka teistele EL liikmesriikidele hea tava nditena tutvustamas.

Kuna viimastel aastatel on eestlaste teadlikkus Euroopa struktuurifondidest valdavalt tdusnud, siis on
erinevad kommunikatsioonitegevused ka esimest seatud eesmarki, milleks on sihtgruppide
teadlikkus, tditnud. Samas teist seatud eesmarki - struktuurifondide rakendamise labipaistvus -
kommunikatsioonitegevused piisavalt tditnud ei ole, sest see nditaja on viimase kahe aasta |Gikes kas
langenud voi paigal seisnud. 2007. ja 2008. aasta uuringutulemused annavad drastiliselt erinevaid
andmeid eurotoetuste jagamise ldbipaistvuse kohta (7% 2007. ja 49% 2008. aastal kisitletutest
peavad seda labipaistvaks) - antud erinevus tuleneb aga (vdahemalt osaliselt) uurimismetoodika
erinevustest ja kisimuste erinevast sdnastusest. Kdige tuntumat logo - Toetab Euroopa Liit - teadis
2010. aastal 47% Eesti elanikest. Varasemate aastatega vorreldes on see naitaja mdnevdrra tdusnud.

Televisioonis on proovitud |3bi erinevaid kontseptsioone. Saatesarjad ei ole seni piisavalt head
tulemust andnud sarja naitamise liiga varajase kellaaja tottu ning ka info esitamise viis ei ole olnud
vaga sobiv (nditeks pikemate, eraldiseisvate saadete sarjana ei ole see vaatajatele palju huvi
pakkunud). Lihiklipid aga t66tavad hasti, mida naitab ETV vaatajate statistika. Raadiot ei ole veel
kanalina palju kasutatud, kuigi eraldiseisvad lihiintervjuud (st mitte ainult pika konverentsi 16pus
antud intervjuud) annaksid siin head lisandvaartust. Siinjuhul tuleks intervjueeritavaid koolitada
selleks, et suudetaks llihikese aja jooksul lihtsas ja arusaadavas keeles keerulised SV mdisted,
siisteemid ja arengud lahti seletada.

Internetis on palju kasutamata vdimalusi. Sotsiaalmeediat on veel vdahe rakendatud, kuid potentsiaali

selleks on analliUsitud. Sotsiaalmeedia kasutamise juures on pdhikiisimuseks jarjepidevus ning
selleks ei ole alati piisavalt inimressurssi. Antud kanali puhul peab ka hoolega sihtgruppi valima.
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Kbige perspektiivikamaks sihtgrupiks sotsiaalmeedia puhul on noored, kelleni jdudmiseks viidi
muuhulgas 2010. aasta suvel labi meediakampaania.

Rahandusministeeriumi kommunikatsioonitegevused vastavad strateegia eesmaérkidele ning nende
elluviimisega ei ole probleeme olnud. Meediamonitooringu anallits nditab, et 93% Uldisemalt SV-d
puudutavatest artiklitest aastatel 2007-2009 olid eesmaérgiga jagada infot struktuurivahendite kohta.
Uksikud artiklid teavitasid ka konkreetsetest algavatest projektidest (5%). 55% juhtudest olid artiklid
suunatud Uldisele Eesti avalikkusele. Palju on rohutatud edulugusid. Enam tuleks edaspidi artikleid
suunata potentsiaalsetele taotlejatele vdi projekti kasusaajatele ning tutvustada mdnda aega tagasi
I6ppenud projektide (koos)mdjusid. Samas on valitud kanalid vérdlemisi hasti artiklite eesmarkidega
kooskdlas.

Milline on olnud kommunikatsioonitegevuste suhteline kogukulukus riiklikul tasemel vorreldes
teiste riikidega (tegevuste maksumus kokku vs saavutatav moju)?

Antud hindamiskisimusele vastamiseks anallisisime Lati ja Leedu kommunikatsioonistrateegia ja
suuremate kommunikatsioonitegevuste suhtelist kulukust. Allolev tabel esitab Eesti, Lati ja Leedu
kommunikatsioonieelarveid vdrreldes kogu SV eelarvetega.

Tabel 4.1: Kommunikatsioonieelarve

min € Eesti Lati Leedu
Kommunkatsioonieelarve 2007-2013 2,0 5,2% 25,8
SV eelarve 2007-2013 3406 4530 6 666
% SV eelarvest 0,06% 0,11% 0,39%

* Andmed puudutasid perioodi esimest poolt (2007-2010) ja on korrutatud labi kahega

Tegevuste |Gikes paistab silma, et Leedus on mitu suure eelarvega kommunikatsioonitegevust labi
viidud: reklaamikampaania ja TV-projektid. Ka Lati ja Eesti tegid TV-projekte, aga nende maksumus
oli 2% (Lati) ning Ule 10 (Eesti) korra odavam. Lisaks ei ole Lati ega Eesti labi viinud nii mahukat
reklaamikampaaniat kui Leedu. Samas on Eesti panustanud rohkem vahelehtedele ileriigilistes

ajalehtedes.

Tabel 4.2: Suurimate eelarvetega tegevused

Riik (koht pingereas) Kirjeldus Eelarve
Leedu (1) SV tutvustamiseks kaubanduskeskustes, bussi- Aastas ~300 000 €
Reklaamikampaania jaamades, meedias (pildid), suunitlusega SV
positiivne moju Leedule.
Leedu (2) TV-projektid Regulaarselt, praegu kdimas 4 projekti - erineva Aastas ~300 000 €
kestusega, keskmiselt 1x nddalas. Varieerub 6
minutist 30 minutini.
Lati (1) TV saade Igal nadalal reedeti kl 19.00, kestusega 26 minutit, | Aastas ~130 000 €
,Eurobuss” keskmiselt 140 000 vaatajat.
Eesti (1) Vaheleht Eesti | Uldtutvustav + 3 valdkondliku rakenduskava pdhist | Aastas ~50 000 €
Areng vahelehte
Lati (2) SV raadiosaade Projektidest ja regioonidest Aastas ~40 000 €
Eesti (2) Teleklipid ETV hommikuprogrammis Terevisioon, 15 tk Aastas ~23 000 €
Lati (3) Spetsiaalsed Kahes peamises Uleriiklikus ajalehes, kokku 1 A3 Aastas ~17 000 €
vahelehed ajalehtedes suurus — 2-3 artiklit — kord kvartalis
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Kui vorrelda riikide suhtelist kulukust eesmarkide saavutamisega, siis on kdigis kolmes riigis selgelt
saavutatud teadlikkuse tSus. Kuigi definitsioonid on monevérra erinevad (nt Latis moddetakse EL
fondide teadlikkust, Eestis ja Leedus SV teadlikkust), on teadlikkuse tdus kdigis kolmes riigis
vBrreldava suurusega (20%-30% vastajatest), kuigi 2009.a on Eestis toimunud SV teadlikkuses langus.
2010.a andmeid ei ole veel Lati ja Leedu kohta, vOib jareldada, et Eesti on suutnud vdiksema
eelarvega vahemalt samasuguseid tulemusi saavutada.

Tabel 4.3: Teadlikkuse vordlus kolmes riigis

baastase | 2008 2009 2010 2013

(siht)

Uldine teadlikkus EL fondidest (Lati) 72% 71% 92% - 72%
Uldine teadlikkus SVdest (Leedu) - 44% 75% - 50%
Uldine teadlikkus SVdest (Eesti) 24% 42% 32% 52% 45%

Kui palju plaanitud kommunikatsioonistrateegia tegevustest on ellu viidud?

Korraldusasutuse kommunikatsioonitegevusi kajastatakse MARK-i ja EARK-i
kommunikatsiooniplaanides, kuid IARK-i kommunikatsiooniplaan neid eraldi ei kajasta.
Korraldusasutuse tegevused on kommunikatsiooniplaanide Ulesed ning panustavad eelkdige
strateegia eesmarkide tditmisele ja on suunatud laiemale avalikkusele.

MARK-i ja EARK-i kommunikatsiooniplaanides 2007. aastaks ette nahtud Korraldusasutuse tegevused
on ellu viidud. Seiretabel 2007. aasta kohta ei kajasta eraldi EL-i lipu heiskamist
Rahandusministeeriumi ees, kuid EL-i lipp lehvib seal siiski aastaringselt. Planeeritule lisaks tehti
2007. aastal maakonnatuurile ja Open Days konverentsile infovoldikuid.

Ka 2008. aastal viidi Korraldusasutuse poolt ellu kdik MARK-i ja EARK-i kommunikatsiooniplaanides
ning ministeeriumi SV teavituse t66plaanis toodud tegevused. Sarnaselt 2007. aasta seiretabeliga ei
sisalda ka RM-i seiretabel 2008. aasta kohta eraldi kommunikatsioonitegevustena teavitamise
juhendi koostamist toetuse saajatele, EL-i lipu heiskamist Korraldusasutuse ees ja toetuse saajate
avalikustamist SV kodulehel. Sellegipoolest oli EL-i lipp ka 2008. aastal Korraldusasutuse ees
heisatud. Toetuse saajate avalikustamine on kohustuslik ning struktuurivahendite kodulehel seda ka
tehakse. Planeeritud teavitamise juhend valmis 2008. aastal.

2009. aasta kommunikatsioonitegevusi ei ole kommunikatsiooniplaanides eraldi vdlja toodud,
Rahandusministeeriumil oli 2009. aastaks koostatud eraldi majasisene meediaplaan (llesannete
Umberkorraldusega seoses on selle tlesandeks muuhulgas olnud ka vastutajate maaramine). Selles
toodud tegevused (eelkdige jooksvad llesanded) ei kattu tapsemalt aga hilisemas seiretabelis (2009.
aasta kohta) toodud tegevustega, kuna seire jaoks ei vajata Korraldusasutuse
kommunikatsioonitegevuste andmeid meediaplaanis toodud detailsusega. Planeeritud tegevused on
2009. aastal taies mahus ellu viidud.

Millised tegevused aitaksid eesmarke paremini tdita?

Uldine hinnang kommunikatsioonitegevustele on positiivne. Tegevusi on tehtud piisavalt ja olulisi
puudujadke ei ole tuvastatud. Tegevusi peaks siiski rohkem fokuseerima, et nende paljusus ei
killustaks info joudmist sihtgruppideni. Seda aga juba ka tehakse, naiteks korraldatakse
juhtministeeriumite ja Korraldusasutusega koost66s meediakampaaniaid. Ldhtuvalt strateegia
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pohieesmargist (info jagamine struktuurivahendite toetuste kohta), tuleks artikleid rohkem suunata
potentsiaalsete taotlejate ja projektide rakendajate sihtriihmadele.
Intervjueeritud ajakirjanike peamised soovitused on:

e Kirjutada teateid lihtsamas ja arusaadavamas keeles, kasutada vahem kantseliiti. Selleks
koolitada SV administratsiooni meediale intervjuud andma;

e Arvestada kanalite spetsiifikat info edastamisel;

e Rohkem otsekontakte ja personaalset suhtlemist ajakirjanikega. Soovitakse saada sellist
infot, mida teistel ei ole, mis motiveeriks artiklit kirjutama;

e Venekeelsete uudiste puhul vGimalusel mitte kasutada otsetdlget, vaid eelistada uue teksti
tootmist, vastavalt sihtgrupi ootustele ja kontekstile. Venemaalt tuleval meedial on suur
mdju ning infot vélja andes peab arvestama sellega, mis konteksti sealtpoolt tulev info juba
loonud on.

Millisel elluviimise tasandil on olnud suurimad takistused (kas kdik osapooled on neile pandud rolli
tditnud)? Mis on_olnud need takistused? Kuidas on laabunud kommunikatsiooni
koost66vorgustiku (KA, juhtministeeriumid, RA-d, RU-d) omavaheline koost66? Kui histi on
suudetud ellu viia kommunikatsioonistrateegiat?

Suurim vaéljakutse info paljususe juures on kommunikatsiooni silstematiseerida. Koost6o
juhtministeeriumide ja rakendusasutuste (RA) ning rakendusiiksuste (RU) vahel on iildiselt hésti
toiminud. 17 asutuse koostd6 vajab oskuslikku koordineerimist. Korraldusasutusel on (ha raskem
kommunikatsiooni keskselt suunata, sest juhtministeeriumidel on 2007-2013 programmperioodil
rohkem otsustusvabadust kui varasemal 2004-2006 perioodil. K&ik juhtministeeriumid ei pea
struktuuritoetuse strateegiat asjakohaseks dokumendiks, Idhtudes vaid kommunikatsiooniplaanist.
Strateegia on koostatud ldhtuvalt Euroopa Komisjoni nduetest kommunikatsiooniplaanidele ning
eesmargiga anda Uldised suunised plaanide koostamiseks. Sellel puudub aga Giguslik mehhanism.
Kommunikatsiooniplaanid Ghtlustuvad siiski suhteliselt hasti ja koostd6 slivenedes see tdenaoliselt
ka paraneb.

SV administratsiooni kommunikatsiooni koostoovorgustik pdhineb suuresti vastastikusel soovil.
Uldiselt on kommunikatsiooni koostéévdrgustiku toimimine rahuldav/hea, kuid arenguruumi veel
on. Juhtministeeriumid soovivad ise juhtida oma rakenduskava kommunikatsiooni ja saavad selleks
ka vahendeid suunata. Kohati on (ihise sdnumi kujundamisel konsensuse saavutamine raske.
Vorgustik lisab kommunikeerijatele té6koormust, muuhulgas koosolekutel kdimisena. Mitmes
administratsiooni asutuses ei ole piisavalt j6udu kommunikatsioonitegevuste edukaks elluviimiseks.

Intervjueeritud ajakirjanikud hindasid ametnikega koostddd Uldiselt heaks, kuid tdid valja, et kohati
on raske ametnikke vajadusel kiiresti katte saada. Ka SV administratsioon hindab suhteid
ajakirjanikega heaks, viimaste teadlikkus on selgelt tdusnud. Koolitusi jooksvalt ka tehakse, naditeks
on MKM korraldanud ajakirjanikele koolituse Uldisematel majanduspoliitilistel teemadel. KKM on
korraldanud viaikese projektikilastuste Oppereisi, mille jargi huvi oli suur ning ka hilisem
meediakajastus vaga positiivne.
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IV.Il Majanduskeskkonna arendamise rakenduskava kommunikatsiooniplaani
elluviimine

Kas ja kui hdsti on infoga joutud maaratletud sihtgruppideni? Millised kommunikatsiooniplaanides
seatud eesmadrgid on tdidetud ja millised taitmata?

MARK-i kommunikatsiooniplaani sihtgruppideks on avalikkus (sh kohalikud sihtgrupid — nt kohalik
meedia, KOV-to6tajad), potentsiaalsed toetuse saajad, toetuse saajad, kasusaajad ja sidusriihmad.
Sihtgruppide osatdhtsus on aastate I6ikes pisut varieerunud, tulenevalt sellest, et perioodi alguses
tehti rohkem teavitustd6dd avalikkusele, 2008. aastal oli palju potentsiaalsetele taotlejatele suunatud
tegevusi tulenevalt meetmete avanemisest ja 2009.a. juba edulood jne. Kuigi tehtud on vaga palju
t66d, siis siiski on olemas selge vajadus informatsiooni struktureerimise ja fokuseerimise ning
sihtrihmade kitsama maaratlemise jarele. Ka ajakirjanikud t&id valja infopaljususe ning mitmed
mainisid ka, et info liigub normaalselt ja on kattesaadav, aga see on raskesti loetav, palju on
kantseliiti. Kasutatakse rohkesti keerulisi sdnu ja valjendeid, millest lihtinimesel on raske aru saada.

Juhtministeerium ja rakendusiiksused hindasid info jdudmist kasusaajateni vaga heaks. Viimasel ajal
on ilmselt sellele kaasa aidanud veel eraldi ajakirjanduse kasvanud huvi majanduskriisi kontekstis.
Samas toovad siinjuures naiteks kasusaajad omaltpoolt vélja info killustatuse ja rohkuse probleemi.
Sihtrihmi ei ole tihtipeale kitsamalt valitud ning seetottu ldheb kogu antud fondi puudutav
informatsioon koikidele (potentsiaalsetele) toetuse saajatele. (Potentsiaalsed) toetuse saajad
seetdttu kas loobuvad ise infot vastu vétmast ning kasutavad selleks konsultatsiooniettevotete abi
(kelle informatsiooni hindavad vaga heaks) v&i siis jadvad liialt pealiskaudseks ega suuda kogu
saabuvat informatsiooni hallata.

Ka meediamonitooringust (aastate 2006-2009 kohta, valimis 40 artiklit) tuleb valja vajadus kitsamate
sihtrihmade madratlemise jarele. Meediamonitooringut uurides selgus, et 50% sihtriihmast
moodustavad kirjutavas meedias ilmunud artiklite puhul mingi kindla piirkonna elanikud, mis
tegelikult naitab, et mingis osas siiski on puitud informatsiooni fokuseerida ning kohalike
ajalehtedega on olnud hea koost66. 23% informatsioonist on suunatud projekti kasusaajatele ning
23% uudistest on suunatud potentsiaalsetele toetuse saajatele. Uldisemale avalikkusele on suunatud
15% artiklitest. Meediamonitooringust lahtuvalt ei olnud projekti toetuse saajatele otseselt suunatud
Uhtegi uudist, kuid nendega suheldakse mailinglist’de kaudu, mis on antud sihtriihma puhul
osutunud kd&ige tulemuslikumaks. Reeglina kitsamalt sihtrihma ei olnud maéaratletud (noored,
muukeelsed, poliitikud) valja arvatud siis eelnevalt mainitud elukohajargsus. Pigem on olnud kitsam
maaratlus juhuslikumat laadi, kuna projekti peamine tegevus, millest radgitakse, on nt teatud
riskirihmadele suunatud tegevus. Ka rakendusiiksused on vilja toonud, et raske on jduda kitsamalt
maaratletud sihtriihmani nagu naiteks KOV tdotajad voi Uldse teatud kindla piirkonna elanikud,
seega vOib oletada, et tegelikult ollakse antud probleemist teadlikud.

Mis puudutab potentsiaalsete toetuse saajate poolset teavitust ja teavitusreeglite jargimist, siis
toovad nii kasusaajad kui ka mdned rakendusiksuste ja juhtministeeriumi esindajad valja, et toetuse
saajad kill ise jalgivad hoolikalt teavitusreegleid, aga tldiselt on levinud arvamus nii rakendusiiksuste
kui taotlejate seas, et suuremat avalikkust ei huvita, kes on rahastust saanud ja millised tegevused on
SV poolt toetatud. Seetbttu peetakse kasusaajate poolt avalikkuse teavitamist Gldiselt vdga ndrgaks
vOi isegi kohati ebavajalikuks. Mdned rakendusiiksused avaldasid arvamust, et kuigi nende meelest
on toetuse saajaid hasti teavitatud nduetest/kohustustest, siis toetuse saajate poolne teavitustoo on
endiselt nork.

Tabelid 4.4 ja 4.5 votavad kokku erinevatel viisidel mdddetud avalikkuse teadlikkuse indikaatorite
arengu perioodil 2006-2010. M&ddetud on erinevate avaliku arvamuse uuringute raames (valim
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2006., 2008. ja 2010. a. uuringud) samade kusimuste ja valimi suurustega nii spontaanset kui ka
aidatud tuntust ehk seda, mil méaaral vastajad oskavad ise nimetada fondi ilma, et seda oleks neile
ette loetud (spontaanne) ning seda, mil maaral nad tunnevad fondi nime &ra, kui seda neile
mainitakse (aidatud). Lisaks on eraldi m&ddetud nende vastajate teadlikkust fondidest, kes
struktuuritoetusi lldiselt teavad. Nende erinevate modtmiste tulemuste kombineerimine vdoimaldab
teha veidi usaldusvaarsemaid jareldusi selle kohta, kui hasti on informatsiooniga joutud sihtgrupini
»avalikkus”. Lisaks tuleb arvestada sellega, et antud indikaatorid ei ole 100% spetsiifilised, kuna nad
Uhtlasi moodavad teadlikkust MARK-i raames.

Tabel 4.4 - ERF-i avalikkuse teadlikkus, 2006-2010

Fondi tuntus: ERF (%) 2006 2007 2008 2009 2010
(sihttase 87%, 2010.a kontrolltase 86%)

Spontaanne tuntus — k&ikidest vastanutest - - 4 3 2
Spontaanne tuntus — neist, kes SV teavad 16 5 9 7 4
Aidatud tuntus — kdikidest vastanutest - - 43 40 47
Aidatud tuntus — neist, kes SV teavad 48 84 60 64 61

ERF-i teadlikkuse erinevad mdotmisviisid naditavad vastuolulist pilti: kui spontaanne tuntus on
langenud, siis aidatud tuntuse areng on 2006-2010 perioodil kord tdusnud ja kord langenud ja
kokkuvottes 13%-punkti kasvanud 2006. aastaga vorreldes. Kuna algtase on aga pandud 2007.a jargi,
mil indikaatori nait oli kogu perioodi jooksul kdige kdrgem, oleks tulemus see, et ka aidatud tuntuse
jargi on fondi teadlikkus tugevalt langenud (23%-punkti). Selle jargi peaks jareldama, et
informatsiooniga ERF-i kohta ei ole avalikkuseni piisavalt jGutud.

Samasugune pilt tekib UF-i teadlikkuse raames (vt tabel 3.2): spontaanse tuntuse jérgi langeb
teadlikkus ja aidatud tuntuse jargi kasvab teadlikkus vorreldes 2006.a hoogsalt, kuid langeb jarsult
kui 2007. aasta ehk algtasemega. Ka UF-i puhul jarelduks see, et informatsiooniga ei ole jSutud
piisavalt avalikkuseni.

Tabel 4.5 - UF-i avalikkuse teadlikkus, 2006-2010

Fondi tuntus: UF (%) 2006 2007 2008 2009 2010
Spontaanne tuntus — k&ikidest vastanutest - - 2 1 0
Spontaanne tuntus — neist, kes SV teavad 1 3 4 3 1
Aidatud tuntus — kdikidest vastanutest - - 21 18 21
Aidatud tuntus — neist, kes SV teavad 11 65 37 32 30

Siiski ei oleks selline jareldus pdhjendatud. Nimelt tekitab vdga suur teadlikkuse téus 2006.a ja
2007.a vahel kusimusi, isegi siis, kui eeldame, et k&ik uuringud on metoodiliselt korrektselt labi
viidud ja vorreldavad. Juhul, kui 2007.a vaga korge teadlikkuse on pdhjustanud uue SV perioodi
algusega seotud kdrgendatud tdhelepanu, ei ole see aasta kdige sobivam algtaseme ja ka selle pdhjal
maaratud kontroll- ja sihttasemete maiaramiseks. Pigem sobiks antud juhul algtasemeks 2006.a
mdddetud teadlikkus. Selle jargi on jareldus palju positiivsem ja vdib viita, et nii ERF-i kui ka UF-i
informatsiooniga on jéutud suhteliselt hasti avalikkuseni.

Lisaks algtaseme kisimusele tekitab ka 2007.a kohta raporteeritud avalikkusest palju madalam
teadlikkus potentsiaalsete taotlejate hulgas (49% ERF-i ja 21% UF-i puhul) kiisimusi indikaatorite
kasulikkuse kohta kommunikatsioonitegevuste tulemuslikkuse mé&tmiseks. Loogiline oleks oodata
just kitsama sihtgrupi hulgas suuremat teadlikkust kui avalikkusel, arvestades seda, et toetused on
just esimesele moeldud.
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Veidi spetsiifilisemalt selgub avaliku arvamuse uuringutest ka avalikkuse teadlikkus MARK-st (vt tabel

4.6).

Tabel 4.6 - Teadlikkus majanduskeskkonna arendamise rakenduskavast, 2007-2010
Teadlikkus MARK-st (%) 2007 2008 2009 2010
(aidatud tuntus)
Koik vastajad - 36 29 37
Neist, kes teavad struktuuritoetust - 45 46 44

MARK-i kui rakenduskava teadlikkus on perioodil 2007-2010 vorreldes teiste rakenduskavadega
kodige suurem. 2009. aasta avaliku arvamuse uuringus on ndha teadlikkuse teatud vahenemist, kuid
2010. aastal on see jalle tousnud 2008.a tasemele.

Lisaks fondide teadlikkusele sisaldavad erinevate aastate avaliku arvamuse uuringud ka teisi MARK-i
kommunikatsioonitegevuste tulemuslikkuse kohta olulisi naitajaid.

Eesmdirkide saavutamine

MARK-i kommunikatsiooniplaanis seatud eesmarkide tditmiseks on labi viidud palju erinevaid
tegevusi, tegevused on eesmarkide taitmisega kooskdlas.

Tulemusindikaatoreid eesmarkide taitmise mddtmiseks on madratletud nii kommunikatsiooniplaanis
kui ka seirearuannetes vaid mdned. Lahtudes nii seirearuannetest kui ka intervjuude tulemustest
vOib jareldada, et tegevused on panustanud kdikidesse eesmarkidesse ning eesmaérgid on taidetud
vdhemalt osaliselt. Nt indikaatori ,,avalikkuse teadlikkus struktuurivahenditest” puhul on Idhtuvalt
kommunikatsiooniplaanist 2015.a sihttase 45%. MARK-i 2009.a seirearuandes on indikaatori
»avalikkuse teadlikkus struktuurivahenditest” saavutustase eesmargist 2007.a 53,3%, 2008.a 93,3%
ning 2009.a 71,1%. 2010.a seirearuannet veel ei ole, kuid toetudes 2010.a avaliku arvamuse
uuringule EL-i struktuuritoetusest voib delda, et 2010.a seisuga on eesmark saavutatud (saavutustase
Uletab eesmarki 15,6% vorra).

Kahe teise eesmdrgi — potentsiaalsete toetuse saajate teadlikkuse ning toetuse saajate rahulolu -
modtmiseks tulemusindikaatoreid seirearuandes maaratud ei ole. Seirearuannetes on toodud é&ra
mitmed véljundindikaatorid erinevate tegevuste |Gikes, mille saavutustasemed reeglina lletavad
sihttasemeid, kuid valjundindikaatorid ei anna piisavat infot kommunikatsiooniplaani eesmarkide
tegeliku taitmise kohta.

Meetmetepdhiselt on taotlejaid enamasti rohkem kui eelarves vahendeid, mis naitab, et
potentsiaalsed toetuse saajad on Uldjuhul teadlikud toetuse saamise vdimalustest. Intervjuudest
toetuse saajatega selgus ka, et mitmed toetuse saajad on loonud pikemaajalised partnerlussuhted
konsultatsioonifirmadega, kes selekteerivad valja toetuse saajale vajaliku info, aitavad nii toetuse
taotlemisel kui projektide elluviimisel. Samas tuuakse MARK-i 2009.a seirearuande riskianalliUsis
valja, et potentsiaalsed toetuse saajad esitavad madala kvaliteediga taotlusi (head ideed ei jGua
projektide kaudu hindamiskomisjoni) ja projektide elluviimise véimekus on ndérk, samuti esineb
elluviijate vahest teadlikkust abikdlblikkuse reeglitest ja riigihangete labiviimisest.

Lisaks selgus, et vaatamata edulugude koostamisele ja avaldamisele televisioonis ning triki- ja
online-meedias viimase aasta jooksul, vdiks edulugusid avaldada tunduvalt rohkem kui siiani
avaldatud. Intervjuudest rakendusiiksuste ja toetuse saajatega selgus, et takistuseks vdib olla
muuhulgas toetuse saajate vahene huvi oma projektidest ise radkida (nt arvatakse, et keda need
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projektid ikka huvitavad, kardetakse kadedust, esineb valehabi, jne). Samas teavitus labi huvitavate
ning kasulike projektide aitaks panustada avalikkuse teadlikkuse t&stmisesse ( ehk MARK-i
kommunikatsiooniplaani 1. eesmargi taitmisesse).

Millisel maédral on_ sihtgruppideni joudnud info vastanud nende vajadustele? Mis on olnud
puudujadgid? Kui kasutatav on olnud info erinevate sihtgruppide jaoks (sh info formaadi vastavus
sihtgruppide vajadustele)?

Seirearuannete jargi on informatsioon suuremas osas sihtgruppide vajadustele vastanud. Mdned
puudujaagid tulevad seirearuannetest valja, nt informatsiooni otsijatel oli puudus kokkuvétlikust ja
kergesti hoomatavast statistikast toetuste kasutamise kohta. Samuti vajab koost6é maakondlike
vdljaannetega parandamist.

Samas toovad mitmed administratsiooni asutused vilja, et tegelikult vajadused ei olegi tapselt teada.
Rakendusiiksused kill usuvad ise, et informatsioon on sihtriihmade vajadustele vastanud, kuid
konkreetselt valja tuua ei osata, millised need vajadused siis tegelikult on. Puudub ka selge arusaam,
kuidas sellist informatsiooni koguda v6i kust leida. Erasektoriga rohkem koostddd tegevad
rakenduslksused (nditeks EAS) on kasutanud sihtgruppide vajaduste véljaselgitamisel
meediaagentuure, kellel on omakorda oma kommunikatsiooni-partnerid.

Kokkuvdtvalt on raske hinnata tegevuste vastavust sihtgruppide vajadustele, kuna tegelikult ei ole
teada, millised on need sihtriihmade vajadused.

Formaatide vastavuse hindamisel on raskendavaks asjaolu, et paljudele administratsiooni asutustele
ei ole tegelikult selge formaadi ja kanali mdoistete erinevus. Eraldi md&istet ,formaat”
kommunikatsiooniplaanis ei kasitleta. Antud hindamisprotsessis kasitleti mdistet kui info esitamise
vahendit. Selle mdiste alusel on erinevad formaadid ka RA-de ja RU-de kodulehekiiljed.

Hea nditena rakendusiiksuste kodulehekiilgedest voib valja tuua EAS-i kodulehekilje, kus
potentsiaalsed taotlejad leiavad kodulehekiiljest struktuurifondidega seonduva informatsiooni tlesse
vaga kiirelt. Rahastuvdimaluste slisteem on lihtne ja loogiline ning véimaldab inimeste kitsamalt oma
info vajadust maaratleda. Ainult fondide tdpsemad eesmargid olid otsijatele raskesti leitavad ning
samuti meetmete piirmaarad. Kasulike linkide kaudu jouab nii toetusi kui fonde puudutava
detailsema infoni.

Teiste rakendusiksuste kodulehekiilgede puhul oli SV vahenditega seonduva informatsiooni leidmine
tunduvalt raskem. Reeglina on kogu kodulehekiiljel vdga palju informatsiooni, mistdttu on teksti
raske haarata ja info leidmine votab keskmisest kauem aega. Tihti jai ildse arusaamatuks, milliste
fondidega on tegu ja millised on seotud SV rahastusega (naiteks Kredex'i kodulehekilje puhul). Raske
on lehekiilgedel leida informatsiooni, mis on eraldi suunatud potentsiaalsetele taotlejate, mis
toetuse saajatele ja mis Gldisemale avalikkusele. Tihti on olnud abiks ka suunamine struktuurifondide
kodulehekuljele, kus on vdimalik saada hea llevaade kogu taustast (naiteks Tallinna Lennujaama
puhul), aga siinjuures oleks hea siiski tuua valja veel struktuuriliksuse tdpsem seotus antud teemaga.

Majandus- ja kommunikatsiooniministeeriumi kodulehel on pdégus info struktuurivahendite kohta
antud, laiema info saamiseks suunatakse struktuurifondide ja Rahandusministeeriumi kodulehtedele.
Tapsemat infot struktuurifondide kohta MKM-i valdkondades kajastab blogi Toetustasku, kus on
jalgitav vahendite véljamaksmise graafik. Toetuse taotlemiseks soovitatakse poodrduda konkreetsete
rakendusiksuste poole, mille lingid on kodulehel valja toodud. Info esitamise struktuur lehekiiljel on
hasti hoomatav.
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Samas moningad ministeeriumite kasutatud mdoisted nagu naiteks rakenduskava ei kajastu
rakendusuksuste lehekilgedel, mistottu puudub lugejal selge seos. Siit tuleb soovitus htlustada
moistete kasutamist MKM-i haldusalasse kuuluvate rakendusiiksuste kodulehtedega.

Riigi Infoslisteemide Arenduskeskuse kodulehekiiljel on infot vaga palju ja tekstid on mahukad,
mistSttu on teksti raske haarata ja info leidmine votab keskmisest kauem aega. Samas on meniils
valja toodud kasulikud votmesdnastiku ja Gigusaktide lingid, mis viivad struktuurifondide kodulehele.
Eraldi vGiks valja tuua hea praktikana ka interaktiivsed juhendmaterjalid ja teha need paremini
leitavaks.

Lahtuvalt meediamonitooringust on trikimeedia kasutamine {iks peamisi sihtgrupini jdudmise
kanaleid. Spetsiaalselt SV infole kohandatud formaate meediamonitooringus ei kajastatud. Siiski on
teada, et juhtministeerium peab info edastamiseks Toetustasku blogi ning kasutab ka Twitterit.
Samas ei ole kdikidele sihtriihmadele (nt vanurid, maapiirkonna elanikkond) Uhtviisi kattesaadavad
veebi-vdljaanded (48% antud artiklitest). Enam levinud formaat on pdevalehtede veebiviljaanded
(19%) ning maakonnalehed (14%). Uleriiklikke pdevalehti on formaadina kasutatud 9% juhtudest.

(Potentsiaalsed) toetuse saajad toovad vilja ennekdike infopdevade ja e-kirjade suure kasutatavuse.
Samas tuuakse infokirjade puhul vélja nende vdahene fookus ning vajadus erinevatele sihtriihmadele
saata erinevaid infokirju. Voldikute jargi tegelikult vajadust ei ole. Enamus informatsiooni saadakse
infopdevadelt voi internetist. Selle pdhjal vdib vaita, et informatsioon on kill tldiselt digete kanalite
kaudu edastatud, kuid selle sisu ei ole olnud alati piisavalt kasulik. Naiteks infokirjades kajastatakse
koiki peatselt avanevaid toetusvoimalusi, aga samas naiteks turismivaldkonda puudutavad
toetusvdimalused ei huvita oma toote eksportimise vdimalustest huvituvat potentsiaalset taotlejat.

Kas ja kuivord on olnud kommunikatsioonitegevused ning kanalite valik otstarbekad? Kuivérd on
labiviidud kommunikatsioonitegevused seatud eesmdrke tditnud? Kas tegevused on aidanud
eesmarki saavutada?

Teavitamisel on kasutatud ldbivalt vaga palju erinevaid kanaleid - (lesastumised kdikvdimalikel
Uritustel/seminaridel (nii enda poolt korraldatud kui partnerite Uritused), internet, samuti partnerite
andmebaasid konkreetsete kliendigruppideni jdudmiseks (rakendusiiksused paluvad edastada labi
partnerite sGnumeid), otsepost (nt energiasaastu toetuse puhul), sotsiaalmeedia kanalid, infokirjad
jne. Kanalite rohkus Uhe sihtrihma puhul voib tuleneda jallegi liiga Uldistest ja laiadest
sihtrihmadest ja vahesest arusaamast nende vajadustest. Sama on ka kommunikatsioonitegevustega
— tegevuste rohkus vdib viidata vajadusele suurema fookuse jargi nii eesmarkide seadmises kui
kanalite ning tegevuste valikus.

Nagu formaatide puhul, ndib ka kanalite puhul, et sotsiaalmeedia kasutamine on hoolikalt labi
moeldud. Rakendusiiksused oskavad argumenteerida oma kindlat otsust, miks tiks vdi teine kanal on
valitud vdi miks seda vastupidiselt ei kasutata. Rakendusiiksused toovad valja ka televisiooni kui hea
kanali, samas peavad (potentsiaalsed) toetuse saajad seda liiga lldiseks ja kasutavad pigem nii tele-,
raadio- kui trikimeedia kanaleid saamaks vajalikku infot potentsiaalsete osalejate kohta oma
vBimalikes projektides (naiteks on projekti Giheks tegevuseks on koolitus alustavatele ettevotetele -
meediat kasutatakse, et koguda informatsiooni ettevGtlusega alustanud inimeste hetkeolukorra
kohta). Probleemiks v&ib ka olla vihene fookus ajalehe artiklite puhul. Arvestades, et peamise
sihtrihmana ndhakse trikimeedias ilmunud uudiste puhul mingi kindla piirkonna elanikke voi
Uldisemat avalikkust ning artikli eesmargiks on kdige sagedamini olnud projekti tegevustest
teavitamine, siis rohkem oleks vdinud tdhelepanu podorata kitsamale sihtriihmale suunatud
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teemalehtedele voi eriala ajakirjandusele, kus vastava valdkonnaga seotud inimesed tunnevad
suuremat seotust teemaga.

Ka intervjueeritud ajakirjanikud t&id valja, et teavitusirituste korraldamisel ja info edastamisel vBiks
rohkem arvestada kanali spetsiifikat, nt raadio soovib saada heli ja televisioon pilti ning viimane
peaks ka televaatajale huvitav vaadata olema. Kirjutavad ajakirjanikud nimetasid, et nad sooviksid
saada otse ja neile suunatud infot, mitte ,kdigile laiali paisatud pressiteateid”. Oluliseks peeti ka
otsekontakte, nt iimarlaudade vm drituste nédol. Uks ajakirjanik t&i vilja, et ta sooviks infot siis, kui
projekti rahastamisest on mdéni aeg moddas ja on ndha mdjusid, kuid siis enam informatsiooni
jagamisega ei tegeleta. Samas on teavitustoo projektide elluviimise ajal, kui tegelikult veel tulemusi
ei ole, Gsna aktiive ja ajakirjanike survestatakse, et nad teemasid kajastaksid.

Nii seirearuannete kui ka administratsioonis labi viidud intervjuude pdhjal voib jareldada, et
kommunikatsioonitegevused vastavad reeglina plaani eesmaérkidele. Samas ei olnud moni
rakendusuksus Uldse teadlik MARK-i kommunikatsiooniplaanis toodud tegevustest ega eesmarkidest.
Samuti arvati, et kommunikatsiooniplaanis toodud eesmargid on vaga Uldised, mistdttu tegevused
haakuvad igal juhul eesmarkidega.

2007.a tegevused vastasid eelkdige MARK-i kommunikatsiooniplaani esimese ja teise eesmargi
tditmisele ehk panustasid avalikkuse teadlikkuse ja potentsiaalsete toetuse saajate teadlikkuse
téstmisele, kuivlrd toetuse saajatele veel infot jagada polnud. 2008. ja 2009.aastal lisandus ka
toetuse saajate rahulolu tdstmise eesmargi (MARK-i kommunikatsiooniplaani 3. eesmark) taitmine.
Anallusitud artiklitest on enim kirjutatud lahtuvalt esimesest eesmargist (avalikkuse teadlikkuse
tostmine), vaiksemal maaral panustavad artiklid teise eesmargi (potentsiaalsete toetuse saajate
teadlikkuse tGstmine) taitmisesse. Toetuse saajate rahulolu analtusitud artiklid ei kajastanud.

Kas ja millised kasutatud kanalid ei sobi sihtriihmadega?

Sihtriihmaga mittesobivaid kanaleid meediamonitooringust valja ei tule. Pigem on olnud probleemiks
paljude vahendusvdimaluste Uheaegne kasutamine. Samuti, kuna puudub sihtriihmade kitsam
maaratlus, on ka raskem kitsam maaratlemine.

Kui palju plaanitud tegevustest on ellu viidud?

Kommunikatsioonitegevuste elluviimisel |dhtutakse peamiselt asutusesisestest aastapdhistest
kommunikatsiooniplaanidest, mitte eelkdige MARK-i kommunikatsiooniplaanist. Naiteks ei olnud
mitu rakendusiiksust Gldse teadlikud eelpool nimetatud plaanis valja toodud tegevustest.

MARK-i kommunikatsiooniplaanis on kajastatud reeglina ldisemad tegevused. Kdiki potentsiaalseid
teavitusiritusi ei osata pikemalt ette planeerida, mistottu ei ole neid ka MARK-i
kommunikatsiooniplaani algselt lisatud. Naiteks selgitasid moned rakendusiksused, et
kommunikatsioonitegevusi planeeritakse tapsemalt ette nadal ning plaane muudetakse lahtuvalt
jooksvast meediamonitooringust. Sellest tulenevalt on kommunikatsioonitegevusi viidud
kokkuvdttes labi isegi selgelt rohkem, kui MARK-i kommunikatsiooniplaanis esialgselt planeeritud.

Tuginedes nii intervjuude tulemustele kui ka seirearuannetele vdib jareldada, et labiviidud tegevused
on uldiselt kooskdlas MARK-i kommunikatsiooniplaaniga ja reeglina on planeeritu ka tehtud.
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Samas tuleb markida, et 16pliku jarelduse tegemist elluviidud tegevuste osas raskendavad jargmised
asjaolud:

1. MARK-i kommunikatsiooniplaanis ei ole kodikide kommunikatsioonitegevuste kohta eraldi
sihttasemeid aastate 16ikes madratletud, millest tulenevalt on ka tegevuste seire ildine.

2. Seirearuannetes nimetatakse eraldi vaid olulisemaid elluviidud tegevusi. Lisaks on arvuliselt ara
toodud tegevuste saavutustasemed aastate IGikes, samas sihttasemeid, millega saavutustasemeid
vorrelda, koikide tegevuste kohta maaratud ei ole. Naiteks MARK-i 2007.a seirearuandes
tegevuste sihttasemed puuduvad (ldse, 2008.a seirearuandes on nelja tegevuse kohta
sihttasemed maéaratud, 2009.a seirearuandes sihttasemed jallegi puuduvad.

3. Modnede kommunikatsioonieesmarkide saavutamise indikaatorite puhul vdib kahelda méaaratletud
sihttasemete sobivuses. Nditeks Uletab avalikkusele ja potentsiaalsetele toetuse saajatele
suunatud oluliste rakenduskavaspetsiifiliste meedialrituste ja infopdevade saavutustase sihttaset
kordades: 2008.a ja 2009.a taitmine oli 411,1%. Meediakajastuste (avaldatud artiklid,
pressiteated, uudised, blogid) arv peaks olema ldhtuvalt MARK-i kommunikatsiooniplaanist 1200
tk/aastas. Seirearuannetes otseselt meediakajastuste saavutustaset sellisel kujul ei ole vilja
toodud. Arvutades 2009.a seirearuande tabeli nr 18 pd&hjal kokku pressiteated, ametlikud teated,
artiklid, interneti ja kampaaniad aastate |10ikes, saame 2007.a 3tk, 2008.a 57tk, 2009.a 377tk, mis
jadb margatavalt alla sihttasemest (arvestades eesmarki 1200 tk/a, on eesmargi saavutus 2007
0,25%, 2008 4,75% ning 2009 31,42%. Lisaks, lahtudes 2008.a seirearuande tabelist nr 43, viidi
kommunikatsioonitegevusi ellu oluliselt rohkem, kui oli indikaatorites eesmargina ette nahtud.
Samas on eesmargid madalad: teavitusiritused 66/4, pressiteated 50/-, ametlikud teated 14/5,
artiklid 32/1, internet 22/2. 2009.a seirearuandes kajastuvad saavutustasemetes kohati teised
arvud.

Millised tegevused aitaksid eesmarke paremini tdita?

Tulenevalt dokumendianaliilisist, meediamonitooringust ning labiviidud intervjuudest nii
administratsioonis kui ka toetuse saajatega on alljargnevalt esitatud tegevused, mis aitaksid kaasa
eesmarkide paremale taitmisele:

1. Koostdd téhustamine SV administratsioonis — aitab Ghtlustada arusaamu administratsioonis ning
vahendada tegevuste killustatust (toodud vélja ka MARK-i seirearuandes). Naiteks soovisid méned
rakendusiiksused aasta eesmarkide ning prioriteetsete tegevuste ja edastatavate sOnumite
labiarutamist kogu SV administratsioonis.

2. Laiaulatuslikud koordineeritud teavituslritused aitavad kaasa ildise teadlikkuse kasvule SV-st
tervikuna. Uldise teadlikkuse tdstmiseks ei piisa rakendusiiksuste tegevustest, kuna viimased on
suunatud peamiselt (potentsiaalsete) toetuse saajate teavitamisele. Moned rakendusiksused
arvasid, et Uldise teadlikkuse tostmiseks on vaja ministeeriumite poolt tugevamalt koordineeritud
tegevusi. Samuti avaldas moni rakendusiiksus soovi olla kaasatud selliste tegevuste
planeerimisse, eriti kui eeldatakse hilisemat osalemist nende tegevuste elluviimisel.

3. Sobiva/arusaadava keele kasutamine vastavalt sihtrUhmale — néaiteks kasutada avalikkuse
informeerimisel vahem lihendeid ja ametlikke viljendeid, kasutada vdhem kantseliiti (viimast
t6id vélja ka mitmed rakendustiksused ning ajakirjanikud). Toetuse saajate arvates v8iks rohkem
tdhelepanu poéorata infokirja atraktiivsemale kujundamisele, mis tekitaks sihtgruppides rohkem
huvi (praegu liiga palju pealkirju/linke reas).

4, Mitmed rakendusiksused mainisid, et avalikkuse teavitamisel tuleks katsetada uudseid
[ahenemisi. Avalikkust on raske panna huvi tundma SV teema vastu lldiselt. Voiks anallisida,
milliseid kommunikatsioonitegevusi on tehtud teistes liikmesriikides ja haid praktikaid Eestis dra
kasutada.
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5. Lisaks uudislugudele voiks avaldada rohkem arvamuslugusid, edulugusid, intervjuusid jms
formaate, mis aitaksid SV temaatikat rohkem avada ja tekitaksid diskussioone. Rohkem v&iks
innustada toetuse saajaid oma edulugudest rddkima. Toetuse saajaid on kill palutud oma
edulugudest radkida/kirjutada, aga otsest kohustust neile siiani pandud ei ole.

6. Ajakirjanike pidev koolitamine SV teemal. Teha rohkem koost6dd maakonnalehtedega.
Ajakirjanikega voiks olla rohkem otsesuhtlust ning administratsioonis peeti oluliseks ajakirjanike
teadlikkuse tdstmist SV teemal. Kirjutavad ajakirjanikud nimetasid samuti, et nad sooviksid saada
otse ja neile suunatud infot, mitte koigile laiali paisatud pressiteateid. Samuti pidasid
ajakirjanikud oluliseks saavutada rohkem otsekontakte ja personaalset suhtlemist, nt
Umarlaudade vm Urituste naol.

7. Arvestada teavitusirituste korraldamisel ning info edastamisel rohkem kanali spetsiifikat, nt
raadio soovib saada heli ja televisioon pilti ning viimane peaks ka televaatajale huvitav vaadata
olema.

8. Infot tuleks jagada ka peale projektide rahastamist — naiteks avaldas (ks intervjueeritud
ajakirjanik soovi saada infot ka siis, kui projekti rahastamisest on moni aeg moddas ja on ndha
mojusid. Teavitustdd projektide elluviimise ajal, kui tegelikult veel tulemusi ei ole, on aga Usna
aktiive ja ajakirjanike survestatakse, et nad teemasid kajastaksid.

9. Venekeelse elanikkonna teavitamisel pddrata rohkem tahelepanu kanalite valikule/tShustada
koost6dd vene meediaga — venekeelse elanikkonna osas tdid intervjueeritud ajakirjanikud valja,
et nende seas on teadlikkus madalam nii EL-i toetuste eesmarkide kui taotlusvdimaluste osas.
Mainiti, et vene pressiga suhtlemisel peab olema hoolikas kanalite valikul, et need ei oleks
kallutatud. Hinnata tuleks véljaande loetavust ja arvestatavust, mitte ainult tiraazi. Intervjuudest
rakendusiksustega selgus, et koostdd vene meediaga on suhteliselt vdike ja piirdutakse
kohustusliku info edastamisega (nt avanevate taotlusvoorude kohta) ning teated edastatakse
meediale enamasti eesti keeles, mis tdlgitakse juba vastava kanali poolt. Sageli takistab suhtlust
SV administratsiooni vdhene vene keele oskus. Samas arvasid ajakirjanikud, et venekeelsete
uudiste puhul tuleks mitte kasutada otsetdlget, vaid toota uus tekst vastavalt sihtgrupi ootustele
ja kontekstile.

10. Administratsioonis kommunikatsiooniga tegelevate tootajate koolitamine, naiteks teadlikkuse
tdstmine rahastajast ja programmist teavitamise olulisusest jms.

11. Rikkumistest ja sanktsioonidest avalikult radkimine (kuid mitte hirmutamine!) — aitab kaasa
avalikkuse teadlikkuse tdstmisele, et rakendussisteemid toimivad hasti (kuna rikkumisi on vahe)
ja suurendab ladbipaistvust, Uhtlasi informeeritakse potentsiaalseid taotlejaid v&imalikest
tagajargedest toetuse mittesihiparasel kasutamisel.

Millisel elluviimise tasandil on olnud suurimad takistused (kas kdik osapooled on neile pandud rolli
tditnud?)? Mis__on_olnud need takistused? Kuidas on laabunud kommunikatsiooni
koost66vorgustiku (KA, juhtministeeriumid, RA-d, RU-d) omavaheline koost66? Kas on
ettepanekuid koost60 tohustamiseks?

Kbik osapooled on reeglina neile pandud rolli tditnud ning koost66 kommunikatsioonivdrgustikus
toimib Uldiselt hasti. Ka intervjueeritud ajakirjanikud hindasid koosto6d administratsiooniga Uldiselt
heaks. Alljargnevalt on toodud véalja moned kitsaskohad, mis hindamise kdigus selgusid:

1. Kapatsiteedi puudus. Sageli tegelevad SV teavitamisega asutuse Uldise kommunikatsiooni eest
vastutavad inimesed, kes 1) ei ole teadlikud SV spetsiifikast (sh teavitamisel kaasnevatest
nduetest) ning 2) ei oma piisavat ressurssi SV teavitustegevustele eraldi tdhelepanu poorata.
Seega tehakse ara kohustuslikud teavitustegevused, samas napib aega nt artiklite, edulugude
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kirjutamiseks ja otsesuhtluseks (potentsiaalsete) toetuse saajatega. Probleeme tekitab ka
kaadrivoolavus.

2. Rakendusiiksused toimetavad sageli omapdi. Neid kill kaasatakse aeg-ajalt suuremate
teavitusirituste elluviimisesse, samas ollakse vdahe kaasatud planeerimistegevustesse. Lisaks
tundsid mdned rakendusiiksused puudust jooksvalt heade nididete/kogemuste kohta info
vahetamisest. Administratsioonis toimuvad regulaarselt kil koosolekud, kuid heade praktikate
kohta info vahetamist regulaarselt ei toimu.

3. Rakendusiiksuste tegevused ei ole reeglina suunatud avalikkuse teadlikkuse tdstmisele,
viimasega tegelevad Korraldusasutus ning juhtministeeriumid. Mdned rakendusiiksused arvasid,
et SV (ldise teadlikkuse tdstmiseks suunatud tegevused peaksid olema tugevamalt
koordineeritud.

4. Kommunikatsioonitegevuste planeerimine on (eelkdige RU-de jaoks) viga keeruline, kuna
prioriteedid/tegevused muutuvad ajas. Naiteks sdltuvad pressiteated ning infopdevad meetmete
avanemisest, edulood/artiklid projektide elluviimisest jne. Jooksev seire
kommunikatsioonitegevuste (ile ning piisava ressursi planeerimine on seetdttu raskendatud.

5. Mboni rakendusuiiksus pidas oluliseks, et teavitamisel peaks olema rahastamise allikate ja raha
jagaja kohta esitatav info tasakaalus. Praegu esineb aeg-ajalt kdrvalekaldeid (nt eelistatakse
anda rohkem infot oma asutuse kui rahastusallika kohta).

Milliseid muudatusi oleks vaja kommunikatsioonistrateegiasse teha, et teavitus aitaks senisest
enam kaasa teadlikkuse kasvule?

Kommunikatsioonistrateegia ei nde sageli teemade |0ikes ette, kui detailsed peaksid olema
rakenduskavade kommunikatsiooniplaanid ja hilisem seire. Seetdttu on rakenduskavade
kommunikatsiooniplaanid koostatud suhteliselt erineva detailsusega (nt indikaatorite ja sGnumite
osas). Samas peavad mitmed rakendustksused juhinduma  korraga  erinevatest
kommunikatsiooniplaanidest. Viimane raskendab asutuste t66d ja tekitab olukorra, kus
rakendusiksused lahtuvad oma tegevustes  vaid asutusesisestest ~ tooplaanidest.
Kommunikatsiooniplaanid jaetakse kérvale ning nendes toodud infoga ei olda kursis (naiteks ei
teadnud rakendusiiksused sageli kommunikatsiooniplaanis nimetatud sdnumite sisu ja otstarvet,
samuti eesmaérke ja tegevusi). Lisaks on seirearuannetesse vaja esitada andmed vdga erineva
detailsusega. SOnumite asjakohasust kritiseerisid ka intervjueeritud ajakirjanikud. Nimelt peeti
sdnumeid liialt loosunglikuks ja mitte vaga sisukateks. Paralleele tdmmati ndukogudeaegsete
sonumitega.
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V Jareldused ja soovitused

Tabelis 5.1 on esitatud jareldused ja soovitused, mis kehtivad uldiselt nii kommunikatsioonistrateegia kohta ja kommunikatsiooniplaanide Uleselt ning eraldi
MARK kommunikatsiooniplaani kohta. Soovitustega on oluline arvestada strateegia ja plaanide muutmisel vGi jargmise (2014+) programmperioodi jaoks

ettevalmistuste tegemisel.

Tabel 5.1. Jireldused ja soovitused asjakohasusele

kajastatud arvamusliidreid. Arvamusliidreid oleks tahtis kaasata, kuna
neid peetakse usaldusvdarseteks ja inimesed ei tunne, et neid

JARELDUS | SOOVITUS
Uldised

1. Kommunikatsioonistrateegia ja —plaanide asjakohasuse hindamisel on | Uurida erinevate sihtriihmade huvisid ja vajadusi, nt kiisida nende kohta
oluline analliisida nende vastavust sihtrihmade huvidele ja | jargmise avaliku arvamuse uuringu raames. Lisaks vGiks nt infopdevade voi
vajadustele — neid aga ei ole strateegias ja plaanides kajastatud. teiste Urituste kaigus slisteemsemalt osalejatelt tagasisidet kisida. Nt

millist/mis tllpi infot avalikkus sooviks saada:

e Uldiselt struktuurivahenditest;

e Konkreetsetest fondidest;

e Taotlemisvoimalustest;

e Konkreetsetest projektidest;

® Projektide mdjudest;

e  Struktuurivahendite laiemast mdjust Eesti arengule;

® Jne.
Tulemuste pdhjal kirjeldada kommunikatsioonistrateegias ja —plaanides
sihtrihmade huvisid (laiemad sihtrihmad, nt avalikkus) ja vajadusi (kitsamad
sihtrthmad, nt toetuse saajad), millest Idhtumine v&imaldab panustada
strateegia ja plaanide asjakohasusele. Informatsiooni, mis on suunatud
avalikkusele, peaks Uritama esitada nii huvitavalt kui voimalik.

2. Strateegias ja kommunikatsiooniplaanides madratletud poliitikute | Eristada strateegias ja kommunikatsiooniplaanis, millise tasandi poliitikutega
sihtrthma (EARK ja MARK plaanis kui sidusrihm) puhul jaab | on tegu (nt Riigikogu, kohaliku tasandi poliitikud) ning kirjeldada, kuidas ja
ebaselgeks, millisel tasemel poliitikuid on mdeldud ning kuidas ja miks | miks erineva tasandi poliitikuid plaanitakse kaasata.
neid soovitakse kaasata.

3. Strateegia ja kommunikatsiooniplaanide sihtriihmade hulgas ei ole | Lisada strateegiasse ja kommunikatsiooniplaanidesse (he sihtrihmana

arvamusliidrid ning kirjeldada, kuidas neid plaanitakse kaasata
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Uritatakse mojutada. Arvamusliidrite kasutamine annab hea vdimaluse
Uhiskonnas diskussioonide algatamiseks, ta aitab tuua inimesi ja
organisatsioone teineteisele |dhemale, ning aitab sGnumeid
tolgendada sihtriihmale sobilikku ja arusaadavamasse keelde

Strateegias ja kommunikatsiooniplaanides on (iks oluline sihtriihm
Euroopa Liidu avalikkus — EL praegused ja tulevased liikmesriigid,
kellele suunatakse sGnumeid ldbi valismeedia, koolituste, infopdevade
jne. Sellisel kujul on see sihtriihm vaga lai ja seega on oht, et sellele
sihtriihmale on keeruline tegevusi algatada, kuna ei ole tapselt teada,
kellele ja kuidas neid suunata.

Puuduvad ka
avalikkusele.

spetsiaalsed sOnumid, kanalid ja tegevused EL

Kirjeldada tapsemalt sihtriihma Euroopa Liidu avalikkus.

Kohandada eesmargid (nt eesmark ,tGsta Eesti elanikkonna teadlikkust” ei
kata EL avalikkust sihtgrupina) ning ka sobivad sdnumid, kanalid ja
tegevused sellele sihtgrupile.

Juhul kui antud sihtgrupi puhul |ahtutakse Euroopa Komisjoni algatustest ja
spetsiaalseid tegevusi/sdnumeid/kanaleid ei planeerita, siis tuleks seda ka
plaanis tapsustada.

Strateegias ja kommunikatsiooniplaanides ei ole kanalina planeeritud
kasutada sotsiaalmeediat, mis omab praeguseks suurt osatdhtsust
erinevate osapoolte kommunikatsioonis ja mis on heaks vdéimaluseks
teatud sihtgruppideni jdudmisel. Kohati seda kanalit tegelikkuses ka
juba kasutatakse, kuid sinna edastatava info hulka ja iseloomu ei
monitoorita.

Planeerida rohkem ja sihipdarasemalt sotsiaalmeedia vGimaluste kasutamist
(nt Facebook, Twitter jne). Seirata sinna saadetava teabe mahtu ja iseloomu.

Kommunikatsioonistrateegia

Kommunikatsioonieesmarkide saavutamise indikaatorid on
kommunikatsiooniplaanides vaga erinevalt (sh detailsus) kasitletud (nt
kui IARK kommunikatsiooniplaanis on indikaatoreid eesmarkide
saavutamise moodtmiseks ule 60, siis MARK plaanis on neid vaid 5).
Eesmarkide mootmiseks on kasutatud nii mdjuindikaatoreid kui ka
valjundi- ja tulemusindikaatoreid. Tulemus- ja valjundindikaatorid ei
anna vajalikku infot kommunikatsiooniplaani eesmarkide saavutamise
kohta, kuid nende abil kogutav info on kindlasti oluline nt
kuluefektiivsuse médtmisel.

Tapsustada  strateegia  juhendis indikaatorite = maaratlemist (st
miinimumnduded, millised indikaatorid peaksid olema
kommunikatsiooniplaanis maaratletud, nende indikatiivne arv- nt 1 tulemus
vBi mojuindikaator iga eesmargi kohta), mis aitab tagada Uhtlasema ja
objektiivsema eesmadrkide saavutamise seire koikide rakenduskavade
kommunikatsiooniplaanide raames.

Senise kommunikatsiooni tugevuste ja ndrkuste analililsis ning 2007-
2013 perioodi ohtudena on strateegias vidlja toodud SV
kommunikatsiooniga tegelevate ametnike erineva tasemega
teadmised ja kogemused ning koostd0 erinevate asutuste vahel.

Kommunikatsioonistrateegias voiks kajastuda SV kommunikatsiooniga
tegelevate ametnike kommunikatsioonialase kompetentsi tdstmine ja
sujuvam koostd6, samuti sGnumitest ja pOhimotetest (htse arusaama
kujundamine ametnike hulgas, sest see on oluline strateegia rakendamisel.
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2013 EL  struktuuritoetuste = kommunikatsiooni peamisteks
pohimdteteks muuta EL struktuurtoetuse jagamine potentsiaalsete
toetuse saajate hulgas voimalikult labipaistvaks ning tGsta avalikkuse
teadlikkust toetatud programmidest.

MARK kommunikatsiooniplaani eesmargid kasitlevad aga kdik rohkem
teadlikkuse suurenemist (mh info kattesaadavusest). Labipaistvuse
valdkonnas on aga tdiendavaid olulisi aspekte, nt korruptsiooni
puudumine, toetust mitte-saanute hinnang pdhjendustele toetuse
mitte-saamise kohta jne. Samuti on |dbipaistvus tihedalt seotud
usalduse loomisega — usaldus struktuurivahendite administreerimisega
seotud organisatsioonide, nende t6otajate ja tegevuste, otsuste jms
vastu. Usaldus on ladbipaistvusest laiem mdiste ning see tuleb oma

8. Alaeesmargid tdiendavad sisuliselt Gldeesmarki ja raagivad lahti, mille | Eraldi voiks mdelda SV kodulehe www.struktuurifondid.ee kasutamisele
osas elanike teadlikkust tdsta soovitakse: miks ja kuidas toetusi | suunatud kutsungile ja seal oleva info leitavusele, arusaadavusele ning
jagatakse, kust lisainfot saab. Uheks strateegia tulemuste {ldisteks | seotusele rakendusasutuste ja —iiksuste vastavasisulise infoga.
indikaatoriks on  struktuurivahendite kodulehel registreeritud
kilastuste arv, kuid hasti ei tule valja, millised tegevused seda
indikaatorit tdita aitavad.

9. Sonum ,Eesti kasutab struktuurivahendeid efektiivselt” pllab vélist | Mdelda sonumi laiemale  sOnastamisele, nt ,Eesti kasutab
kriitikat Gmber lUkata ja tundub ldhtuvat eelkdige SV ametnike | struktuurivahendeid tulemuslikult”. Selline sGnastus votab arvesse lisaks
vajadustest. Kiisimus on, kas efektiivsus on peamine kriteerium, mille | rahalisele poolele ka tulemuste kvaliteedi.
jargi ametnike t66d hinnata.

10. IARK ja EARK kommunikatsiooniplaanides on (he eesmargina | Kui labipaistvuse suurendamine on oluline eesmark
kajastatud labipaistvuse suurendamine. MARK | kommunikatsiooniplaanides, siis peaks seda kajastama ka
kommunikatsiooniplaanis on samuti viidatud strateegias kajastatud | kommunikatsioonistrateegias ({he eesmargina ning termini (heselt
labipaistvuse pdhimdttele, kuigi see MARK kommunikatsiooniplaanis | mdistetavalt lahti seletama.
eesmargina ei kajastu (eesmargina kajastub rahulolu).

Kommunikatsioonistrateegias labipaistvus eesmargina samuti otseselt
ei kajastu (on nimetatud pohiméttena).
MARK kommunikatsiooniplaan
11. Tulenevalt kommunikatsioonistrateegiast on programmperioodi 2007- | Kaaluda eesmadrkide sOnastamist laiemalt usaldusvaarsuse

loomise/tdstmisena. Vdib lisada alaeesmaérkidena, nt sihtriihmade arvamus
korruptsiooni puudumise/olemasolu osas, toetust mitte-saanute hinnang
saadud pohjendustele (tagasiside-kiri) toetuse mitte-saamise kohta jne.
Maaratleda ka vastavad indikaatorid.
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tegevusega retsipiendis tekitada.

12.

MARK kommunikatsiooniplaani eesmargid on seostatud konkreetsete
sihtrihmadega, kuid ,kasusaajaid“ ja ,sidusriihmasid” eesmarkides
kajastatud ei ole. Kasusaajaid on kill mainitud eesmarkide
saavutamise indikaatoritena (MARK kommunikatsiooniplaani p 9.2
Eesmark 3 indikaator) ning transpordi valdkonna kommunikatsiooni
tapsustatud “avalikkuse” sihtriihmana (MARK kommunikatsiooniplaani
p 8.3.2). Sidusriihmasid eesmarkidega seostatud ei ole

Tagada kommunikatsiooniplaanis valdkondade leselt Ghtlane sihtriihmade
ja neile suunatud sGnumite, tegevuste ja kanalite kasitlemine. Selleks vdib nt
tdpsustada eesmarke (tuua eraldi sisse kasusaajad ning sidusriihmad),
tapsustada sihtriihmasid (nt nimetada ,avalikkuse” v&i ,toetuse saajate” all
tapsustatud sihtrthmana ka kasusaajaid) vbi seostada ladbivalt teatud
sonumid, tegevused ja kanalid ka , kasusaajate” ning ,,sidusriihmadega“

13.

Puuduvad spetsiaalsed prioriteetsed tegevused ja kanalid EL
ajakirjanikele, kes on ldahtuvalt kommunikatsiooniplaanist senisest
enam tahelepanu keskmes

Et paremini jouda EL ajakirjanikeni tuleks ka nende jaoks vilja todtada
tegevused ja kanalid, kuidas nendeni joutakse.

14.

Puuduvad prioriteetsed tegevused venekeelsele pressile (aastapdhistes
tegevusplaanides Uksikuid tegevusi venekeelsele pressile kill on),
kellele tuleb lahtuvalt kommunikatsiooniplaanist pdodrata eraldi
tahelepanu. Mdne valdkonna raames (nt transpordi ja infolihiskonna
valdkonnad) ei mainita avalikkuse teavitamise all venekeelseid
kanaleid Uldse.

Et paremini jouda venekeelse pressini kui temaatika vahendajani
venekeelsele elanikkonnale Eestis, tuleks maaratleda prioriteetsed
tegevused. Lisada  venekeelsed kanalid koikide  valdkondade

kommunikatsioonikanalite nimekirja.

15.

Kommunikatsiooniplaanis on 06eldud, et eriti tuleb uuel perioodil
poorata tdahelepanu toetuse saajate teadlikkusele oma kohustustest
teavitada avalikkust ja kasusaajaid EL-i panusest projektide elluviimisel.
Transpordi valdkonnas on avalikkuse (sh kasusaajate) teavitamise
kanalina sel eesmargil nimetatud ,toetust saanud objektide margistus
(sildid, lipud, infotablood jms)“ ning ,toetuse saajate kodulehekiiljed”.
Teiste valdkondade raames ei ole analoogseid kanaleid nimetatud.
Toetuse saajatele suunatud sonumid ei sisalda ka Gldjuhul kasusaajate
teavitamise aspekti (infolhiskonna edendamise all on vaid
margistamine eraldi sdnumi kirjelduses mainitud).

Tdiendada toetuse saajatele suunatud sdnumeid kasusaajate teavitamise
aspektist lahtuvalt.

Uhtlustada/nimetada  kanalid  toetuse
teavitamiseks kdikide valdkondade raames

saajate  poolt kasusaajate

16.

Sonumite puhul on oluline maaratleda, kas tegemist on nn
tunnuslausetega erinevatele sihtrihmadele voi taustateadmisega
sonumite kommunikeerijatele (mille alusel sihtriihmadega suhelda).
Sellest soOltub ka sOnumite kasutamine praktikas (tunnuslauseid
kasutatakse nt erinevatel materjalidel vGi erinevate kanalite kaudu
otse kommunikeerimiseks; taustateadmise puhul on tegemist pigem

Selgitada plaanis tdiendavalt, millise suunitlusega on koostatud sdnumid
(tunnuslaused vdi taustainformatsioon kommunikeerijale) ning kuidas
tagatakse seda erinevust arvestades koikide erinevate sOnumite jdudmine
sihtrihmadeni (nt kas ja kuidas kasutatakse k&iki tunnuslauseid v&i kui
tegemist ei ole tunnuslausetega, siis kuidas arvestatakse sdnumi olemust
sihtrithmadega suheldes).
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motteviisi vOi arusaamisega, millest |ahtuvalt kogu kommunikatsiooni
struktureerida ja paika panna). Nt toetuse saajatele mdeldud sGnum
,Jargi ajakava ja toetuse kasutamise reegleid” vdiks sobida juhul, kui
see on moeldud kommunikeerijale. Oluline on tagada kdigi sdnumite
kasutamine ja efektiivne kommunikeerimine praktikas.

17.

S6numid ei kasitle valdkonnapdhiselt alati eesmarkide kdiki aspekte (nt
potentsiaalsetele toetuse saajatele suunatud sdonumid ei kasitle kdigis
valdkondades info saamise allikaid ja toetuse saajatele suunatud
sonumid tugistruktuure).

S6numeid kasusaajatele ei ole eraldi valja toodud Ettevotluse uuendus-
ja kasvuvdime kommunikatsiooni puhul (teistes valdkondades
kajastuvad ,kasusaajad” tapsustatud sihtriihmana ,avalikkuse” all).
Sidusriihmadele eraldi sdnumeid véljatoodud ei ole.

Uhtlustada sdnumite detailsus kommunikatsiooniplaani ileselt (nt kuivdrd
peavad valdkonnapdhised sdnumid katma eesmarkide koiki aspekte, kas
koigile potentsiaalsetele sihtriihmadele peavad olema maaratletud
sonumid). Tagada, et sdnumid katavad eesmarkide kdiki aspekte.

18.

Toetuse saajate sGnum ,Jargi ajakava ja toetuse kasutamise reegleid”
on teistsuguse suunitlusega kui Glejadnud kommunikatsiooniplaani ja
kommunikatsioonistrateegia sdnumid — kui teised sdnumid on eelkdige
seotud EL vahenditest tulenevate vdimalustega, siis nimetatud toetuse
saajate s6num rohutab kohustusi ja kdlab kasklusena, ilma vdimalusi
kajastamata.  Selliselt  kujundatud  s6num  vBib  mdjutada
kommunikeerija suhtumist toetuse saajasse ja vdhendada toetuse
saaja motivatsiooni projekti ellu viia ning hiljem uuesti toetust
taotlema tulla.

Uhtlustada toetuse saajate sdnum Ulejddnutega, et muuhulgas ka né
tunnustada ,heade motete” elluviijat ja selle kaudu loodavat tulemit.
Kaaluda antud hetkel kasutatava Ghe lause puhul pikemat ja pohjalikumat
kirjeldust/seletust (kuna praegune sdnum ei ole niikuinii mdeldud
tunnuslausena). Kuna kohustuste pool vajab ka dra markimist, siis kajastada
toetuse saajate sGnumis pigem vastutust (koos v&imalustega). Nt
teavituskohustust saab kajastada ka kui vdimalust turunduseks.

19.

Kolme eesmargi saavutamise modtmiseks madratletud indikaatorite
arv on kokku 5, nendest 2 indikaatori puhul on toodud &ra algtase,
kontrolltase ja sihttase (m&lemad tihe eesmérgi puhul).

Maadrata kdikidele asjakohaste indikaatoritele puhul algtase, kontrolltase ja
sihttase. Lahtuda voimalusel 2006.a IGpu v6i 2007.a alguse seisust- vastavate
uuringute tulemuste puudumisel maaratleda tasemed hetkeseisuga.
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20.

Kohati jadb arusaamatuks indikaatorite sisu (mida tdhendab nt oluliste
rakenduskavaspetsiifiliste meediairituste ja infopdevade arv).

Defineerida indikaatorid spetsiifilisemalt, naiteks milline meedialritus on
oluline ( lisada voimalusel asjakohased viited ja seletus indikaatorite
selgitusse).

21.

Kommunikatsiooniplaani eesmarkide moG6tmiseks sobivad vaid
mojuindikaatorid ja tulemusindikaatorid sest on oma olemuselt tldiselt
eesmarkidega samal tasemel, valjundiindikaatorid ei anna vajalikku
infot kommunikatsiooniplaani eesmarkide saavutamise kohta (kuid
nende abil kogutav info on kindlasti oluline nt kuluefektiivsuse
seisukohast)

kommunikatsioonikanalite
mitte siduda neid
saavutamise mootmisega.
hindamisel Idhtuda modju- ja

vadljundiindikaatoreid
mootmiseks ning

eesmarkide
eesmarkide

Kasutada  sobivaid
kuluefektiivsuse
kommunikatsiooniplaani
Kommunikatsiooniplaani
tulemusindikaatoritest

22.

2007 ja 2008.aasta tegevuste sihtrihmadena on mainitud muuhulgas
ka ,sidusrihmasid”, keda prioriteetsete tegevuste sihtrihmade all
kasitletud ei ole.

Maadrata prioriteetsed tegevused ka sidusriihmadele, kui neid on.

23.

MARK kommunikatsiooniplaanis ja kommunikatsioonistrateegias on
kasutusel osaliselt erinevad sihtrihmade mdisted ja liigitus. MARK
kommunikatsiooniplaanis on ,Potentsiaalsete toetuse saajate” all
moistetud ,taotlejaid” ja ,potentsiaalseid taotlejaid” koos. Eraldi on
MARK puhul nimetatud ,sidusrihmad”, nende alla kuuluvad nt
strateegias nimetatud ,partnerid“. Kommunikatsioonistrateegia
erinevalt MARK kommunikatsiooniplaanist ,kasusaajat” sihtrihmana ei
kasitle

Uhtlustada v8imalusel kommunikatsiooniplaanis ja strateegias kasutatavad
sihtrthmade madisted/liigitus (strateegia loetelu alla vdiks mahtuda
kommunikatsiooniplaanis nimetatud sihtrihmade loetelu, sh kasusaajad,
ning lisaks sidusriihmad). Valtida vGimalusel erinevaid mdisteid samade
sihtrihmade kohta

24.

MARK kommunikatsiooniplaanis on poliitikud ja maakondlikud
arenduskeskused maaratletud kui sidusriihmad, aga nende jaoks ei ole
spetsiaalselt valjatootatud sGnumeid ega tegevusi ette nahtud. Lisaks
ei ole sdnumeid ega tegevusi spetsiaalselt noortele ja muukeelsetele
eestimaalastele (kuigi neile kehtivad plaani tldised sGnumid).

Poliitikud ja maakondlikud arenduskeskused maaratleda MARK
kommunikatsiooniplaanis sihtriihmadena. Poliitikute ja maakondlike
arenduskeskuste ning noorte ja muukeelsete eestimaalaste jaoks
maadratleda tegevused ja kanalid sdnumite edastamiseks.
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25. Tuleks paremini eristada eesmarke (ehk mida soovitakse saavutada) ja
indikaatoreid (kuidas teada saada, kas eesmarke saavutatakse). Lisaks
tuleks paremini Ghtlustada kommunikatsioonistrateegia ning —plaanide
eesmarkide ja indikaatorite sOnastust. Juhul, kui tahetakse saavutada
sama, aga seda sdnastatakse ning moddetakse erinevalt, voib tekkida

segadust ja kaduda vérdlusmoment.

Allpool esitame ettepanekud, mis hdlmavad soovitusi eesmarkide
kohandamiseks ning kuidas kommunikatsioonistrateegia ja —plaanide
eesmarke ja indikaatoreid veel paremini kooskdlastada. Kui kdesoleva
programmperioodi jaoks osutuvad need liiga suurteks muudatusteks, siis
uue programmperioodi ettevalmistamisel tuleks neid siiski arvesse votta.

Nii kommunikatsioonistrateegia kui —plaanid vdiksid sisaldada kahte peamist eesmarki:

e Teadlikkuse t6us (voi samal tasemel hoidmine);
e Libipaistvuse tdus (voi samal tasemel hoidmine).

Ideaalis erineks kommunikatsioonistrateegia kommunikatsiooniplaanidest eelkdige alaeesmarkide, sihtgruppide ja indikaatorite osas.

Tabel 5.2. Soovitused Indikaatoritele (teadlikkus)

Teadlikkus millest:

Strateegia

Plaanid

Struktuurivahenditest

Sihtgrupid: avalikkus ja pot.taotlejad

Relevantsetest fondidest (praegu MARK ja EARK
ERF-ist ja UF ning IARK ESF-ist)

Sihtgrupid: avalikkus ja pot.taotlejad

Rakenduskava valdkondadest*

Sihtgrupid: pot.taotlejad

EL Regionaalpoliitikast

Sihtgrupid: avalikkus, pot.taotlejad,
saajad

toetuse

SV tulemusetest, edukusest ja elluviidud
projektidest

Sihtgrupid: avalikkus, kasusaajad, pot.taotlejad

SV reaalsest kasust Eestile ja selle elanikele

Sihtgrupid: avalikkus

* selle indikaatori puhul vdiks m&&ta spontaanset tuntust
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Tabel 5.3. Soovitused Indikaatoritele (ldbipaistvus: indikaatoriks rahulolu)

Rahulolu millega:

Strateegia

Plaanid

Informatsiooni kattesaadavus

Sihtgrupid: avalikkus (Uldine informatsioon SV

kohta)

Sihtgrupid:  pot.taotlejad, toetuse  saajad
(taotlemise, hindamise ja elluviimise kohta)

Informatsiooni arusaadavus ehk kvaliteet

Sihtgrupid: avalikkus (uldine informatsioon SV

kohta)

Sihtgrupid:  pot.taotlejad, toetuse saajad
(taotlemise, hindamise ja elluviimise kohta)

Korruptsiooni puudumine

Sihtgrupid: avalikkus

Sihtgrupid: pot.taotlejad, toetuse saajad

Usaldus struktuurivahendite administreerimisega
seotud organisatsioonide, nende too6tajate ja
tegevuste, otsuste jms vastu

Sihtgrupid: avalikkus

Sihtgrupid: pot.taotlejad, toetuse saajad
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V.II Elluviimisele

Tabelis 5.4 on esitatud jareldused ja soovitused, mis kehtivad Uldiselt nii kommunikatsioonistrateegia kui kdikide kommunikatsiooniplaanide ning
eraldi MARK kommunikatsiooniplaani kohta.

Tabel 5.4. Jireldused ja soovitused Elluviimisele

JARELDUS

| SOOVITUS

Uldised

SV kommunikatsiooniga tegelevad nii
kommunikatsioonitéotajad kui ka SV spetsialistid, kelle
tookohustuste hulka kuuluvad nt teavitustegevused.
Uhtse keelekasutuse, koost6d, meediasuhtluse jne
jaoks voiks olla abiks teatud pdhimdtete omavaheline
kokkuleppimine ja administratsioonis levitamine.

Koostada kommunikatsiooni kasiraamat, mis hd&lbustaks nii meediasuhtlust kui tldist
kommunikatsiooni. Kdsiraamat v0iks olla kasutamiseks kogu administratsioonile ja
sisaldada nt Ghtset terminoloogiat, kommunikatsiooni ja meediasuhtluse pdhimétteid jne.
See aitaks Uhtlustada arusaamu ja hdlbustada ka SV administratsiooni tootajate (kes ei ole
kil kommunikatsioonivaldkonna eksperdid, kuid kelle tédkohustused sisaldavad SV
kommunikatsiooni) tegevust.

On selge vajadus poodrata tahelepanu koostdole
ajakirjanikega, tdstmaks Uhtlasi ajakirjanike teadlikkust
SV temaatikast. Sageli ei jdua informatsioon projektide
rahastamise allikate ning ka raha jagajate kohta
arusaadavas keeles avalikkuseni (toimetamisel ldheb
osa SV kontekstis olulist infot kaotsi). Samas on
informatsioon kohati keeruline, palju kasutatakse
kantseliiti ning sihtriihmad ei pea seda alati huvitavaks.

Suurendada ajakirjanike kaasatust:

1) korraldada nt regulaarseid ajakirjanike véljasdite (pigem vaiksem hulk ajakirjanikke ning
konkreetse valdkonnaga seotud valjasdit), mille raames pakkuda ka koolitust (nt mdnda
Eesti piirkonda, maakonda vms). Viljasbitude puhul poodrata tdhelepanu sellele, et
kajastatakse ka projektide mdjusid. Koolitustel kdsitleda muuhulgas spetsiifilist sdnavara ja
SV sisulist poolt;

2) korraldada meediasuhtluse t6hustamiseks ajakirjanike timarlaudu ja to6tubasid;

3) kaasata ajakirjanike esindajat aeg-ajalt (kui on parasjagu huvipakkuvaid teemasid)
kulalisena (nt seniste tegevuste osas tagasisidet andma) kommunikatsioonivorgustiku
tooriihma kohtumistele. See voiks anda sisendit ka ajakirjanike valjasGitude ja koolituste
planeerimiseks;

4) anda lisaks lldistele pressiteadetele valja rohkem spetsiaalselt ajakirjanikele suunatud
infot. Pressiteadete puhul tuua nende IGpus bulletpoint’dena vélja oluline info, nt mis
fondiga on tegu.

5) korraldada tihemini (kuid siiski ainult reaalse vajaduse korral) véikeseid
pressikonverentse/infotunde (mida ei pea tingimata labi viima mdne teise Uritusega koos)
pikkade ja pohjalike pressikonverentside asemel;

6) teha rohkem koost66d maakonnalehtedega.
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Erinevatest uuringutest parineb suhteliselt erinev
informatsioon kommunikatsiooniplaanide eesmarkide
saavutamise kohta. Teadlikkuse naitajad on kohati
hippelised ning mitmetel juhtudel ei ole 2010. aastaks
seatud teadlikkuse sihttasemed saavutatud. Kohati on
eesmargid taidetud osaliselt.

Suurema teadlikkuse saavutamiseks teha selgeks sihtrihmade vajadused (eristada

sihtgrupiti) ning seejarel tegevused ja sonumid vastavatele sihtriihmadele fokuseerida.

Uurida erinevate sihtrihmade huvisid ja vajadusi (nt kisida nende kohta jargmise

avaliku arvamuse uuringu raames — nt millist infot soovitakse saada). Tulemuste pd&hjal
kirjeldada kommunikatsioonistrateegias ja —plaanides sihtriihmade huvisid (laiemad
sihtrihmad, nt avalikkus) ja vajadusi (kitsamad sihtriihmad, nt toetuse saajad), millest
Iahtumine véimaldab panustada strateegia ja plaanide asjakohasusele.

- Kitsamate sihtriihmade vajaduste kohta vdib saada infot nt vaiksemaid
fookusgruppe labi viies (nt mingi valdkonna esindajatele)
Vajaduste kohta on v&imalik infot saada ka internetikommentaare ja kodulehe
kiilastusi analllsides. Samuti tagasiside kisimine kodulehel selle kohta, kas
sihtriihmad leidsid selle info, mida otsisid (nt Internetist).

Eesmarkide tditmise tdhustamisele vdivad kaasa aidata nt jargmised ettepanekud:

Kaaluda voiks uuringu labiviimist selles osas, milliseid kommunikatsioonitegevusi
(ja huvitavaid info esitamise viise) on tehtud (voi kasutatud) teistes liikkmesriikides.
Seejarel anallilisida, millised neist vGiks sobida Eesti konteksti (tegevuste
fokuseeritud suunamiseks) ja vdimalusel haid praktikaid katsetada.

Lisaks uudislugudele kasutada kommunikatsioonis rohkem arvamuslugusid,
edulugusid, intervjuusid jms.

Teavitada toetuse saajaid projekti kajastamise olulisusest, vGimalusel kaaluda
vastava kohustuse sisseviimist (nt mingist projekti rahalisest piirmaarast alates
oleks jargmisel programmeerimisperioodil tulemustest teavitamine kohustuslik).
Piirmaar voib olla erinev rakenduskavade, prioriteetsete suundade vms |Gikes.
Nditeks on erinevates territoriaalse koostédprogrammides kombeks, et teatud
suurusega projektidele on tulemustest teavitamine (st rohkem kui ainult plakatite
ja logode kasutamine) kohustuslik. Sel juhul peaksid suured projektid planeerima
eraldi kommunikatsioonitegevusi (nt toetust saanud objektiga seotud votmeisikud
edastavad informatsiooni elanikele ja ajakirjanikele), mis peavad panustama
rakenduskava kommunikatsiooniplaani eesmarkidesse. Sellisel juhul vdiks projekti
dokumentatsiooni juurde kuuluda ka lihike kommunikatsiooniplaan vdi vdiks
taotlusvormis olla vajalikud lahtrid projekti kommunikatsioonitegevuste kohta.
Viimane vahendaks administratsiooni koormust, kuid aitaks kaasa avalikkuse
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teadlikkuse kasvule.

- Radkida avalikult rohkem rikkumistest ja nendega kaasnevatest sanktsioonidest.
See aitab kaasa avalikkuse teadlikkuse t&stmisele rakendussiisteemide toimimisest
ja suurendab labipaistvust, (htlasi informeeritakse potentsiaalseid taotlejaid
vOimalikest tagajargedest toetuse mittesihiparasel kasutamisel.

Kaesolevaks ajaks on labi viidud palju erinevaid
kommunikatsioonitegevusi, mis on suunatud eelkdige
teadlikkuse tdstmise eesmadrkide saavutamisele.
Erinevaid tegevusi ning informatsiooni edastamist ei
ole piisavalt seotud Uhtseks tervikuks, millest vdib
tuleneda ka info killustatus (mh nt avalikkuse puhul).
Sihtriihmad on kohati maaratletud liiga laialt.

Killustatuse véltimiseks on eelkdige oluline tegevusi ja edastatavat infot rohkem
fokuseerida (mh avalikkuse puhul).

- Kuna erinevat infot on vaga palju, siis kaardistada informatsiooni né pakkumise
pool — nt koostada iilevaated selle kohta, millist infot saadetakse sihtrihmadele e-
posti teel ning anallilisida selle sisu ja mahtu. Kui kasutatakse sotsiaalmeediat, siis
labi viia sotsiaalmeedia monitooringuid, milleks on olemas mitmeid metoodikaid.

- Samas tuleks kindlasti arvestada konkreetse programmeerimisperioodi faasiga - st
antud juhul perioodi teise poolega — ning sellest tulenevalt viia l1abi tegevusi ka nt
mojude kommunikeerimiseks. Mdjudest teavitamisel ei tohiks dra unustada kogu
SV rahastusega seonduvat (kust raha tuleb), kill aga voib vdhem tahelepanu
poorata protsessile ehk projektide tegevustele.

- Maaératleda sihtrihmad (eelkdige sidusrihmad) kitsamalt naiteks vanuse,
organisatsiooni suuruse, asukoha vOi majandussektori pdhiselt. Sihtrihmade
kitsamalt maaratlemist saab teha naiteks infokirjade parema struktureerimise
kaudu vdi leida vahendid IT arendusele, mis v&imaldaks RU-lI valida oma
andmebaasist kitsamalt sihtriihma, kellele infokirju suunatakse.

- Rakendusiksuste kodulehekilgedel podrata rohkem tdhelepanu sihtriihmale
sobilikule formaadile ja keelekasutusele. Samuti vdiks lle vaadata struktuuri, et
esmane infootsija jouaks kindlasti soovitud informatsioonini.

- Kui rakendusiiksuste kodulehekilgedel on ainult link struktuurifondide lehekiiljele,
vOiks kodulehekiljele siiski lisada tdiendavat teavet ka organisatsiooni seotusele
struktuurivaheditega.

Kdikide tegevuste planeerimisel kindlasti arvestada sellega, et need ei suurendaks liigselt
osapoolte administratiivset koormust.

5.

Liiga Uldistest ja laiadest sihtriihmadest tuleneb
kanalite rohkus, mis toob kaasa info killustatuse.

- Arvestada teavitusirituste ja infopdevade korraldamisel ning info edastamisel
rohkem kanali spetsiifikat. Naiteks akadeemilisemale seltskonnale sobilik
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keelekasutus ja stiil ei sobi naiteks ettevotjatele.

- Infopdevade ja teavitusirituste vdga suure kasutatavuse téttu kasutada neid
formaate ka lisainformatsiooni edastamiseks (parimad praktikad).

- Poorata rohkem tahelepanu kanalite valikule peale kitsamate sihtgruppide
madratlemist.

- Kanalite spetsiifikat ja ajakirjanike vajadusi vdiks rohkem tutvustada projektide
kommunikatsiooniga tegelevatele inimestele. Valja selgitada nende koolitusvajadus
meediavaldkonnas.

6. Kommunikatsiooniplaanides on  seatud (iheks | Tdiendavalt vBiks arutada konkreetselt labipaistvuse suurendamisele suunatud tegevuste
eesmirgiks suurema labipaistvuse saavutamine (v.a. | elluviimist. Naiteks spetsiaalne fondip&hine (ESF, ERF, UF) Isbipaistvuse seminar, kus
MARK kommunikatsiooniplaanis, kus on l3bipaistvuse | konkreetse meetme nditel tutvustatakse:
olulisust mainitud, aga eesmarkide sdnastuses otseselt ® hindamismeetmeid ja —protsessi (kuidas hinnatakse, keda kutsutakse
ei kajastu). Spetsiaalseid tegevusi labipaistvuse hindamiskomisjoni, milline ndeb valja hindamisaruanne);
t6stmiseks |abi viidud ei ole. e tutvustatakse rikkumiste aruandeid ja EL-i uuringuid, tuuakse positiivses vétmes

valja rikkumiste vahesust Eestis.
Kindlasti on seejuures oluline ka potentsiaalsetele taotlejatele lisaks aktiivselt kaasata
ajakirjanikke (vt esimest soovitust).
Labipaistvust aitaks suurendada ka rakendusiiksuste poolt korraldatud projekti kirjutamise
koolitus, kus selgitatakse detailselt lahti muuhulgas toetuse taotluse koostamise juhend.

7. Keelekasutus ei ole alati kooskdlas sihtgruppide | Info edastamisel podrata rohkem tahelepanu keelekasutusele (sonumid edastada lihtsas,
ootustega. Edastavad sOnumid jddvad arusaamatuks | sihtgrupile arusaadavas keeles ning huvipakkuvalt). Naiteks kasutada tekstides vdahem
vOi ei drata piisavat huvi. Iihendeid, ametlikke védljendeid, kantseliiti.

8. SV administratsiooni kodulehtede info ei ole alati | Lihtsustada kodulehtede struktuuri ning keelekasutust — vahendada kantselliiti. Lahtuda
sihtrihmadele  piisavalt arusaadav. M®dningatel | kodulehtede struktureerimisel erinevate sihtgruppide huvidest, et info oleks vdimalikult
juhtudel kasutatakse keerulist sOnastust ning | kergesti leitav ja mdistetav.
rakenduskavade struktuuri, mis ei pruugi olla selge
kodulehe kiilastajate jaoks.

9. Avaldatav info raha jagaja ning rahastamise allikate | Vaadata veelkord (le teavitamise pohimdtted, tagamaks Uhtne ldhenemine kogu
kohta ei ole alati tasakaalus ning administratsiooni | administratsioonis. Koost66s on seda administratsioonis jooksvalt ka tehtud. Asutustel
sees on erinev [lahenemine kommunikatsioonile. lahtuda kokkulepitud teavitamise pohimotetest.

10. Arvestades, et peamise sihtrihmana nadhakse | - Avaldada infot siis kui projekti rahastamisest on moni aeg mdddas ja on ndha mdjusid
trikimeedias ilmunud uudiste puhul mingi kindla | (kindlasti on tegemist ka erisustega projektist vGi valdkonnast tulenevalt).
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piirkonna elanikke v&i Uldisemat avalikkust ning artikli
eesmargiks on koige sagedamini olnud projekti
tegevustest teavitamine, siis rohkem oleks vdinud
tahelepanu poéodrata kitsamale sihtrihmale suunatud
teemalehtedele voi eriala ajakirjandusele, kus vastava
valdkonnaga seotud inimesed tunnevad teemaga
suuremat seotust.

- Kommunikeerida v&ib ka astmeliselt — projekti I6ppedes tulemustest ja mdne aja
moodudes maojust.

- Selleks tapsustada, kuidas ja millises mahus jaguneb kommunikeerimise kohustus RA, RU
ja toetuse saaja vahel.

11.

Venekeelse elanikkonna teavitamisele on podoratud
oluliselt vdhem tdhelepanu (tehakse &ra kohustuslik
osa). Koostod vene meediaga on suhteliselt vaike.
Piirdutakse enamasti otsetdlgetega. Sotsiaalvaldkonna
(ESF) puhul on sihtgrupi teavitamine dldiselt paremini
korraldatud.

Tulenevalt sdnumist ja sihtrihmast:

- Poorata rohkem tahelepanu kanalite valikule ning tdhustada koost66d vene
meediaga.

- -Votta ndustamist venekeelse meedia eksperdil

- Venekeelsete uudiste puhul v8ib olla vajalik toota uus tekst vastavalt sihtgrupi
ootustele ja kontekstile (ehk mitte piirduda vaid otsetdlgetega).

- - Juhul kui seda veel ei tehta, siis kaasata vene meedia arvamusliidreid ja kirjutada
arvamusartikleid

12.

Kommunikatsioonivdrgustiku koosté6s on esinenud
moningaid takistusi seoses erinevate ootustega ja
tulenevalt teatavast konkurentsist osapoolte vahel.

Pb&orata tahelepanu koostd6 tohustamisele administratsioonis.

- Naiteks arutada hiselt (KA, juhtministeeriumid, RA-d, RU-d) labi iga-aastased tédplaanid,
eesmargid, prioriteetsed tegevused ja edastatavad s6numid. See véimaldaks saavutada ka
suuremas mahus (hist eesmargiparast tegevust.

- Leppida kokku tdpsem kommunikatsioonialaste kohustuste jagunemine RA-ja RU vahel
(kuidas tagada RU huvi, milleks on eelkdige head projektid ja RA huvi, milleks on peamiselt
Gldine SV teavitus ja avalikkuse kasu).

- Poorata rohkem tahelepanu jooksvalt kogemuste vahetamisele (nt heade naidete
edastamine meililisti).

- Heade motete saamise ning kogemuste vahetamise eesmargil kaasata vdimalusel
laiaulatuslike  teavitusirituse  planeerimisse  kdik  administratsiooni  peamised
kommunikatsiooni eest vastutavad inimesed. Samas arvestada, et mida laiaulatuslikum on
tegevus, seda tugevamat koordineerimist see vajab.

13.

Kommunikatsioonitegevuste planeerimine on
keeruline, kuna prioriteedid/tegevused muutuvad
sageli ajas. Jooksev seire kommunikatsioonitegevuste
Ule ning piisava ressursi planeerimine on seetéttu
raskendatud.

Tagada pidev infovahetus administratsioonis. Tagada asendajate olemasolu - naiteks viia
asutusepdhiselt rohkem t66tajaid kurssi SV kommunikatsiooni eriparadega/nduetega, keda
saab vajadusel kaasata kommunikatsioonitegevuste elluviimisse.
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Kommunikatsioonistrateegia

14. Kommunikatsioonistrateegia ei

nde sageli teemade
IGikes ette, kui detailsed peaksid olema rakenduskavade
kommunikatsiooniplaanid ja hilisem seire. Seetdttu on
rakenduskavade kommunikatsiooniplaanid koostatud
suhteliselt erineva detailsusega (nt indikaatorite ja
sOnumite osas). Samas peavad mitmed asutused (nt
rakendusiksused) juhinduma korraga erinevatest
kommunikatsiooniplaanidest.

Kaesoleval perioodil arutada administratsioonis Uhiselt |3abi iga-aastased eesmargid ja
prioriteetsed tegevused. Samuti soovitame (le vaadata sdnumid, nditeks sdnumite
asjakohasus voib olla muutunud vérreldes programmperioodi algusega (mitmed sGnumid
tootati vélja enne kui vastavate meetmete sisu). Jargmisel programmperioodil kaaluda
kommunikatsiooniplaanide Uhtlustamist sellisel maéaral, mis aitaks Uhtlustada ka
tookorraldust/seiret administratsioonis ning ihtlasi lihtsustaks mitmete asutuste to6d.

MARK kommunikatsiooniplaan

MARK kommunikatsiooniplaanis ja seirearuannetes ei
ole koikide kommunikatsioonitegevuste kohta
sihttasemeid aastate [0ikes maaratletud. 2009.a
seirearuandes on kommunikatsioonitegevuste kohta
toodud dra vaid saavutustasemed. Ldhtuvalt eelnevast
on ka tegevuste seire llnklik.

Kommunikatsioonitegevuste seires (sihttasemete maéaaramisel ja jalgimisel) laheneda
Uhtselt nii tegevuste kui aastatepdhiselt.

Monede kommunikatsioonieesmarkide/tegevuste
indikaatorite puhul vdib kahelda maaratletud
sihttasemete sobivuses.

Vaadata ile, kas juba maaratud indikaatorite sihttasemed on kooskdlas tegelikult
oodatavate tulemustega.

Kommunikatsiooniplaanis  toodud eesmargid ja
tegevused on suhteliselt Uldised, sGnumite otstarve jadb
kohati arusaamatuks. Tulemusena ei peeta
kommunikatsiooniplaani administratsioonis vaga
oluliseks, mistéttu dokument ,,elab oma elu”.

Voimalusel tapsustada kommunikatsiooniplaani eesmérke ja eelkdige tegevusi. Arutada
MARK RUde, RAde ja juhtministeeriumi vahel sdnumite asjakohasust ja kasulikkust ning
selle pohjal tapsustada vajadusel sonumeid. Samuti leppida kokku sdnumite kasutamise
pohimotetes.

Kdigi kommunikatsioonieesmarkide mddtmise kohta ei
ole maaratud asjakohaseid indikaatoreid ja/vdi neid ei
kasutata seirearuannetes.

lga kommunikatsioonieesmargi kohta vdiks olla maadratud vdhemalt 1 moju- voi
tulemusindikaator. Jalgida, et indikaatorid oleksid mdddetavate eesmarkidega samal
tasemel ja mooddaksid soovitud eesmaérkide koiki aspekte. Koigi indikaatorite puhul
madrata sihttasemed ning teostada nende saavutamise Ule seiret (kajastada
seirearuannetes). Lisaks soovitame tapsustada eesméarke nii, et need oleksid
rakenduskava/fondide spetsiifilised ja vastavalt maarata ka indikaatorid.
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VI Indikaatorite sihttasemete taitmine

Alljargnevalt toodud tabel toob valja MARK kommunikatsiooniplaani Indikaatorid ja sihttasemed.

Tabel 6.1. EL struktuuritoetuste iildiste kommunikatsioonieesmdrkide indikaatorid

Ale- KONT- | SIHT-TASE TNTM":E
INDIKAATOR SELGITUS TASE JA 2010
AASTA ROLL-TASE | JA AASTA
Viljundindikaator
EL EL struktuuritoetuste kodulehekiilg on esmane 90000 | 114000 120000
struktuurito | infoallikas potentsiaalsete taotlejate, avalikkuse, | /aastas | /aastas | /aastas
etuste ajakirjanduse jt jaoks. Sellest tulenevalt tduseb | (2006) | (2010) (2015)
kodulehel paralleelselt teadlikkusega kodulehekdljel
registreerit | registreeritud kiilastuste arv.
ud
kilastuste Allikas: Kulastused logitakse automaatselt ning
arv saavutustaset on véimalik jooksvalt kontrollida.
Mojuindikaator
Avalikkuse Indikaator valjendab kommunikatsiooni- 24% 37% 45%
teadlikkus | tegevuste tulemuslikkust — avalikkuse kasvanud | (2007) | (2010) (2015)
EL teadlikkust EL struktuuritoetustest. Tasemeid
struktuurito | maadetakse protsendina tiisealisest
etustest rahvastikust.
Allikas: Teadlikkuse uuringud, mida viiakse labi
regulaarselt (tavaliselt igal aastal). Uuringud
toetuvad statistilisele valimile ning sarnasele
metoodikale, seega on andmed usaldusvaarsed
ja vorreldavad.
Tabel 6.2. Majanduskeskkonna arendamise rakenduskava kommunikatsiooni-eesmdrkide
saavutamise indikaatorid
Eesmark 1. Avalikkuse teadlikkus EL struktuuritoetustest rahastatavate projektide kasust Eesti
majandusarengule on tdusnud
ALGTASE KONT- SIHT-TASE | TAITMINE
INDIKAATOR SELGITUS 3
JAAASTA | ROLL-TASE | JA AASTA 2010
Avalikkusele ja Oluliste, 1 4 9
potentsiaalsetele | rakenduskava (2007) (2010) (2015)

suunatud
oluliste

spetsiifiliste

toetuse saajatele

rakenduskava-

meediadlrituste

rakendamisega otseselt
seotud meedialirituste
jainfopdevade arv

Allikas: RA seirearuanne

% Tsidetakse 2010.a seirearuande pdhjal
3 Tsidetakse 2010.a seirearuande pdhjal
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ja
infopaevade arv

Meedia-
kajastuste arv
aastas

Avaldatud artiklid, pressiteated, uudised,
blogid

Allikas: RA meediamonitooring -
marksdnad majandusarenguga seoses
(MKM ja HTM haldusala T&A valdkond):
toukefondid, tdukefond, euroraha,
eurorahad, struktuurfondid. Kajastub
téendoliselt 2 programmperioodi.

Kanalid:
Uudisteagentuurid (peamiselt BNS)
Online-kanalid
Kohalikud lehed
Paevalehed
N&dalalehed
Maakonnalehed
Telekanalid
Raadiokanalid
Ajakirjad
Infolehed

1200
(2007)

1200
(2010)

1200
(2015)

Teadlikkus
rakenduskavas
toetavatest
valdkondadest

Vastajad on teadlikud EL
struktuuritoetustest rahastatud
valdkondadest

Allikas: KA poolt labiviidav EL
struktuuritoetuste teadlikkuse uuring voi
RA poolt labiviidav fookusgrupi uuring.

Algtase madratakse 2008. aasta
teadlikkuse uuringuga

Eesmark 2. Potentsiaalsete toetuse saajate teadlikkus EL struktuuritoetuste saamise
vOimalustest ja info saamise allikatest on tousnud

INDIKAATOR SELGITUS

TAITMINE 2010*

Meetmeid ja selle tulemusi
tutvustavate infoseminaride

Potentsiaalsetele toetuse saajatele
suunatud infolrituste arv aastas.

arv aastas Soltub eeskatt avanevate meetmete
arvust.
Allikas: RU ja RA seirearuanne
Eesmark 3. Toetuse saajate rahulolu projekti rahastamist puudutava info kidttesaadavuse ja

sisukuse ning tugistruktuuride tegevuse osas on téusnud

INDIKAATOR SELGITUS

TAITMINE 2010°

Toetuse saajate ja kasusaajate | Teadlikkuse uuring meetme

* Tsidetakse 2010.a seirearuande pdhjal
3 Kgesoleva hanke raames labiviidud uuring ei md8da teadlikkust
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teadlikkus sihtriihma hulgas, nt fookusgrupi
uuring (uuring voiks haarata koik
rakendamise aspektid — taotlemine,
juhendamine, ndustamine, kontroll
ine)

Allikas: RU maine uuring v&i RA
poolt ldbi viidud fookusgrupi voi
laiema valimiga uuring 2009. aastal.
Vordluseks viiakse labi sarnane
uuring 2010. aastal.

Kadesoleva hindamishanke raames tehtud ettepanekud uute voimalike indikaatorite osas toetuse
saajate rahulolu m66tmiseks ja 2010.a uuringu tulemused:

1) Toetuse saajate Véga rahul ja pigem rahul 85%
rahulolu projekti
rahastamist
puudutava info
kéittesaadavuse
osas

2) Toetuse saajate Hinnang 10 palli slisteemis 6
rahulolu info
sisukuse osas

3) Toetuse saajate *6
rahulolu
tugistruktuuride
tegevuse osas

% Kiiesoleva hanke raames libiviidav uuring (2010.a) toetuse saajate rahulolu tugistruktuuride tegevuse osas
otseselt ei modda. Indikaatori kasutusele votmisel antud sdnastuses tuleks viia 1dbi eraldi kiisitlus. Indikaatorit
voib ka tépsustada, tuues vilja erinevad mdddetavad aspektid: nt Toetuse saajate rahulolu rakendusiiksuse
tootajalt (RU ndustaja/konsultant) saadud info sisukusega — lihtuvalt EMORI uuringust oli rahul 67%
vastanutest (keskmine hinne 7,88 10 palli siisteemis). Kuid siin vdiks mddta ka muid aspekte peale sisukuse — nt
kiisimustele vastamise operatiivsus, konsultantide kéttesaadavus jms.
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LISA | Intervjueeritute nimekiri

NIMI | ASUTUS | AMET

Ajakirjanikud

- Eesti Pdevaleht Ajakirjanik
- ERR Ajakirjanik
- ETV Ajakirjanik
- Pikaajaline muukeelse pressi esindaja, endine Ajakirjanik

Molodjoz Estonii peatoimetaja

- Aripdev Ajakirjanik
- Tartu Postimees Ajakirjanik

Korraldusasutuse esindaja:

Helen Ojamaa

Rahandusministeerium, EL struktuurivahendite ja
valisvahendite osakond

Koosseisuviline
Peaspetsialist

Kommunikatsiooniplaanide elluviijate ehk juhtministeeriumite esindaja

d:

Aino Kiis Haridus- ja Teadusministeerium, tdukefondide Nounik
osakond

Martin Miido Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium, Peaspetsialist
valisvahendite osakond

Liina Laastik Keskkonnaministeerium, avalike suhete osakond Peaspetsialist

RA-de esindajad:

Lee Maripuu Sotsiaalministeerium, t66turu osakond Koosseisuvaline
Peaspetsialist

Urmo Merila Riigikantselei, avaliku teenistuse osakond Struktuuritoetuste talituse
juhataja

Kaire O6bik Siseministeerium, Regionaalpoliitika biiroo Peaspetsialist

RU-de esindajad:

Merilin Parli

Ettevotluse Arendamise Sihtasutus

Kommunikatsiooni-
koordinaator

Kristina Samra

Krediidi ja Ekspordi Garanteerimise Sihtasutus
KredEx

Kommunikatsioonijuht

Ando Siitam

Krediidi ja Ekspordi Garanteerimise Sihtasutus
KredEx

Struktuurifondide ja riigiabi
projektijuht

Katrin Pargmae

Riigi Infostisteemide Arenduskeskus

Kommunikatsioonijuht

Mart Miljan

SA Archimedes

Kommunikatsioonijuht

Mari Annus

Elukestva Oppe Arendamise Sihtasutus Innove

Kommunikatsiooni-
spetsialist

Kristiina Pennar

Keskkonnainvesteeringute Keskus

Kommunikatsioonijuht
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LISA: Parandused tabelites 4.1 ning 4.3

Lahtuvalt 21.01.2011 selgunud tdpsustustest tabelites 4.1 ja 4.3 kasutatud numbrite osas Leedu
(tdpsustatud numbrid sinisega).
Muudatused ei m&juta hindamistulemusi olulisel maaral ning vastava hindamiskisimuse (Milline on
olnud kommunikatsioonitegevuste suhteline kogukulukus riiklikul tasemel vorreldes teiste riikidega

kohta, on hindamisaruandele

lisatud parandatud tabelid

(tegevuste maksumus kokku vs saavutatav moju)?) jareldused kehtivad.

Tabel 4.1
min € Eesti Lati Leedu
Kommunkatsioonieelarve 2007-2013 2,0 5,2% 21,9
SV eelarve 2007-2013 3406 4530 6775
% SV eelarvest 0,06% 0,11% 0,32%
Tabel 4.3
baastase | 2008 2009 2010 2013
(siht)
Uldine teadlikkus EL fondidest (LAti) 72% 71% 92% - 72%
Uldine teadlikkus SVdest 2007-2013 | - 38% 44% 74% 50%
(Leedu)
Uldine teadlikkus SVdest (Eesti) 24% 42% 32% 52% 45%

Anari Hagel
25.01.2011
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