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Zespot badawczy Agrotec Polska dziekuje wszystkim osobom zaangazowanym w przygotowanie
i realizacje badania oraz opracowanie raportu, szczegdlnie przedstawicielom Wydziatu
Koordynacji i Ewaluacji Programéw wspétfinansowanych ze srodkéw UE (Departament Rozwoju
Regionalnego i Funduszy Europejskich) w Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Mazowieckiego
za sprawnq 1 partnerskq wspdtprace. Szczegdlne podziekowania kierujemy do wszystkich
respondentow, ktérzy poswiecili swoj czas i wzieli udziat w prowadzonych badaniach tj.
przedstawicielom 17 i IP2, przedstawicielom mediéw 1 partneréw spoteczno-gospodarczych,
potencjalnym beneficientom RPO WM 2007-2013, beneficientom RPO WM 2007-2013
i mieszkaricom wojewddztwa mazowieckiego, a takze wszystkim osobom, ktére podzielity sie
z nami swoimi wnioskami i spostrzezeniami dotyczqcymi tematu badania.

Agrotec Polska Sp. z o.0.


http://www.agrotec.pl/

STRESZCZENIE/ SUMMARY

Badanie ewaluacyjne pt. ,Ocena dziatan informacyjno-promocyjnych podjetych w latach 2011 -

2014 w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007 - 2013
zostato zrealizowane przez Agrotec Polska Sp. z 0.0. w okresie maj-wrzesien 2014 r.

Celem gléwnym badania byla ocena dziatan informacyjno-promocyjnych pod katem ich
skutecznosci, efektywnosci i uzytecznosci z uwzglednieniem specyfiki RPO WM oraz zapisow
Planu komunikacji, w tym systemu wskaznikbw w nim zawartych. Wyniki badania
ewaluacyjnego postuzg ewentualnym zmianom w prowadzonej polityce informacyjno-
promocyjnej, modyfikacji sposobéw komunikowania sie z ogdétem spoteczeristwa oraz
potencjalnymi beneficjentami w okresie programowania 2014-2020.

Na cele szczeg6lowe badania ztozyly sie:

Ocena skuteczno$ci dziatan informacyjno-promocyjnych skierowanych do ogo6tu
spoteczenstwa oraz potencjalnych beneficjentéw;

Ocena uzyteczno$ci narzedzi informacyjno-promocyjnych stosowanych wobec ogoétu
spoteczenstwa oraz potencjalnych beneficjentéw wraz ze wskazaniem najbardziej
dopasowanych do potrzeb i najskuteczniejszych w zaleznosci od grupy docelowej;
Ocena stopnia realizacji Planu komunikacji RPO WM oraz sformutowanie rekomendacji
dla przysztych dziatan informacyjno-promocyjnych.

Podstawe teoretyczng badania stanowity: teoria komunikacji spolecznej i teoria postaw
spotecznych. Koncepcja logiczna badania opierata sie na modelu Sciezki krytycznej, w ramach
ktérej zdefiniowane zostaty momenty decydujace o skutecznosci, efektywnosci, adekwatnosci
i uzytecznosci ewaluowanych dziatan. W oparciu o to powstata tréojmodutowa struktura badania
obejmujaca: Modut A: Strategia i planowanie dziatani, Modut B: Realizacja - perspektywa
wewnetrzna, Modut C: Realizacja - perspektywa zewnetrzna.

Metodologia badawcza wykorzystana w niniejszym badaniu oparta zostala na zasadzie
triangulacji Zrédet informacji taczac podejscie ilosciowe, jakosciowe i eksperckie. W ramach
projektu badawczego:

przeprowadzona zostata analiza danych zastanych i analiza netnograficzna,

zrealizowane zostaly wywiady CATI z reprezentatywng préba mieszkancow
wojewodztwa mazowieckiego (n=1206) i z potencjalnymi beneficjentami RPO WM
2007-2013 (n=403),

przeprowadzona zostata ankieta CAWI z wykorzystaniem panelu internetowego na
reprezentatywnej probie mieszkancéw wojewo6dztwa mazowieckiego (n=303),

zrealizowane zostaty badania jakosciowe (IDI, diada, FGI) z pracownikami IP2 i IZ
odpowiedzialnymi za realizacje dziatan informacyjno-promocyjnych, partnerami
spoteczno-gospodarczymi, przedstawicielami mediéw i potencjalnymi beneficjentami,

przeprowadzone zostaty badania jakoSciowe (FGI) z mieszkanicami wojewddztwa,

zrealizowany zostal warsztat heurystyczny, ktoérego celem bylo przedyskutowanie
wnioskow i rekomendacji z badania.
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Strategia i planowanie dziatan informacyjno-promocyjnych w ramach RPO WM
2007-2013

Wszystkie dziatania okre$lone w dokumentach planistycznych (Plan komunikacji, Roczne plany
dziatan) dotyczacych dziatan informacyjno-promocyjnych RPO WM 2007-2013 s3 zgodne
z dokumentami zewnetrznymi wyzszego rzedu (przede wszystkim ze Strategiq Komunikacji
Funduszy Europejskich w Polsce w ramach Narodowej Strategii Spéjnosci 2007-2013 oraz
z Wytycznymi Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promocji w zakresie
Narodowych Strategicznych Ram Odniesienia 2007-2013). W wielu przypadkach oznacza to
ograniczenie swobody decydowania planisty regionalnego o optymalnych kanatach
i instrumentach komunikacji, a takze o doborze najwtasciwszych wskaznikéw. Jest to sytuacja,
na ktérg warto zwroci¢ uwage instytucjom odpowiedzialnym za opracowanie dokumentéw
planistycznych na poziomie krajowym i europejskim. Z drugiej strony takie podejscie
(zunifikowane) ulatwia zarzadzanie czy monitoring na poziomie krajowym.

Plan komunikacji posiada istotne ograniczenia jak np. brak czesci diagnostycznej (réwniez
w aspekcie podregionalnym), opisu sytuacji wyjsciowej czy brak szczegétowych charakterystyk
grup docelowych. Przezwyciezenie tych ograniczen wydaje sie konieczne na etapie
przygotowywanej strategii komunikacji programu na poziomie wojewo6dztwa.

Kwestia, ktora nalezy rozwazy¢ przy tworzeniu strategii komunikacji programu (2014-2020)
jest samo sformutowanie celu gtdwnego i celow operacyjnych/ szczegétowych. W opinii
ewaluatora cele te nie powinny bezposSrednio odnosi¢ sie do celow programoéow
operacyjnych, lecz wskazywa¢ dzialania z obszaru komunikacji, ktore beda prowadzi¢ do
ich realizacji. W chwili obecnej jako cel dtugofalowy wskazuje sie zapewnienie maksymalnego
i efektywnego wykorzystania $rodkéw pochodzacych z Unii Europejskiej w wojewodztwie
mazowieckim oraz podniesienie §wiadomos$ci mieszkancéow Mazowsza o RPO WM i dostepnego
w jego ramach wsparcia, co oznacza, ze cel ten jest wewnetrznie niespdjny i zawiera dwa osobne
kierunki dziatan, z ktérych pierwszy tylko cze$ciowo zwigzany jest z komunikowaniem.

Analiza ilo$ciowa wskaznikow produktu i rezultatu pokazuje, ze poziom realizacji celow jest
zgodny z zakladanym w Planie komunikacji. Nie ma zagrozenia dla realizacji celéw, a analiza
historyczna pokazuje, ze w okresie 2011-2013 nie byto probleméw z rzeczowa, finansowg
i czasowa realizacja dziatan. Na koniec 2013 roku zdecydowana wiekszo$¢ wskaznikoéw
osiaggneta juz minimalny poziom zaktadany na koniec 2015 roku. W przypadku pozostatych
wskaznikow nie powinno by¢ problemdéw z osiggnieciem minimum 100% prognozowanego
poziomu realizacji. Podstawowym mankamentem zestawu wskaznikow zawartych w Planie
komunikacji jest jednak brak jakosciowych wskaznikow pozwalajacych oceni¢ efekty
prowadzonych dzialan informacyjno-promocyjnych RPO WM (np. zwiekszenie Swiadomosci
mieszkancéw nt. RPO WM). Wskazany powyzej znaczacy brak w systemie wskaznikéw jest
niestety brakiem systemowym i og6élnokrajowym.

W komunikacji z opinia publiczna (ogélem spoteczenstwa) najskuteczniejszym
narzedziem jest informacja telewizyjna. Informacja ta jednak stuzy gléwnie wytworzeniu
$Swiadomosci, ze rozwdj kraju i regionu dofinansowany jest z FE, a w dalszej kolejnosci -
pobudzeniu potrzeby informacji pogtebionej, ktora jest zaspokajana przede wszystkim poprzez

Agrotec Polska Sp. z o.0.



prase i portale internetowe. Najskuteczniejszymi narzedziami przekazu kierowanego do
beneficjentow i potencjalnych beneficjentow sa natomiast szkolenia oraz serwisy
internetowe RPO WM.

Realizacja dziatan informacyjno-promocyjnych - perspektywa wewnetrzna

Konkretne dzialania informacyjne i szkoleniowe byly realizowane w powiazaniu
z harmonogramami naboréw w poszczegdlnych latach, chociaz nie zawsze z odpowiednim
wyprzedzeniem w stosunku do terminéw konkurséw. Srednia liczba dni jaka uptywata od
informacji o planowanym naborze do rozpoczecia tegoz naboru to 31 dni, przy czym
w poszczegdlnych latach, ale i naborach srednia ta wyglada zupelnie inaczej. Taki stan
rzeczy dotyczy szczegOlnie szkolen w przypadku konkretnych Dziatan RPO WM oraz
informowania o terminach naboréw na stronach internetowych. Sytuacja ta jednak wynika
w duzej mierze z procedur i wymogoéw prawnych, a nie btedéw instytucji odpowiadajacej za te
dziatania. Z pewnoscig pozytywnie nalezy ocenic to, ze wszystkie dziatania szkoleniowe podjete
byly na co najmniej miesigc przed zakonczeniem danego naboru (i czesto byly to juz ktéres
z kolei szkolenia, a nie pierwsze dla danego konkursu). Lepiej (ze wzgledu na swoj ciagty
charakter) wypadaja takie dziatania jak publikacje/artykuty sponsorowane i informowanie
poprzez Punkty Informacyjne, ale tez szkolenia podstawowe adresowane do poszczegdlnych
grup beneficjentéw (konkretnie - przedsiebiorcéw), ktére byly realizowane z duzym
wyprzedzeniem.

Analiza zasobdéw IZ i IP2, obejmujaca zasoby ludzkie w sensie iloSciowym, zasoby kompetencji
oraz zasoby organizacyjne wykazata, ze w okresie, jaki obejmuje niniejsze badanie, nie
wystgpily niedobory zasobéw zadnego z trzech wskazanych rodzajéw, w stopniu
powaznym, utrudniajgce realizacje dzialan informacyjno-promocyjnych. Ograniczeniem
efektywnos$ci wykorzystania zasobéw organizacyjnych byla jednak duza zaleznos¢
prowadzonych dziatan od ram, narzucanych przez polityke komunikacyjng FE na szczeblu
krajowym, co oznacza przede wszystkim braku dostepu, z jednej strony, do mediéw
ogolnopolskich, z drugiej, ograniczenia proceduralne w korzystaniu z mediéw lokalnych.

Wszystkie rekomendacje sformulowane w poprzednim badaniu ewaluacyjnym zostaly
wdrozone w catosci lub czeSciowo. Nie ma rekomendacji niewdrozonych z dowolnych
przyczyn lub rekomendacji, z ktédrych wdrazania zrezygnowano, uznajac je za niezasadne.
W kilku jednak przypadkach warto sie zastanowi¢, czy nie bylby skuteczniejszy
i trafniejszy inny sposéb wdrozenia. W kilku przypadkach rekomendacje mozna tez powtérzyc¢,
gdyz z materiatu badawczego wynika, Ze wdrozenie nie usuneto problemu.

Realizacja dziatan informacyjno-promocyjnych - perspektywa zewnetrzna

Potencjalni beneficjenci bardzo dobrze oceniaja prowadzone szkolenia. Najbardziej
pozytywna ocene dostaly metody prowadzenia szkolen jako bardzo ulatwiajgce rozumienie
prezentowanych kwestii. Jako podstawowy i najbardziej uzyteczny kanal komunikacji
wskazywano internet.

W przypadku ogétu mieszkancéow wojewoddztwa mozna stwierdzi¢ ze $wiadomos$¢ korzystania
ze Srodkéw UE jest wsrod nich powszechna. Osiggniete rezultaty sg efektem catosci dziatan
informacyjno-promocyjnych zwigzanych z FE oraz dyskursem prowadzonym na ich temat.
Wydaje sie, ze nie wymagaja juz dodatkowych wysitkéw z poziomu programéw regionalnych,
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moze to by¢ jeden z elementéw prowadzonych dziatan, ale nie dominujacy. Mozna rozwazy¢
intensyfikacje dziatan skierowanych do oso6b, ktore nie ukonczyty 19 lat oraz mieszkancéw wsi.

Mieszkancy nie wiedza jednak, na jakie inwestycje przeznaczone s3 srodki z RPO WM,
najczesciej wskazuja inwestycje w drogi, ktére powszechnie taczone s3g z funduszami unijnymi.
RPO WM ma bardzo niski stopien rozpoznawalnosci spontanicznej i jeden z nizszych
rozpoznawalno$ci wspomaganej w zestawieniu z innymi programami operacyjnymi. Gtéwnym
Zrodtem informacji o RPO WM jest telewizja. Najwiekszym zaufaniem mieszkancow ciesza sie
telewizja i strona internetowa RPO WM.

Mieszkancy podchodza do $rodkéw unijnych bardzo pragmatycznie i chcg dowiadywac sie
o mozliwosciach osobistych korzysci i ewentualnie korzysci dla najblizszego otoczenia -
miejsca zamieszkania i firmy, w Kktérej pracujg. Istnieje wsrdéd nich potrzeba informacji
o funduszach unijnych przeznaczonych dla regionu.

Nalezy promowa¢ fundusze regionalne réwniez na poziomie krajowym (poprzez
ogdblnopolskie akcje promocyjne skierowane do ogétu spoteczenistwa), jako fundusze
przeznaczone na rozwdj regionéw. Informacja kierowana do potencjalnych
beneficjentéw powinna by¢ natomiast informacja o calym spectrum mozliwosci
uzyskania wsparcia z FE na dane przedsiewziecie, a nie wytacznie w zakresie RPO;

Nalezy zmieni¢ formute dziatan majacych zachecac i promowaé korzystanie ze Srodkow
RPO WM. Wiekszg skutecznos$cig i efektywnosScia cechuja sie dziatania promocyjne
i szkoleniowe prowadzone w ramach poszczegélnych dziatan, a nie catego programu
operacyjnego. Alternatywg moze by¢ prowadzenie dzialan nakierowanych na
jednorodne grupy odbiorcéw (np. przedsiebiorcéw, JST) i przekazywanie informac;ji
zebranych z wiecej niz jednego dzialania;

Rekomenduje sie opracowanie dokumentéw planistycznych dot. perspektywy
finansowej 2014-2020, zawierajacych pogtebiong diagnoze stanu poinformowania
poszczegdlnych grup docelowych oraz ich potrzeb informacyjnych, wraz ze wskazaniem
zakresu zmian, jakie majg zajs$¢ w wyniku interwencji, czyli sformutowaniem
wskaznikéw rezultatu i oddziatywania;

Rekomenduje sie takie sformutowanie celéw dokumentéw planistycznych dot.
perspektywy finansowej 2014-2020, by odnosity sie stricte do sfery komunikacji;

Nalezy znie$¢ ograniczenia regionéw w wyborze medidw, w ktérych moga promowacé
Swoje programy operacyjne;

Nalezy wprowadzi¢ kryteria merytoryczne do oceny ofert w ramach zaméwien
dotyczacych dzialan informacyjno-promocyjnych oraz obnizy¢ znaczenie ceny jako
kryterium (przynajmniej do 50%). Zaleca sie réwniez, aby przeanalizowa¢ mozliwos$¢
wprowadzenia innego typu procedury wybory wykonawcy, np. negocjacje
z ogloszeniem, przetarg ograniczony.
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SUMMARY

Evaluation study entitled "Assessment of information and promotional activities undertaken in the
years 2011 - 2014 as part of the Regional Operational Programme of Mazowieckie Voivodship 2007
- 2013" was conducted by Agrotec Polska Sp. z o.0. in the period May - September 2014.

The main objective of the study consisted in assessment of information and promotional
activities with respect of their efficiency, effectiveness and usefulness taking into account the
specificity of the MV ROP and provisions of the Communication Plan, including the system of
indicators contained therein. The results of the evaluation study will serve to make any possible
changes in the information and promotional policy being carried out, modification of the method
of communication with the general public and potential beneficiaries in the 2014-2020
programming period.

The detailed objectives of the study included:

The assessment of efficiency of information and promotional activities addressed to the
general public and potential beneficiaries,

Assessment if usefulness of information and promotional tools used with respect of the
general public and potential beneficiaries including indication of tools most adapted to
the needs and most effective depending on the target group.

Assessment of the level of execution of the MV ROP Communication Plan and
formulation of recommendations for future information and promotional activities.

The study was based on the following theories: social communication theory and social
attitudes theory. The logical concept of the study was based on the critical path model, as part
of which the researchers defined the moments decisive for efficiency, effectiveness, adequacy
and usefulness of evaluated activities. Based on this a three-module study structure was created,
encompassing: Module A: Strategy and planning of activities, Module B: Execution - internal
perspective, Module C: Execution - external perspective.

The research methodology used in this study was based on the principle of triangulation of
sources of information, combining the quantitative, qualitative and expert-based approaches. As
part of the research project:
legacy data were analysed and a netnographic analysis was performed,
CATI interviews were conducted with a representative sample of Mazowieckie
Voivodship residents (n=1206) and with potential beneficiaries of the MV ROP 2007 -
2013 (n=403),

a CAWI survey was conducted using an Internet panel on a representative sample of
Mazowieckie Voivodship residents (n=303),

quantitative studies (IDI, dyad interviews, FGI with IP2 and IZ employees in charge of
execution of information and promotional activities, social and economic partners,
representatives of media and potential beneficiaries,

quantitative studies (FGI) were conducted with residents of the voivodship,

a heuristic workshop was conducted, aimed to discuss the findings and
recommendations from the study.
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Strategy and planning of information and promotional activities as part of MW ROP 2007-
2013

All activities specified in planning documents (Communication Plan, Annual Activity Plans)
concerning the information and promotional activities of MW ROP 2007-2013 are compliant
with higher level external documents (most of all with the Communication Strategy of
European Funds in Poland as part of the National Cohesion Strategy 2007-2013 and Guidelines of
the Minister of Regional Development in relation to information and promotion in the scope of
National Strategic Reference Framework 2007-2013). In many cases this means a limitation of
freedom of decision left to the regional planner about optimum channels and instruments
of communication, as well as selection of the most adequate indicators. It is a situation which
should be pointed out to institutions in charge of elaboration of planning documents at national
and European level. On the other hand, such approach (unified) facilitates the management or
monitoring at national level.

The Communication Plan has significant limitations, such as for instance lack of diagnostic part
(also in the subregional aspect), description of starting point situation or lack of detailed
characteristics of target groups. Overcoming these limitations seems necessary at the stage of
preparing the program communication strategy at the voivodship level.

The issue to be considered when creating a program communication strategy (2014-2020) is the
very determination of the main objective and operational / detailed objectives. In the opinion
of the evaluator, these objectives should not refer directly to the objectives of the
operational programme, but rather indicate activities from the communication domain
which will lead to their execution. Currently, the long-term objective is defined as ensuring
the maximum and the most effective utilization of European Union funds in the Mazowieckie
Voivodship and raising the awareness of Mazowieckie Voivodship residents about the MV ROP
and support available as part of it, which means that this objective is inherently incoherent and
contains two separate directions of activities, of which the first one is only partially related to
communication.

The quantitative analysis of indicators of the product and result shows that the level of
execution of objectives is compliant with the assumptions made in the Communication Plan.
The execution of objectives is not at risk and the historical analysis shows that in the period
2011-2013 there were no problems with material, financial and timely execution of activities. As
of the end of 2013, a vast majority of indicators reached the minimum level assumed for the end
of 2015. In case of other indicators, there should be no problems with achieving at least 100% of
the expected execution level. The basic deficiency of the set of indicators contained in the
Communication Plan is however the lack of qualitative indicators allowing to assess the
effects of information and promotional activities of the MV ROP (e.g. raising the awareness
of residents concerning the MV ROP). The significant deficiency in the system of indicators
indicated above is unfortunately a deficiency that is systemic and Poland-wide.

Television information is the most efficient tool in communication with the public
opinion (general public). This information is mainly used to create the awareness that the
development of Poland and region is co-financed by European Funds, and subsequently, to
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stimulate the need of in-depth information which is met most of all by press and web sites. The
most efficient tools of message addressed to beneficiaries and potential beneficiaries are,
on the other hand, trainings and MV ROP web services.

Execution of information and promotional activities - internal perspective

Specific information and training activities were performed in combination with
enrolment schedules in particular years, although not always with appropriate advance
with relation to dates of proceedings. The average number of days from information
about the planned enrolment to the commencement of such enrolment was 31 days, and
in particular years and enrolment editions this average different significantly. This
situation relates in particular to trainings in case of particular MV ROP Measures and informing
about dates of enrolment on web sites. This situation however largely results from procedures
and legal requirements, rather than errors of the institution in charge of these activities.
Certainly, the fact that all training activities were undertaken at least one month before the end
of a given enrolment (and were often a subsequent edition of trainings, not the first one for a
given procedure) must be assessed as a positive phenomenon. Such activities as publications /
sponsored articles and information through Information Points received a higher mark (mainly
due to their permanent nature), as was the case of basic trainings addressed to particular groups
of beneficiaries (specifically - businesses), which were carried out with great advance.

The analysis of I1Z and IP2 resources, covering the human resources in the quantity sense,
competency resources and organizational resources, has shown that in the period covered by
this study, there were no deficiencies of resources of any of the three indicated types,
especially at a serious level, which would hamper the execution of information and promotional
activities. However, the efficiency of utilization of organizational resources was limited by a high
level of dependency of the activities carried out from framework imposed by the EF
communication policy at national level, which means above all lack of access to Poland-wide
media on one hand and procedural limitations in using local media on the other hand.

All the recommendations formulated in the previous evaluation study were implemented
in part or in full. There are no recommendations left not implemented for any reasons of
recommendations that were left out as being considered as unjustified. However, in a few cases,
it should be considered whether another method of implementation would be more efficient and
adequate. In a few cases, recommendations could be repeated, as the study material shows that
the implementation did not solve the problem.

Execution of information and promotional activities - external perspective

Potential beneficiaries asses the conducted trainings as very good. The best marks were
given to the methods of conducting trainings as very facilitating the understanding of presented
issues. Internet was indicated as the most basic and useful communication channel.

In case of all residents of the voivodship, one may say that the awareness of using EU funds is
common. The results achieved are the result of all information and promotional activities related
to the EF and the discussion about them. It seems that they do not need additional efforts at the
level of regional programs, this may be one of the elements of activities, but not the dominant
one. One should consider the intensification of activities addressed to persons of over 19 and
rural residents.
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The residents are however not aware which projects are financed from the MV ROP, they most

often indicate road projects, which are commonly associated with EU funds. MV ROP has a very

low level of spontaneous awareness and one of the lowest levels of supported awareness in

comparison to other operational programmes. The main source of information about the MV

ROP is the television. Television and MV ROP website are most trusted by the residents.

Residents have a very pragmatic approach to EU funds and want to find out about personal

benefits and perhaps benefits for their direct environment - place of residence and their place of

work. They have a need of information about EU funds dedicated for the region.

Regional funds should be promoted also at national level (through Poland-wide
promotional activities addressed to the general public) as funds intended for
development of regions. The information addressed to potential beneficiaries should be,
on the other hand, information about the whole range of possibilities of obtaining EF
support for a specific project, not only in the scope of a given ROP.

The formula of activities aimed to encourage and promote the use of MV ROP should be
changed. Promotional and training activities conducted as part of particular measures
are more efficient and effective than ones conducted for the whole operational
programme. An alternative may be to conduct activities focused on uniform target
groups (e.g. businesses, local government units) and submission of information collected
from more than one measure;

It is recommended to elaborate planning documents concerning the financial perspective
2014-2020, containing an in-depth diagnosis of the information level of particular target
groups and their information needs, with indication of the scope of changes to take place
as a result of interventions, which means the formulation of result and impact indicators;
It is recommended to formulate the objectives of the planning documents applicable to
the 2014-2020 financial perspective in such a way so that they refer only to the
communication area.

Limitations of regions in selecting the media where their operational programmes may
be promoted should be abolished.

Substantive criteria for assessment of offers as part of contracts concerning information
and promotional activities shall be implemented and the significance of price as criterion
should be lowered (at least to 50%). It is also recommended to analyse the possibility of
implementing another type of contractor selection procedure, e.g. negotiations with
notice, limited tender.
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WYKAZ SKROTOW

SKROT WYTLUMACZENIE

CATI Wywiad kwestionariuszowy realizowany przez Internet (ang. Computer
Assisted Website Interview)
CAWI Wywiad kwestionariuszowy realizowany przez Internet
EFRR Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego
FE Fundusze Europejskie
FGI Zogniskowany wywiad grupowy (ang. Focus Group Interview)
IDI Indywidualny wywiad pogtebiony (ang. Individual In-Depth Interview)
1P2 Instytucja Posredniczaca 2 stopnia
1Z Instytucja Zarzadzajaca
JST Jednostka Samorzadu Terytorialnego
MJWPU Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych
Ministerstwo Rozwoju Regionalnego / Ministerstwo Infrastruktury i
MRR / MIR i
Rozwoju
PK Plan Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Mazowieckiego 2007-2013
RPO WM/RPO : . Lo o
Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013
WM 2007-2013
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WPROWADZENIE

Badanie ewaluacyjne pt. ,Ocena dziatan informacyjno-promocyjnych podjetych w latach 2011 -
2014 w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007 - 2013”
prowadzone bylo w okresie maj-wrzesien 2014 r. Wykonawca badania byta firma Agrotec
Polska Sp. z o0.0.

Przedmiot badania

Przedmiotem badania ewaluacyjnego byly dzialania informacyjno-promocyjne prowadzone
w okresie od I kw. 2011 r. do I kw. 2014 r. w wojewddztwie mazowieckim w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013 przez
Instytucje Zarzadzajaca i Instytucje Posredniczaca 2 stopnia.

W ramach badania wykonana zostata kompleksowa analiza ilosciowa i jakoSciowa
prowadzonych dziatann informacyjno-promocyjnych. Ocenie zostal réwniez poddany stopien
zaspokojenia potrzeb informacyjnych ogdtu spoteczenstwa oraz potencjalnych beneficjentow.

Gléwni odbiorcy badania

Gtownymi odbiorcami badania s3 instytucje zaangazowane we wdrazanie Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013: Instytucja
Zarzadzajaca, Instytucja Posredniczaca 2 stopnia, Komitet Monitorujacy Regionalny Program
Operacyjny Wojewodztwa Mazowieckiego 2007-2013, Instytucja Koordynujaca Narodowe
Strategiczne Ramy Odniesienia, potencjalni beneficjenci i beneficjenci oraz ogét spoteczenstwa.

Cele badania

Celem gléwnym badania byla ocena dziatan informacyjno - promocyjnych pod katem ich
skutecznosci, efektywnosci i uzyteczno$ci z uwzglednieniem specyfiki RPO WM oraz zapiséw
Planu komunikacji, w tym systemu wskaznikéw w nim zawartych.

Wyniki badania ewaluacyjnego postuzg ewentualnym zmianom w prowadzonej polityce
informacyjno - promocyjnej, modyfikacji sposobéw komunikowania sie z ogétem spoteczenistwa
oraz potencjalnymi beneficjentami w okresie programowania 2014-2020.

Cele szczegotowe badania:

1. Ocena skuteczno$ci dziatan informacyjno-promocyjnych skierowanych do ogo6tu
spoteczenstwa oraz potencjalnych beneficjentéw;

2. Ocena uzytecznoSci narzedzi informacyjno-promocyjnych stosowanych wobec ogotu
spoteczenstwa oraz potencjalnych beneficjentéw wraz ze wskazaniem najbardziej
dopasowanych do potrzeb i najskuteczniejszych w zaleznos$ci od grupy docelowej;

3. Ocena stopnia realizacji Planu komunikacji RPO WM oraz sformutowanie rekomendacji dla
przysztych dziatan informacyjno-promocyjnych.

Kryteria ewaluacyjne

Badanie ewaluacyjne prowadzone byto pod katem najistotniejszych z punktu widzenia
przedsiewziecia celéw i efektow. Gléwnymi kryteriami oceny, jakie zostaly uwzglednione
w trakcie przeprowadzania badania byty:
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Uzytecznos$¢ dziatan informacyjno-promocyjnych - rozumiana jako uzyskanie
pozytywnych efektow prowadzonych dziatan, spetniajacych oczekiwania ich adresatow;

Skutecznos$¢ dziatan prowadzonych przez instytucje odpowiedzialne za informacje
i promocje RPO WM - rozumiana jako osigganie zakladanych celéw Planu komunikacji;

Efektywnos¢ dzialan informacyjno-promocyjnych - rozumiana jako stosunek
poniesionych naktadéw do uzyskanych wynikéw i rezultatow;

Trwatos¢ dziatan informacyjno-promocyjnych - rozumiana jako utrzymywanie sie
efektéow dziatan w diluzszej perspektywie czasowej. Kryterium to zostato zastosowane
w dwdch kontekstach: postrzegania RPO WM jako marki (czyli w kontekscie cyklu zycia
produktu) oraz analizy zasobéw, pozwalajacych na podtrzymywanie efektéw dziatan
oraz ich kontynuacje.

Podejscie metodyczne do badania - partycypacyjny model ewaluacji

Wykonawca, jako podstawowag zasade realizacji niniejszego badania ewaluacyjnego,
zaproponowal przyjecie partycypacyjnego modelu ewaluacjil. Ewaluacja tak rozumiana
powinna spetnia¢ dwa kryteria jako$ci badania:

rzetelnos$ci i poprawnosci metod gromadzenia danych;

odpowiedniego wkomponowania procesu ewaluacji w praktyke dziatania instytucji
zaangazowanych w ten proces (w tym mozliwo$¢ odniesienia sie do wnioskow
i rekomendacji badania);

Partycypacyjny model ewaluacji oznacza wilaczenie w proces badawczy wszystkich istotnych
interesariuszy, ktérych badanie w ten lub w inny sposéb dotyczy. Kooperacja — w trakcie
projektowania, realizacji badania i prowadzenia analiz - z jak najszerszym spectrum
zainteresowanych, sprzyja budowaniu szerokiego wsparcia dla dziatan, jakie w wyniku
ewaluacji zostang podjete. W tak rozumianej ewaluacji w postepowaniu ewaluatora obowigzuje
generalnazasada dialogu:jednym z naczelnych jej zadan jest doprowadzenie do tego, aby
kazda grupa, wyrdzniona ze wzgledu na swe roszczenia (wymagania), troski (oczekiwania)
i dazenia (zasoby), mogta je wyrazi¢ oraz skonfrontowac z tym, jak swoje problemy postrzegaja
inne grupy. Realizacji takiego podejscia stuzy zastosowanie odpowiedniego zestawu narzedzi,
zawierajacego metody i techniki pozwalajgce na konfrontacje réznych opinii/stanowisk oraz na
wypracowywanie konsensusu woko6l konkluzji badania jeszcze przed ostatecznym
sformutowaniem raportu koncowego.

Zaleta takiego postepowania jest tez to, ze ostateczne konkluzje, ktére pojawiaja sie w wyniku
badania ewaluacyjnego, postrzegane sa jako efekt wspoélnej pracy ewaluatoréw i oséb
zaangazowanych w ewaluowany projekt, program lub dziatania. Tak rozumiana ewaluacja
stanowi rdéwniez jedno z Kkluczowych narzedzi komunikacji miedzy wszystkimi

1 Cousins J.B., Whitmore E. 1998. Framing participatory evaluation. New Direction for Evaluation. Nr 80, 5-23; King J.A.
2005. Participatory evaluation, w: S. Mathison (red) Encyclopedia of Evaluation, Thousand Oaks, Ca- London: Sage,
291-294; Stake R. 2000. A Modest commitment to the promotion of democracy. New Direction fir Evaluation. Nr 85,97-
107; Alkin M. C. 2004: Evaluation roots: tracing theorist’ views and influences. Thousand Oaks, Ca- London: Sage.
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zaangazowanymi w realizacje programu, projektu lub dziatan i dzieki temu przyczynia sie do
poprawy jakosci wszystkich procesdéw zarzgdzania w obszarach, ktérych badanie dotyczy.

Zawarto$¢ raportu koncowego

Niniejszy raport konicowy pt. ,Ocena dziatan informacyjno-promocyjnych podjetych w latach 2011
- 2014 w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewdédztwa Mazowieckiego 2007 -
2013” posiada nastepujacg strukture:

W rozdziale 1 OPIS ZASTOSOWANE] METODOLOGII przedstawione zostaly zatozenia
teoretyczne dotyczace badania, koncepcja logiczna badania oraz kompleksowy opis
wykorzystanych jakosSciowych i iloSciowych metod, technik i narzedzi badawczych;

W rozdziale 2 OPIS WYNIKOW BADANIA zawarty zostat opis wynikéw badania, ich
analiza i interpretacja. W rozdziale zawarte zostaly odpowiedzi na pytania badawcze,
znajduja sie w nim takze czastkowe wnioski i rekomendacje z badania. Struktura
rozdziatu jest sp6jna z koncepcja logiczng badania;

W rozdziale 3 WNIOSKI I REKOMENDACJE przedstawiona zostata tabela prezentujgca
oprécz wnioskéw i rekomendacji wynikajacych z badania, réwniez adresatéw tych
rekomendacji czy sposo6b i termin ich wdrozenia;

W ANEKSIE zawarte zostaty szczeg6towe dane dotyczace wielkosci zrealizowanych préb
badawczych, przeprowadzonych badan jako$ciowych oraz narzedzia badawcze.
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1 OPIS ZASTOSOWANE] METODOLOGII

W niniejszym rozdziale przedstawiony zostat opis zatozen teoretycznych, ktére stanowity punkt
wyj$cia realizacji badania oraz byly punktem odniesienia w trakcie jego trwania. Ponadto
zaprezentowana zostala koncepcja logiczna badania (wyznaczajgca jednocze$nie strukture
niniejszego raportu) oraz przedstawiony opis wykorzystanych metod badawczych
i analitycznych.

Prawidtowe przeprowadzenie procesu badawczego zwigzanego z ewaluacja dziatan
informacyjno-promocyjnych podejmowanych w ramach RPO WM 2007-2013 w okresie 2011-
2014 wymagato na etapie planowania badania okreSlenia podstawowych zalozen
teoretycznych, ktére beda fundamentem i jednocze$nie drogowskazem prowadzonego badania.
Podstawe teoretyczng badania stanowity: teoria komunikacji spolecznej i teoria postaw
spotecznych.

Zgodnie z teorig postaw spotecznych? kazdy cztowiek posiada wzglednie trwata dyspozycje do
reagowania w okre$lony sposéb na postawe i zachowania innego czlowieka, grupy spotecznej,
na wydarzenia i sytuacje, a takze na warto$ci materialne i duchowe. Tak wielowymiarowo
rozumiana postawa spoteczna ma trzy komponentys3, ktére odnosza sie do przedmiotu postawy:

poznawczy,
emocjonalny,

behawioralny.

Wykorzystanie w badaniu teorii postawy pozwolito réwniez na wprowadzenie do niego
elementéw stosowanych w badaniach marketingowych wykorzystywanych do oceny
lojalnosci klienta wobec marki. RPO WM potraktowany zostat jako marka z uwzglednieniem
takich jej atrybutéw jak: produkt (rozumiany poprzez postrzeganie jego jakosci), promocja oraz
dystrybucja (rozumiana jako dostepno$¢ do efektow i uzytecznos$¢ prowadzonych interwencji /
inwestycji).

Waznym elementem konstruowania i manifestowania postaw sg interakcje spoteczne, ktérych
kluczowym elementem jest komunikacja spotecznat. To witasnie ona jest jednym z kluczowych
elementéw, ktéry moze mie¢ wptyw na zmiane postawy spotecznej cztowieka. Odbywa sie to
poprzez oddziatywanie na komponent emocjonalny, co jest podstawa perswazji, jak i poprzez
oddziatywanie na komponent poznawczy, czyli poprzez informowanie. W klasycznym modelu
procesu komunikacji spotecznej gléwnymi aktorami procesu komunikacji sa3 Nadawca
i Odbiorca, ale zawsze zachodzi ona w okreSlonym kontekscie, ktéry jest wynikiem
uwarunkowanego w rézny sposob konglomeratu postaw Nadawcy, Odbiorcy oraz tych
wszystkich, ktérzy moga mie¢ na postawy tych dwdch pierwszych wptyw. Kontekst procesu

2 Nowak Stefan. 1973. Teorie postaw. PWN: Warszawa, 17-69; Wojciszke Bogdan. 2000. Postawy i ich zmiana. W
Strelau Jan (red) Psychologia. Podrecznik akademicki. Tom 3. Jednostka w spoteczeristwie i elementy psychologii
stosowanych. Gdansk: GWP, 79-106.; Aronson Eliot, Wilson Thomas Robin Akert. 1997. Psychologia spoteczna. Serce i
umyst. Poznan: Zysk i S-ka.

3 Rosenberg, M.J,, Hovland, C.I. 1960. Cognitive, affective and behavioral components od attitudes.

4 Fiske ., 1999. Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem. Wroctaw: Wydawnistwo Astrum, s 21.
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komunikacji mozna z kolei rozpatrywa¢ na roéznych ptaszczyznach (psychologicznej,
historycznej, kulturowej, czasowej, spotecznej, gospodarczej, fizycznej czy technicznej).

Podstawowymi sktadnikami procesu komunikacji sgs: przekaz (okreslone tresci, informacje,
komunikaty) i kanaly komunikacji. Koniecznymi subprocesami, jakie muszg zajs¢ w takim
modelu, s3: kodowanie (czyli przekladanie okre$lonych informacji na przekaz - komunikat
i wybér adekwatnych kanatéw komunikacji) oraz odkodowanie (odczytywanie komunikatow
przez odbiorcow).

Odpowiedzig Odbiorcy na odebrany przekaz jest sprzezenie zwrotnes. Wyraza ono jego reakcje
(lub jej brak), ksztattowana przez sposéb odkodowania, zrozumienie, przyswojenie komunikatu.
Istnienie sprzezenia zwrotnego $wiadczy o transakcyjnym i interaktywnym charakterze
komunikowania.

Szczego6towa analiza pojecia postawy prowadzi do stwierdzenia, Ze jest ona dyspozycja wiasciwg
grupom odbiorcdéw, ktéra decyduje o takim, a nie innym odbiorze konkretnych komunikatow.
Inaczej rzecz ujmujac, kazdy przedstawiciel danej grupy, reprezentujacej zbiér zblizonych do
siebie cech, dysponuje - wynikajacym w znacznej mierze z postawy - mechanizmem
dekodujacym. W zwiagzku z tym Nadawca komunikatu musi po pierwsze zna¢, a po drugie
uwzglednia¢ w swoim komunikacie, wptyw tego mechanizmu. Brak takiego rozpoznania
i odpowiedniego dostosowania do niego przekazu skutkuje bowiem szumem informacyjnym.
Szum informacyjny moze mie¢ zréznicowany charakter, rézne zZrédia i przyczyny. Z brakiem
rozpoznania i uwzglednienia przez Nadawce postaw Odbiorcy wigze sie:

szum semantyczny (zwiagzany z nieprawidlowym, w stosunku do grupy docelowej,
zakodowaniem przez Nadawce komunikatu) oraz

szum wewnetrzny (zaklécenia zwigzane z cechami  osobowoSciowymi,
psychologicznymi, srodowiskowymi uczestnikow procesu komunikacji).

W procesie ewaluacji brany byt pod uwage réwniez szum zewnetrzny (zakt6cenia wypltywajace
z otoczenia procesu komunikacji spotecznej np. informacje i przekonania przekazywane przez
waznych dla grupy docelowej nadawcéw informacji).

Koncepcja logiczna badania opierata sie na modelu Sciezki krytycznej, w ramach ktorej
zdefiniowane zostaly momenty decydujace o skutecznosci, efektywnos$ci, adekwatnosci
i uzytecznos$ci ewaluowanych dziatan. Wskaza¢ mozna nastepujace takie momenty:

1. Adaptacja dokumentéw planistycznych wyZszego rzedu do warunkéw
regionalnych;

Planowanie dziatlan informacyjno-promocyjnych;
Realizacja dziatan informacyjno-promocyjnych - perspektywa wewnetrzna;

Realizacja dziatan informacyjno-promocyjnych - perspektywa zewnetrzna;

i . W N

Ewaluacja dzialan informacyjno-promocyjnych.

5 Shannon E.,, Weaver W., 1963. The Mathematical Theory of Communication. llinois: University of Ilinois Press.
6 Nalezy pamieta¢, ze sprzezenie zwrotne moze mie¢ np. charakter buntu, czy wycofania sie i wtedy pozornie mozna
nie obserwowac zadnych zachowan.
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Badanie polegato na sprawdzeniu, w jakim stopniu realizacja procesu wdrazania dziatan
informacyjno-promocyjnych dla kazdego z momentéw Kkrytycznych mogta mie¢ wpltyw na
pOZniejsze wystapienie ewentualnych trudnosci lub na ich brak.

Rysunek 1. Proces komunikowania zwigzanego z RPO WM jako $ciezka krytyczna
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Zrédto: opracowanie wiasne

Badanie dostosowane do takiej $ciezki krytycznej tworzy tréjmodutowsa strukture, ktérego
moduty pozostaja w synergii zapewniajacej wyartykulowanie rekomendacji najwazniejszych dla
skutecznosci, uzyteczno$ci, efektywnosci i trwatosci dziatan informacyjno-promocyjnych
w przyszlosci:

© Modut A: Strategia i planowanie
o Modul B: Realizacja - perspektywa wewnetrzna

o Modut C: Realizacja - perspektywa zewnetrzna

Opis poszczegolnych Moduléw badania

Modutl A: Strategia i planowanie

Zaplanowanie z odpowiednim wyprzedzeniem prowadzonych dziatan oraz okreslenie sposobow
ich realizacji jest elementem niezbednym kazdej interwencji, ktéry wielokrotnie decyduje
o0 osiggnieciu celu, jakiemu maja one stuzyé¢ oraz efektach, jakie majg przyniesé. Tworzenie
strategii (planu) powinno uwzglednia¢ szeroki kontekst, w jakim dziataniu bedg realizowane
(uwarunkowania formalne, spoteczne, kulturowe, polityczne, etc.) oraz mie¢ na uwadze
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potencjalne zagrozenia i trudnosci, jakie moga wystapi¢. Nie inaczej jest w przypadku
prowadzenia dziatan komunikacyjnych dotyczacych FE, gdzie etap planowania ma
fundamentalne znaczenie dla realizacji péZniejszych dziatan, a btedy na tym etapie znajduja
bezposrednie przetozenie na btedy popelniane w trakcie realizacji. Stad w Module A ocenie
poddane zostato podejscie (plan, strategia) przyjete do realizacji dzialan komunikacyjnych
w kwestii RPO WM. Zbadanie powyzszych kwestii byto mozliwe przede wszystkim za pomoca:

Analizy danych zastanych;

Pogtebionych wywiadéw indywidualnych (IDI) z przedstawicielami IZ i [IP2Z RPO WM
2007-2013;

Pogtebionych wywiadéw indywidualnych (IDI) z partnerami spoteczno-gospodarczymi;

Warsztatu heurystycznego.

Zakres ewaluacji wymagat zbadania skutecznosci, spéjnosci i efektywnosci systemu zarzgdzania
dzialaniami informacyjno-promocyjnymi zrealizowanymi w ramach RPO WM 2007-2013.
Badanie w ramach tego modutu obejmowalo wszystkie kwestie wynikajace z realizacji
przyjetych wczesniej zatozen i planéw w stosunku do dziatan komunikacyjnych, na ktére
bezposredni wptyw moze mieé¢ IZ i [P2 w celu zidentyfikowania wewnetrznych determinantéw
wptywajacych na skuteczno$¢ tych dziatan. W ramach tej perspektywy prowadzona tez byta
analiza zasobow.

Zbadanie powyzszych kwestii byto mozliwe przede wszystkim za pomoca:

Analizy danych zastanych w czeSci obejmujacej dokumenty sprawozdawcze
i monitoringowe;

IDI z przedstawicielami IZ i [P2Z RPO WM 2007-2013;
Badania ankietowego metoda CATI z potencjalnymi beneficjentami;

Warsztatu heurystycznego.

Oprdécz analizy i oceny skuteczno$ci dziatan informacyjno-promocyjnych w ramach RPO WM,
prowadzonej z perspektywy wewnetrznej, konieczne byto uwzglednienie perspektywy
zewnetrznej, a wiec perspektywy ostatecznych odbiorcéw tych dziatan (grup docelowych), czyli
stopnia zaspokojenia ich potrzeb informacyjnych, pomiar wptywu, jaki dziatania te wywieraja na
postawy przedstawicieli grup docelowych oraz okreslenie znaczenia i sity oddziatywania
$rodowiska informacyjnego, w ramach ktérego odbywa sie komunikacja zwigzana z RPO WM.

Modut C jest blisko zwigzany z Modutem B (a czasami wrecz sie z nim przenika). Jednakze ocena
przeprowadzona z tej perspektywy ukazata przede wszystkim punkt widzenia uczestnika/
odbiorcy przekazu komunikacyjnego oraz pozwolita na empiryczng ocene skutecznosci
realizowanych dziatan.

0 ile w Module B badane byty determinanty wewnetrzne prowadzenia dziatan, Modut C skupit
sie przede wszystkim na okresleniu sposobu i charakteru informowania o RPO WM oraz na ich
odbiorze przez poszczegdlne grupy docelowe. W ramach Modutu uwaga zostata zwrdécona na
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ocene wykorzystywanych narzedzi przekazu przez odbiorcéw oraz skuteczno$¢ tego typu
przekazu w docieraniu do Swiadomosci spoteczne;j.

Zbadanie powyzszych kwestii byto mozliwe przede wszystkim za pomoca:

Analizy danych zastanych, przede wszystkim wczesniej prowadzonych badan
ewaluacyjnych;

Badania ankietowego metoda CATI przeprowadzonego ws$rdd opinii publicznej, na
reprezentatywnej probie mieszkancow;

Badania ankietowego metoda CATI przeprowadzonego ws$réd potencjalnych
beneficjentéw;

Badania kwestionariuszowego metoda CAWI, skierowanego do ogétu mieszkancow,
przeprowadzona przy zastosowaniu techniki panelu internetowego;

Zogniskowanych wywiadéw grupowych z mieszkancami regionu i potencjalnymi
beneficjentami;

Wiazki metod netnograficznych;

Warsztatu heurystycznego.

Analizie poddane zostaty zar6wno dane istniejgce wcze$niej, jak i dane uzyskane w trakcie
przeprowadzania badania ewaluacyjnego. Ze wzgledu na ztoZono$¢ badania niezbedne byto
potaczenie w analizie r6znorodnych rodzajéw danych i metod badawczych. Dzieki zastosowaniu
réznorodnych metod badawczych uzyskany zostat efekt kumulowania sie i wzajemnego
uzupelnienia danych pochodzacych z réznych Zrédet, czyli tzw. triangulacja Zrédet danych.

Analiza materialéw i danych zastanych (desk research)

W realizacji badania zostaly wykorzystane dane ze Zrddet zastanych, czyli dane i informacje,
ktére nie zostaly wytworzone na potrzeby prowadzonego badania. Lista materiatow
i dokumentoéw, ktore zostaty poddane analizie znajduje sie w Aneksie.

Wywiady telefoniczne CATI

CATI (ang. Computer Assisted Telephone Interview) to technika stosowana przy realizacji badan
iloSciowych, polegajaca na przeprowadzaniu wywiadéw telefonicznych na podstawie
kwestionariusza z wykorzystaniem komputera. Narzedziem badawczym w badaniu CATI byt
kwestionariusz standaryzowany (kwestionariusze znajduja sie w Aneksie do raportu
koncowego). Projekt kazdego kwestionariusza zostat poddany pilotazowi, a wnioski z pilotazu
wpltynely na ostateczny ksztatt kwestionariusza (doprecyzowanie pytan i Kkafeterii,
zidentyfikowanie pytan wrazliwych/ trudnych, weryfikacja logiki kwestionariusza).

Zrealizowane zostaly 2 badania CATI: z mieszkancami wojew6dztwa mazowieckiego oraz
z potencjalnymi beneficjentami RPO WM 2007-2013.
Badanie CATI z petnoletnimi mieszkanicami wojewo6dztwa mazowieckiego

Badanie CATI zostato przeprowadzone z petnoletnimi mieszkaicami woj. mazowieckiego.
Zastosowany zostat dobér losowo-warstwowy proby uwzgledniajacy strukture demograficzng
(pte¢, wiek, miejsce zamieszkania) petnoletnich mieszkancéw wojewodztwa oraz zapewniajacy
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reprezentatywno$¢ badania. Zostalo przeprowadzonych 1206 wywiadéw CATI
z mieszkancami wojewddztwa mazowieckiego. Szczegétowy rozktad zrealizowanej préby
zostat przedstawiony w Aneksie.

Badanie CATI z potencjalnymi beneficjentami RPO WM

Badanie zostato przeprowadzone na prébie n=403 (dobranej w sposéb kwotowo-losowy)
wsrod podmiotow, ktore nie dostaly wsparcia w ramach RPO WM (za wyjatkiem JST,
ktére to w zdecydowanej wiekszosci byly beneficjentami perspektywy 2007-2013). W celu
zapewnienia miarodajno$ci potencjalni beneficjenci zostali podzieleni na 3 warstwy:
przedsiebiorcy, JST oraz pozostali (uczelnie, jednostki ochrony zdrowia, jednostki organizacyjne
JST, jednostki o$wiaty itp.). Szczegbtowe zestawienie zrealizowanej proby zostalo umieszczone
w Aneksie do niniejszego raportu.

Indywidualne wywiady pogtebione (IDI)

Indywidualny wywiad pogtebiony (ang. Individual In-Depth Interview) to bezpos$rednia rozmowa
z respondentem na podstawie scenariusza rozmowy. Pytania w scenariuszach miaty charakter
otwarty, zazwyczaj o kolejnosci ich zadawania czy sposobie formutowania decydowat
prowadzacy wywiad - cztonek zespotu badawczego.

Wywiady zostaty przeprowadzone z nastepujacymi respondentami:

Przedstawicielami 1Z i IP2 zajmujacymi sie planowaniem i realizacja dziatan
informacyjno-promocyjnych w ramach RPO WM (1 IDI w IZ oraz 1 diada i 1 IDI
w IP2);

Przedstawicielami partneréw spotecznych/gospodarczych (2 wywiady);
Przedstawicielami mediow o zasiegu regionalnym (4 wywiady).

Szczegbtowe zestawienie dotyczace zrealizowanych wywiadéw IDI zostato umieszczone
w Aneksie.

Zogniskowane wywiady grupowe (FGI)

Zogniskowany wywiad grupowy (tzw. grupy fokusowe; FGI) ma forme ustrukturyzowanej
dyskusji, prowadzonej przez moderatora. Umozliwia ona zebranie w jednym miejscu
respondentow w celu przeprowadzenia wzajemnej dyskusji i konfrontacji opinii. Technika
wywiadu grupowego pozwoli na zebranie opinii dotyczacych z zagadnien i obszaréw, w ktoérych
wystepuje duze zrdznicowanie opinii wymagajacych szczegétowego poznania. Wykorzystuje
w zbieraniu informacji dynamike grupy, wzajemne oddzialywanie i stymulowanie sie
uczestnikow, ich aktywnos$¢ i spontanicznosé. Wywiad tego typu zapewnia uzyskanie
stosunkowo duzej ilosci informacji w krotkim czasie. Ponadto, z uwagi na wspomniang
dynamike grupy, sprzyja odkrywaniu réznych aspektow zjawisk i ujawnianiu ich kontekstu.

Ze wzgledu na zrdéznicowanie wojewodztwa zostaly przeprowadzone 2 FGI
z przedstawicielami opinii publicznej (mieszkancy wojewddztwa): w Radomiu
(28.07.2014 r.) i Warszawie (11.08.2014 r.). Ponadto zostal przeprowadzony 1 FGI
z partnerami spoteczno-gospodarczymi i potencjalnymi beneficjentami - w Warszawie
(12.08.2014 r.) - lista jego uczestnikdw znajduje sie w Aneksie. Lacznie zrealizowane zostaty
3 FGL
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Badanie kwestionariuszowe CAWI

CAWI (ang. Computer Assisted Web Interview) to technika stosowana w badaniach ilo$ciowych,
polegajagca na wypetianiu przez respondentéw kwestionariusza umieszonego na stronie
internetowej. Uwzgledniajac specyfike niniejszego badania oraz grupe docelowa zastosowana
zostata technika panelu internetowego. Panel internetowy jest metoda, dzieki ktérej osoby,
ktére chca wyrazi¢ swoja opinie rejestrujg sie w specjalnej aplikacji. W chwili, gdy pojawia sie
badanie, do zarejestrowanych os6b wysylany jest link do ankiety, ktéra maja oni wypeinic.
Odpowiedzi na kilka pierwszych pytan ankiety kwalifikujg respondenta do badania, badZ go
odrzucaja. Taka konstrukcja pozyskiwania informacji zapewnia anonimowos$¢ respondentdéw,
a jednoczes$nie umozliwia zebranie opinii od duzego grona adresatéw.

Badanie CAWI stanowito uzupelnienie badania CATI w tym zakresie, ktdry nie moze objac
sondaz telefoniczny. Chodzi przede wszystkim o identyfikowanie wizualnych elementéw
przekazu oraz ocene wybranych elementéw dziatan informacyjno-promocyjnych, np. spotéw,
tekstow czy billboardéw. Badanie kwestionariuszowe CAWI zostalo zrealizowane na prébie
303 mieszkancow wojewddztwa mazowieckiego w wieku 18 lat i wiecej. Zastosowany zostat
dobo6r kwotowy ze wzgledu na wiek, pte¢, miejsce zamieszkania (zestawienie zrealizowanej
préby znajduje sie w Aneksie). Wyniki badania sg reprezentatywne dla populacji mieszkancow
wojewo6dztwa mazowieckiego.

Badanie netnograficzne

Zycie spoteczne, a wiec i komunikacja w coraz wiekszym stopniu nabierajg cyfrowego
charakteru. Skutkuje to wyodrebnieniem sie osobnej dyscypliny badan spotecznych, zwanej
netnografig. Netnografia jest adaptacja podejScia etnograficznego do Srodowiska spotecznego
cyberprzestrzeni. Polem badan sg serwisy spotecznos$ciowe, fora dyskusyjne, blogi oraz inne
podobne miejsca, w ktoérych zachodza relacje spoteczne. Lista Zr6det poddanych analizie zostata
umieszczona w Aneksie. Zbadana zostata takze funkcjonalno$¢ stron internetowych Programu
(http://rpo.mazovia.pl, http://rpo.mazowia.eu), ich ogdlnego wygladu, wartosSci estetycznej,
przejrzystosci, uzytecznosci, sposobu przedstawiania informacji, nawigowania.

Warsztat heurystyczny

Warsztat heurystyczny miat formute spotkania z najwazniejszymi uczestnikami procesow
bedacych przedmiotem badania. Zostat przeprowadzony 4 wrze$nia 2014 roku. Jego celem byto
podsumowanie badania we wspotpracy z Zamawiajagcym i doprecyzowanie wnioskow
i rekomendacji zawartych w projekcie raportu koncowego w taki sposéb, by osiagnety postac
optymalng pod katem wdrozenia.

W warsztacie oprocz 3 cztonkéw Zespotu badawczego wzieli udziat: przedstawiciele 1Z i 1P2,
partner spoteczny, ekspert ds. komunikacji.
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2 OPIS WYNIKOW BADANIA

Analiza strategii i planowania dziatan informacyjno-promocyjnych w ramach RPO WM 2007-
2013 zostata poprzednio przeprowadzona w ramach badania ewaluacyjnego pt. ,Ocena dziatan
informacyjno-promocyjnych iszkoleniowych podjetych wlatach 2009 - 2011 w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007 - 20137,
zrealizowanego w roku 2011. Opierano sie w niej na wersji Planu komunikacji zaktualizowanego
w roku 2009. Kolejna aktualizacja Planu komunikacji miata miejsce w lipcu 2013 r. Obecna
analiza odnosi sie do zmian, jakie zaszty od czasu poprzedniego badania. Oceniona zostata ich
trafno$¢ oraz adekwatnos$¢ do potrzeb grup docelowych, zidentyfikowanych w poprzednim
i w obecnym badaniu. Dla oceny trafno$ci planowania szczegdlne znaczenie miata kumulacja
doswiadczen zaréwno uzytkownikow Planu komunikacji, czyli realizatoréw dziatan
informacyjno-promocyjnych, jak i odbiorcéw tych dziatan - przede wszystkim potencjalnych
beneficjentdw/beneficjentow oraz partneréw gospodarczych i spolecznych, gdyz
przedstawiciele tych grup z reguty uczestnicza w komunikacji zwigzanej z RPO WM od poczatku
lub od dtuzszego czasu. Moga dzieki temu odnosic¢ sie do niej jako do procesu, a nie wytacznie do
jej stanu obecnego, czego nalezy spodziewaé sie chociazby po przedstawicielach ogoétu
mieszkancéw wojewddztwa.

Pytania badawcze, na ktdre zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:

e (zy zaplanowane w Planie komunikacji RPO MW dziatania promocyjne i informacyjne sq spojne
z dokumentami wyzszego rzedu? Czy odbiegajq od nich w jakims zakresie i co jest tego powodem? Czym
spowodowane zostaly réznice miedzy dokumentami? Jaki znaczenie dla skutecznosci, uzytecznosci,
efektywnosci i trwatosci dziatan informacyjno-promocyjnych majq te réznice?

W jakim stopniu trafna byta diagnoza sytuacji przyjeta w Planie komunikacji RPO MW? Czy zaséb
danych oraz wytycznych, na podstawie ktorych formutowane sq/zostaty cele Planu komunikacji jest
wystarczajqcy? Jezeli nie, to jakiego rodzaju danych lub wytycznych brakuje?

Czy Plan komunikacji w wystarczajgcym stopniu zapewnia uzyskanie synergii z dziataniami
komunikacyjnymi Funduszy Europejskich na szczeblu ogélnopolskim?

Dokumentami wyznaczajagcymi zakres ikierunki dziatan informacyjnych ipromocyjnych
dotyczacych RPO WM byly w okresie objetym ewaluacjg (I kw. 2011 r. - [ kw. 2014 r.) przede
wszystkim:

a) Plan komunikacji RPO WM na lata 2007-2013 (zaktualizowany w 2013 roku),

b) Roczne plany dziatan informacyjno-promocyjnych.

Analiza jakosci tych dokumentéw (spdjnosci i trafnos$ci zewnetrznej oraz wewnetrznej)
stanowita punkt wyjscia do dalszych analiz w ramach oceny dziatan informacyjno-
promocyjnych RPO WM. Takie podej$cie wynika z faktu, Ze wzrasta znaczenie poprawnosci
planowania w obliczu gwattownie zachodzacych zmian w otoczeniu. Oznacza to konieczno$¢
odtworzenia logiki interwencji (logiki dziatan informacyjno-promocyjnych RPO WM). Nalezy
rowniez zatozy¢, ze wysoka jakos¢ dokumentéw planistycznych moze znalez¢ bezposrednie
przetozenie na utatwienie realizacji dziatan komunikacyjnych.
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Na poziomie celéw i w przypadku doboru grup docelowych, Plan komunikacji i Roczne
plany dziatan musza by¢ zgodne ze Strategiq Komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce
w ramach Narodowej Strategii Spéjnosci 2007-2013, a w pierwszym rzedzie z Wytycznymi
Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promocji w zakresie Narodowych
Strategicznych Ram Odniesienia 2007-2013. W raporcie koncowym z przeprowadzonego
poprzednio (2011 r.) badania ewaluacyjnego’ zwracano uwage, Ze dokumenty te nie
wyznaczajg sztywnych ram konstruowania planéw regionalnych. W zwigzku z tym uznano
za konieczne uzupeinienie Planu komunikacji o kontekst regionalny, a przede wszystkim oparcie
go odiagnoze sytuacji, wjakiej bedzie organizowany proces komunikacji, zwigzany
z wdrazaniem RPO WM. Przyjeto, Zze rozdzial: Wykorzystanie doswiadczent w zakresie informacji
i promocji z poprzedniej perspektywy finansowej Planu komunikacji czeSciowo speia funkcje
takiej diagnozy, ale w dalszym okresie dziatan informacyjno-promocyjnych, a zwlaszcza
w nowej perspektywie finansowej (2014-2020) powinna ona zosta¢ pogtebiona. Odwotanie sie
do doswiadczen z okresu wdrazania ZPORR zostalo uznane za minimum koniecznej diagnozy.
Sugerowano odwotanie sie takze do innych Zrédet wiedzy na temat warunkéw komunikacji
spotecznej wregionie, czyli np. ogdlnodostepnych badan medioznawczych, badan
socjologicznych czy badan opinii publicznej, gdyz diagnoza oparta przede wszystkim na
doswiadczeniach z poprzedniego okresu programowania pozwala jedynie w ograniczonym
stopniu dokonaé¢ oceny znaczenia poszczeg6lnych grup docelowych w procesie komunikacji
zwigzanym z wdrazaniem RPO WM, co wiecej, wraz z uptywem czasu traci na aktualnosci, gdyz
w komunikacji zwigzanej z RPO WM zaczynaja coraz wieksza role odgrywaé interesariusze
niemajacy do$wiadczen z realizacja projektéw dofinansowanych ze ZPORR czy SPO WKP.

Baze do aktualizacji Planu komunikacji mogtyby stanowi¢ wyniki badania ewaluacyjnego z roku
2011, zawierajgce charakterystyke potrzeb i nawykéw komunikacyjnych gtéwnych kategorii
grup docelowych, jednak aktualizacja Planu komunikacji z roku 2013 tylko w niewielkim
stopniu wykorzystuje sformutowane w badaniu ewaluacyjnym wnioskKi.

W Planie komunikacji - ani w opisie grup docelowych, ani w doprecyzowaniu komunikatow
kierowanych do poszczegdlnych grup (Tabela nr 1) - nie uwzgledniono opisu specyfiki
regionalnego srodowiska medialnego i generalnie regionalnego kontekstu dziatan, co
nadal wydaje sie koniecznoscia wobec duzego zréznicowania spotecznego i gospodarczego
regionu. Z badania metodami jakosciowymi (FGI z potencjalnymi beneficjentami,
IDI z partnerami spotecznymi, IDI z dziennikarzami) wynika wyraznie, ze zwtaszcza potencjalni
beneficjenci uwazaja, ze polityka informacyjna dotyczaca RPO WM jest nadmiernie
skoncentrowana w Warszawie i przede wszystkim w Warszawie mozliwy jest peiny dostep do
informacji.

W Planie komunikacji brakuje wystarczajgcych wytycznych dla réznicowania przekazu zaleznie
od tego, do ktérego z segmentéw danej grupy docelowej jest kierowany (praktycznie w kazdej
z wymienionych w Planie grup wyrézni¢ mozna kilka takich segmentéw) oraz wskazéwek, co do
réznych warunkéw komunikacji w Warszawie i w subregionach. Szczegélnym przyktadem jest
tu wyodrebnienie w ogdle spoteczenstwa jako grupy docelowej mtodziezy ("Mtodziez, ktéra ma
silny wplyw na pozytywne postrzeganie roli Funduszy Europejskich przez ogdt spoteczeristwa

7 Ocena dziatan informacyjno-promocyjnych i szkoleniowych podjetych w latach 2009 - 2011 w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007 - 2013, Agrotec, 2011.
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stanowi grupe, od ktérej w przysztosci bedzie zalezat ksztatt Funduszy Europejskich. To przyszli
projektodawcy, pracownicy instytucji zaangazowanych we wdrazanie programéw unijnych jak
i partnerzy spoteczni. Obecnie grupa ta jest takze odbiorcq rezultatéw."), ale bez chocby
pobieznej charakterystyki tej grupy. Tymczasem bardzo duzo informacji na jej temat jest
publicznie i fatwo dostepnych (np. dane GUS). Naleza do nich np. informacje dotyczace:
struktury wiekowej (w skali powiatu/subregionu), liczby szkét i uczniéw (w skali
powiatu/subregionu), liczby studentéw (wg lat, kierunkéw, specjalizacji, itp.), aktywnoSci
podejmowanych przez mtodziez (np. udziat w klubach sportowych). Ten brak rozbudowane;j
czesci diagnostycznej wynika m.in. z tego, ze Plan komunikacji odwotuje sie bezposrednio do
Strategii komunikacji, w ktérej przeprowadzono diagnoze sytuacji wyjsciowej, ale w skali kraju
bez uwzglednienia réznic i uwarunkowan regionalnych.

Postulaty powyzsze nalezy przenies¢ na poziom projektowanej obecnie strategii
komunikacji programu na okres 2014-2020. W ocenie ewaluatora diagnoza sytuacji
komunikacyjnej regionu powinna uwzgledniac:

problemy wynikajace ze "stotecznosci" wojewddztwa;

specyfike spoteczno-gospodarcza subregionéw;

opis regionalnego srodowiska komunikacyjnego (w tym specyfiki mediow);

pogtebione charakterystyki najwazniejszych grup docelowych: ogétu mieszkancow,
beneficjentéw i potencjalnych beneficjentow, partneréw spotecznych i gospodarczych -

ze wskazaniem na ich preferencje i potrzeby informacyjne, wynikajgce
z dotychczasowych badan i dostepnych danych.

Pozostate wnioski z poprzedniego badania ewaluacyjnego, dotyczace spo6jnosci i trafnosci celéw
Planu komunikacji uzna¢ nalezy za wcigz aktualne.

Za korzystne nalezy uzna¢ inng niz w poprzedniej wersji Planu komunikacji konstrukcje
rozdziatu ,Opis planowanych dziatan”, gdzie wyodrebniono kategorie dzialan postugujac sie
rownocze$nie Kkryterium formuty dziatania oraz kryterium stosowanych instrumentéw
i kanatéw komunikacji. Wynikajacy z tego podzial na: informacje, promocje, edukacje, internet,
ewaluacje i wymiane do$wiadczen zachowuje sp6jno$c¢ i pozwala dobrze zarzadza¢ dziataniami.
Wyodrebnienie internetu jako osobnego rozdziatu mozna uzna¢ za odstepstwo od jasnego
sposobu klasyfikacji, ale znajduje to wyttumaczenie w rosngcej z kazdym rokiem roli tego kanatu
komunikacji, ktéry zdaje sie obecnie by¢ gtéwnym kanatem dla wiekszosci grup docelowych.
W tym kontekscie jednak propozycje zawarte w tym rozdziale wydajg sie niewystarczajgce.

W kontekScie wprowadzonych zmian wydaje sie jednak, ze konieczne bytoby dokonanie
przyporzadkowania wyréznionych obszaréw do celow Planu komunikacji (opcjonalnie rowniez
Z oceng istotnosci danego obszaru dla realizacji danego celu). Ponizej w formie matrycy
ewaluator przedstawit zakres takie przyporzadkowania, ktérego umieszczenie w Planie
komunikacji uporzadkowaloby jego logike i czytelno$¢. Stanowitoby tez pomost dla
bezposredniego potaczenia celéw Planu komunikacji ze wskaznikami (wiecej na temat oceny

8 Plan komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013, s.9 (zatacznik do
uchwaty Nr 1251/270/13 Zarzadu Wojewo6dztwa Mazowieckiego z dnia 7 lipca 2013 r.).
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systemu monitoringu i wskaZnikow wskazanych w Planie komunikacji w kolejnym rozdziale
raportu).

Tabela 1. Przykladowa matryca ukazujaca powigzanie miedzy obszarami prowadzonych dziatan
komunikacyjnych a celami zawartymi w Planie komunikacji

Cel Planu Obszar dziatan komunikacyjnych wyrézniony w Planie komunikacji

p———
Cel A +++ + +++ + +
Cel B ++ ++ +4++ +++ +++
Cel C ++ + ++ +++ ++
CelD + + + +++ +

+++ - realizacja dziatan komunikacyjnych w ramach obszaru jest istotna w duzym stopniu dla osiagniecia celu
++ - realizacja dziatan komunikacyjnych w ramach obszaru jest istotna w $§rednim stopniu dla osiggniecia celu
+ - realizacja dziatan komunikacyjnych w ramach obszaru jest istotna w mtaym stopniu dla osiaggniecia celu

Zrédto: opracowanie wtasne

Trafne sg zawarte w Planie postulaty podjecia dziatan w zakresie promowania FE jako marki,
jednolitej wizualizacji RPO WM, koordynacji dziatan zaréwno na szczeblu krajowym, jak
i regionalnym, a takze zapewnienia odpowiedniego potencjatu administracyjnego dla dziatan
informacyjnych, zapewnienia wspotpracy rozmaitego typu partnerow spotecznych i mediow czy
udzielania kompleksowej informacji o dostepnych $rodkach potencjalnym beneficjentom.
Réwnocze$nie jednak w badaniu jakosciowym (FGI) zostat przez Dbeneficjentow
zasygnalizowany problem z dostosowaniem zasad wizualizacji do charakteru inwestycji
np. obiekty zabytkowe wymagajg bardziej dyskretnej formuty, niezaktdcajacej estetyki obiektu.
Podkreslanie przez beneficjentow tego problemu wskazuje na ich niedostateczng orientacje
w wytycznych dotyczacych wizualizacji, gdyz taka mozliwos¢ istnieje. Oznacza to koniecznos$¢
zwrocenia uwagi przedstawicielom tej grupy beneficjentéw (realizujacych projekty zwigzane
z obiektami zabytkowymi) na funkcjonujace specyficzne rozwigzania w ich przypadku.

W dyskusjach z beneficjentami (FGI, rowniez po cze$ci wywiady z partnerami spotecznymi)
zwracano uwage, ze przekaz niesiony poprzez wizualizacje zatrzymuje sie w $wiadomosci
wiekszej czesci odbiorcow na poziomie komunikatu: to przedsiewziecie zostato sfinansowane
z Funduszy Europejskich - bez rozrézniania o ktoéry program operacyjny chodzi. Z badania
rozpoznawalnosci RPO WM 2007-2013 metodg CATI oraz z zogniskowanych wywiadéw
grupowych z mieszkancami i netnograficznej analizy komentarzy internetowych wynika, ze RPO
WM jest jednym z mniej rozpoznawalnych programoéw operacyjnych. Wynika to po czesci
z ograniczenia kanatéw komunikacji nt. RPO WM tylko do mediéw regionalnych, ktére maja
nizsza niz krajowe ogladalnos¢/stuchalno$¢/dostepnose, a po czesci (kwestie te wydaja sie
wigzac¢) z braku swoistego ,poziomu meta” w dziataniach informacyjno-promocyjnych dla
programdéw regionalnych tj. ogdlnopolskiej promocji ,funduszy dla regionéw”, co mogtoby
wytworzy¢ $wiadomos$¢, Zze o wydatkowaniu czesci sSrodkow europejskich decyduja regiony.
Taka wiedza mogtaby w przysztosci przyczyni¢ sie do wiekszej popularnosci Regionalnych
Programéw Operacyjnych (nie tylko RPO WM). W projektowanej strategii komunikacji
programu na okres 2014-2020 nalezatoby zwréci¢ réwniez uwage na prawdopodobne
zaktdcenia procesu komunikacji (przeprowadzi¢ analize ryzyka). W oparciu o te analize mozna
stworzy¢ projekcje potencjalnych sytuacji kryzysowych i zaprojektowa¢ odpowiednie dla nich
srodki zapobiegawcze (m.in. z zakresu PR). Propozycja takiej analizy wraz ze wskazaniem ryzyk,
ktére wynikaja z niniejszego badania, przedstawiona zostata w tabeli ponizej.
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Tabela 2. Projekt analizy ryzyk komunikacyjnych dotyczacych RPO WM

Zagrozenie
Brak rozrdéznien miedzy
programami w percepcji

wielu grup docelowych.

Mozliwy skutek

Nie
zagrozenia w przypadku ogétu

stwarza to powazniejszego

mieszkancéw, choé w sposéb
oczywisty utrudnia promocje marki
programéw  regionalnych. W
przypadku potencjalnych
beneficjentdw istnieje zagrozenie

chaosu komunikacyjnego.

Proponowane rozwiazania

W  przypadku ogétu  mieszkancow -
przeprowadzenie na poczatku perspektywy
finansowej 2014-2020 (czyli w stosunkowo
niedtugim czasie) ogdlnopolskiej, zintegrowanej
fakt gospodarowania

$rodkéw

kampanii promujacej

przez regiony czeScig unijnych
(kampania meta-regionalna).

W przypadku beneficjentéw i potencjalnych
moze  by¢

beneficjentow  rozwigzaniem

zastosowanie internetowych dedykowanych
narzedzi informowania, za pomoca ktérych
przekazywana bytaby informacja o réznych

funduszach europejskich.

Niespdjnosé¢ polityk | Powstawanie szumOw | Zastosowanie znajda tu rozwiazania wskazane
promocyjnych w ramach | informacyjnych zaréwno w | powyzej.
réznych programoéw. zakresie informowania o

dokonaniach, jak i mozliwosciach

aplikowania.
Ograniczone  wytycznymi | ,Przykrywanie” dokonan | Dopuszczenie mozliwosci wykorzystywania
MIR mozliwosci | wynikajacych z wdrazania RPO WM | przez regiony mediéw ogoélnopolskich w
korzystania z okres$lonych | przez promocje inwestycji | prowadzonych  dziataniach  informacyjno-
kanatéw komunikacji - w | dofinansowanych z programéw | promocyjnych. W wojewo6dztwie mazowieckim,

promocji RPO WM majg by¢
wykorzystywane wylacznie
media regionalne.

ogolnopolskich (przede wszystkim
PO IiS)

gdzie ma swoje siedziby wiekszo$¢ redakcji
ogoblnopolskich telewizji, stacji radiowych, gazet
i tygodnikéw opinii, tego rodzaju podejscie

wydaje sie  szczegbélnie uzasadnione i
oczekiwane.
Ograniczone mozliwoéci | Brak  mozliwosci prowadzenia | Przeprowadzenie analizy zasiegu 1 sily
wykorzystania mediéw | dziatann na poziomie pojedynczego | oddzialywania mediéw lokalnych w regionie.
lokalnych w wyniku | subregionu lub nizszych. Przyjecie - w oparciu o diagnoze potrzeb
stabego  zainteresowania informacyjnych i powyzsza analize mediow -
doméw mediowych procedur  umozliwiajacych ~ wydatkowanie

przetargami na kampanie.

Srodkéw na dziatania uwzgledniajace specyfiki
lokalne i subregionalne, kierowane wtasnie na
ten poziom.

Zréznicowanie potrzeb
informacyjnych i nawykéw
komunikacyjnych -
odmienne w Warszawie i w

subregionach.

Niedostosowanie dziatan o)

szerokim zasiegu do specyfik

lokalnych.

Uwzglednienie tego zrdéznicowania w opisie
grup docelowych.

Stosowanie jako kryterium
oceny ofert w
zamoOwieniach na dziatania
informacyjno-promocyjne

wylacznie oferty

(100%).

ceny

Niska jako$¢ zamawianych dziatan
informacyjnych, edukacyjnych i
promocyjnych zZ uwagi na
mechaniczne stosowanie kryterium
cenowego w przetargach
ograniczajace mozliwo$¢ wybrania
ustugi o najlepszych cechach z

punktu widzenia zapotrzebowania.

Zastosowanie kryteridw merytorycznych z
trzech obszarow:
do$wiadczenie wykonawcoéw w realizacji
podobnych zadan;
potencjat organizacyjny (np. w przypadku
doméw mediowych wykazanie sie listg
mediéw, z ktérymi wspdtpracuje podmiot)
koncepcja dziatania/ustugi (w przypadku
szkolen by¢

moga to sylabusy ze

wskazaniem nie tylko na zakres, ale i
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metody prowadzenia  szkolenia; w
przypadku kampanii promocyjnych moga
to by¢ opisy koncepcji podobne do tych
zawieranych przez agencje w briefach dla

podmiotéw z sektora niepublicznego).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonego badania

Kwestia, ktora nalezy rozwazy¢ przy tworzeniu strategii komunikacji programu na perspektywe
finansowa 2014-2020 jest samo sformutowanie celu gléwnego i celéw operacyjnych/
szczegotowych. W opinii ewaluatora cele te nie powinny bezposrednio odnosi¢ sie do
celow programéw operacyjnych, lecz wskazywa¢ dzialania z obszaru komunikacji, ktore
beda prowadzi¢ do ich realizacji. W chwili obecnej jako cel ditugofalowy wskazuje sie
zapewnienie maksymalnego i efektywnego wykorzystania $rodkéw pochodzacych z Unii
Europejskiej w wojewodztwie mazowieckim oraz podniesienie $wiadomos$ci mieszkancow
Mazowsza o RPO WM i dostepnego w jego ramach wsparcia, co oznacza, Ze cel ten jest
wewnetrznie niespojny i zawiera dwa osobne kierunki dziatan, z ktérych pierwszy tylko
czeSciowo zwigzany jest z komunikowaniem. Zapewnienie wykorzystania srodkéw wynikaé
bowiem moze nie tylko ze skutecznej polityki informacyjnej i promocyjnej, ale w rownym albo
i wiekszym stopniu zalezy od sprawnoSci struktur zarzadzania i kompetencji kadr zajmujacych
sie wdrazaniem Programu. Natomiast Swiadomo$¢ mieszkancéw Mazowsza na temat RPO WM
tworzy niewatpliwie przyjazny klimat dla inwestycji, ale ma wplyw réwniez na wiele aspektow
obecnos$ci Polski w UE, niezwigzanych z wykorzystaniem FE, np. na ich decyzje wyborcze,
dtugofalowe plany i codzienne wybory zyciowe, ktére sktadajg sie na okreslony klimat
spoteczny, ktory trudno jednak bezposrednio powigza¢ z wydatkowaniem srodkéw unijnych.

Cele okre$lone w Planie komunikacji powinny znajdowaé swoje uszczegotowienie w celach
okreslonych w na kazdy rok w Rocznym planie dziatan. Stad poprawnos$¢ formutowania celéw
szczegbtowych nalezy ocenia¢ wtasnie w dokumencie operacyjnym, jakim jest Roczny plan
dziatan, a cele wyznaczone w Planie komunikacji traktowac¢ jako pewnego rodzaju drogowskaz.
Praktyka godna polecenia jest na pewno dostosowywanie celéw szczegétowych Rocznych
planéw dziatari do aktualnej sytuacji np. stanu zaawansowania wdrozenia RPO WM. Stad do
celow szczegotowych obecnych w latach 2011 i 2012 dodano w 2013 roku cel szczegdtowy
zorientowany na wspieranie beneficjentéow w procesie realizacji i rozliczania projektow
finansowanych ze Srodk6w RPO WM.

Podsumowujac, warto zwrdci¢c uwage na to, ze wszystkie dzialania okreslone
w dokumentach planistycznych dotyczacych dzialan informacyjno-promocyjnych RPO
WM 2007-2013 sa zgodne z dokumentami zewnetrznymi wyzszego rzedu. Paradoksalnie
w wielu przypadkach oznacza to ograniczenie swobody decydowania planisty
regionalnego o optymalnych kanalach i instrumentach komunikacji, a takze o doborze
najwlasciwszych wskaznikow. Jest to sytuacja, na ktérag warto zwrdci¢ uwage instytucjom
odpowiedzialnym za opracowanie dokumentéw planistycznych na poziomie krajowym
i europejskim. Z drugiej strony takie podejscie (zunifikowane) ulatwia zarzadzanie czy
monitoring na poziomie krajowym przez IK NSRO.

Plan komunikacji posiada jednak rdéwniez istotne ograniczenia jak np. brak czesci
diagnostycznej (rowniez w aspekcie podregionalnym), opisu sytuacji wyj$Sciowej czy brak
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szczeg6lowych charakterystyk grup docelowych. Przezwyciezenie tych ograniczen
wydaje sie konieczne na etapie przygotowywanej strategii komunikacji programu.

Pytanie badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:

e Jaki jest stopien realizacji celéw ujetych w Planie komunikacji?

Ocena skutecznosci i efektywnosci realizacji celéw Planu komunikacji dokonana powinna by¢ na
dwéch ptaszczyznach:

wyboru najbardziej droznych i zarazem efektywnych kanatéw komunikacji;

doboru najskuteczniejszych narzedzi w ramach wybranych kanatow.

W stosunku do celéw Planu komunikacji wymaga to odniesienia sie do wskaznikow
przypisanych do tych celé6w. Przed przystapieniem do powyzszej analizy nalezy dokonac oceny
uzytecznoSci stosowanego systemu monitorowania Planu komunikacji. Sktadaja sie na niego
44 wskazniki (25 wskaznikéw produktu i 19 wskaznikéw rezultatu) przyporzadkowane do
poszczegdlnych dziatan informacyjno-promocyjnych. Na podstawie tego przyporzadkowania
mozna przydzieli¢ wskazniki réwniez do poszczegélnych obszaréw realizowanych dziatan
(informacja, promocja, edukacja, ewaluacja, internet, wymiana doswiadczen). Plan komunikacji
i Roczne plany dziatan nie zawieraja natomiast bezposredniego przyporzadkowania
wskaznikow do celdow (na ten problem wskazano juz w poprzednim rozdziale raportu).
Wskazniki wykorzystane w Planie komunikacji zaczerpniete zostaly w znacznej mierze ze
Strategii komunikacji. W ten sposob postepowali tworzacy plany komunikacji we wszystkich
regionach kraju. Taki sposéb postepowania zagwarantowatl wysoka jednorodnos$é
i agregowalno$¢ wskaznikéw na poziomie krajowym. Z drugiej strony zablokowat lub ograniczyt
mozliwo$¢ wyboru w poszczeg6lnych regionach adekwatniejszych wskaznikow.

Analiza wskaznikéw zawartych w Planie komunikacji pokazuje, ze jest to cato$ciowy
i stosunkowo prosty system przyczyniajacy sie do iloSciowego $ledzenia postepu rzeczowego,
finansowego i czasowego Planu komunikacji. Jego podstawowym mankamentem jest jednak
brak jakosciowych wskaZnikdow pozwalajacych oceni¢ efekty prowadzonych dziatan
informacyjno-promocyjnych RPO WM (np. zwiekszenie $wiadomos$ci mieszkanicow nt. RPO
WM). Wskazany powyzej znaczgcy brak w systemie wskaznikéw jest niestety brakiem
systemowym i ogélnokrajowym, co potwierdzaja wyniki prowadzonych badan®.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze 1Z i IP2 podejmowaly dzialania zmierzajace do poprawy tej
niekorzystnej sytuacji. W wyniku aktualizacji Planu komunikacji dokonano réwniez analizy
zestawu wskaznikéw, czego efektem bylo m.in. wprowadzenie rozr6znienia wskaznikéw na
wskazniki produktu i rezultatu. Wprowadzono réwniez dodatkowe wskazniki m.in. odsetek
zadowolonych uczestnikow szkolen, spotkan informacyjnych i seminariéw (obliczany na
podstawie ankiet po zakoniczeniu szkoleniu/spotkania/seminarium). Mozna mie¢ zarzuty natury
metodologicznej, co do tego sposobu okres$lania wskaznika, ale jest to krok w dobrym kierunku,
czyli poszukiwania indykatoréw mierzacych efekty prowadzonych dziatan. Sformutowanie

9 Meta-ewaluacja wynikéw dotychczasowych badan ewaluacyjnych i innych (wnioskéw i rekomendacji) dotyczqcych
informacji i promocji Funduszy Europejskich oraz poszczegdlnych programoéw operacyjnych, EGO na zlecenie MRR,
2013, s.48-51.
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wskaznikéw tego typu i wskaznikéw oddziatywania dla wszystkich dziatan/ obszaréw jest o tyle
trudne, Zze w Planie komunikacji nie zostala rozwinieta w stopniu wystarczajagcym czes¢
diagnostyczna. Tylko w oparciu o wzglednie szczegétowa diagnoze sytuacji wyj$ciowej mozna
formutowa¢ oczekiwania, co do jej zmian w wyniku zastosowanych instrumentéw - co jest
podstawa sformutowania wskaznikéw pomagajacych ocenia¢ efekty. By¢ moze rozwigzaniem
utatwiajacym bytoby sformulowanie wskaznikow oddziatywania nie na poziomie
szczegbtowym, ale wskaznikéw o charakterze przekrojowym przypisanym np. do celéw Planu
komunikacji. Istotnym krokiem podjetym przez IZ majagcym na celu ocene oddziatywania jest tez
niniejsza ewaluacja. W dalszych rozdziatach raportu znajduja sie analizy (bedace wynikiem
przeprowadzonych badan) oceniajace efekty prowadzonych dziatan informacyjno-
promocyjnych m.in. w stosunku do mieszkancow regionu, potencjalnych beneficjentow,
partneréw spotecznych i gospodarczych czy mediow.

W zwigzku z powyZzszymi ograniczeniami w tym miejscu przedstawione zostanie jedynie
ujecie ilosciowe realizacji wskaznikéw produktu i rezultatu (w latach 2011-2013). Z uwagi
na brak dopasowania wskaznikow do celow w Planie komunikacji przeprowadzono je
w odniesieniu do poszczegblnych dzialan wedtug obszaréw. Jak juz zostalo to wskazane
wczesniej zestaw wskaznikéw wybranych do monitorowania postepéw realizacji dziatan
informacyjno-promocyjnych realizowanych w ramach RPO WM ma przede wszystkim charakter
produktowy, pozwala mierzy¢ naktady i postep dziatan, a w znacznie mniejszym stopniu
oddziatywanie/rezultaty /efekty. W ponizszej analizie przedstawiono dynamike zmian
w planowanych i zrealizowanych warto$ciach wskaznikéw w celu uzyskania odpowiedzi na
pytanie - w jakim stopniu osiagniete zostaly zakladane wartosci wybranych wskaZnikoéw?
W tabelach przedstawiono poszczegélne wskazniki, ich wartosci zaktadane i zrealizowane oraz
poziom realizacji wyrazony w procentach® w poszczegdlnych latach (warto$¢ osiggnieta liczona
rok do roku). Dodatkowo wyliczono poziom realizacji wskaznikow wedtug wartosci z konca
2013 roku wzgledem tych zatoZonych na koniec 2015 roku, dzieki czemu wida¢, ktore z nich juz
zostaly osiagniete (z koncem 2013), a ktoére jeszcze nie.

Punkty Informacyjne

W ramach dziatan komunikacyjnych RPO WM 2007-2013 zaktadano utworzenie 6 PI
w wojewodztwie i taka liczbe Punktéw otwarto i utrzymywano przez caty okres trwania
programu.

Tabela 3. Poziom realizacji wybranych wskaznikéw rezultatu w dziataniu ,Punkty Informacyjne”

Punkty Informacyjne

Liczba konsultacji udzielonych Liczba odbytych rozméw Liczba udzielonych odpowiedzi droga
w Punktach Informacyjnych sieci PIFE telefonicznych w sieci PIFE mailowa
rok warto$¢é wartos¢ % warto$¢ warto$¢ % warto$¢é warto$¢é %
docelowa | osiggnieta | realizacji docelowa | osiggnieta | realizacji | docelowa | osiagnieta | realizacji
2011 4500 4220 94% 10000 10865 109% 1200 1362 114%
2012 2500 3247 130% 7000 6832 98% 800 792 99%
2013 1500 2663 178% 3000 7625 254% 500 755 151%
2015 25000 24262 97% 55000 56337 102% 8500 6960 82%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Zatqcznik X - Formularz dotyczqcy informacji i promocji za rok 2013”

10 Stosunek wartosci osiagnietej wzgledem wartosci docelowe;j.
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Planowane warto$ci wskaznikéw rezultatu byly w wiekszo$ci nizsze niZ realne
zapotrzebowanie, cho¢ jak wida¢ zmiana warto$ci w poszczegdlnych latach wpisuje sie
w zaawansowanie wdrazania RPO WM (mniej naboréw, wyczerpywanie sie alokacji).
W wiekszo$ci przypadkow poziom realizacji przekroczyt wartosci docelowe w poszczegdlnych
latach. Trzeba jednak mie¢ na uwadze, Ze wartos$ci docelowe malaty rok do roku, mimo, Ze
zainteresowanie poszczeg6lnymi ustugami Punktéw Informacyjnych nie stabto w tak duzym
stopniu. W efekcie tego w roku 2013 miato miejsce najwieksze przekroczenie wartosci
wskaznikéw, co moze by¢ np. zwigzane z konczeniem realizowania poszczeg6lnych projektow
i widocznych z tego powodu efektéw - a to bezposrednio moze mie¢ wplyw na liczbe pytan
potencjalnych zainteresowanych, co do mozliwosci otrzymania dofinansowania. Najwiekszy
obecnie problem w osiggnieciu zakladanej na 2015 rok warto$ci moze wystapi¢ w przypadku
wskaznika ,Liczba udzielonych odpowiedzi droga mailowa”, ktéry w koncu 2013 roku byt
zrealizowany na poziomie 82%!! ze wzgledu na mniejsze zainteresowanie RPO WM ze strony
potencjalnych beneficjentéw w zwigzku z wyczerpywaniem sie alokacji finansowych. Na
podstawie analizy powyzszych wskaznikéw mozna réwniez zauwazy¢, Ze osoby zainteresowane
skorzystaniem z ustug PI zdecydowanie wolg sie kontaktowac¢ telefonicznie lub osobiscie niz
wykorzystujac do tego celu poczte elektroniczng. Ciekawg analizg bylaby z pewnos$cia ocena
korelacji pomiedzy zmianami warto$ci wskaznikow docelowych w kolejnych latach a fluktuacja
zasobdw ludzkich, organizacyjnych czy finansowych przeznaczonych do osiggniecia tego

wskaznika.
Publikacje, artykuty sponsorowane

Tabela 4. Poziom realizacji wskaznika produktu w dziataniu ,Publikacja ogloszenn o naborach RPO WM,
artykuty sponsorowane”

Publikacja ogloszen o naborach RPO WM, artykuly sponsorowane

Liczba ogtoszen i artykutéw sponsorowanych w prasie

Rok warto$¢ docelowa warto$¢ osiagnieta % realizacji
2011 30 59 197%
2012 30 9 30%
2013 10 13 130%
2015 300 301 100%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Zatqcznik X - Formularz dotyczqcy informacji i promocji za rok 2013”

Wartos¢ wskaznika ,liczba ogloszen i artykutéw sponsorowanych w prasie” zostata osiggnieta
juz w 100% wzgledem wartoSci zaktadanej na rok 2015, mimo, ze w roku 2012 poziom realizacji
wyniést zaledwie 30%. Zakladane wartosci docelowe wskaznika przez dwa lata byly na
poziomie 30 sztuk, w 2013 roku warto$¢ zostata obnizona do poziomu 10 - co mozna uzna¢ za
stuszny spos6b postepowania zwazywszy, ze dziatanie to miato stuzy¢ gtéwnie informowaniu
o naborach i mozliwosciach aplikowania o Srodki w ramach RPO WM, a w 2013 roku
oglaszanych naboréw byto juz niewiele. Wida¢, ze najwieksza aktywno$¢ w tym zakresie byta
w roku 2011, po ktéorym nastgpit gwattowny spadek (szeSciokrotnie spadta liczba tego typu
ogloszen i artykutéw). Wyjasnieniem tego spadku moga by¢ informacje zawarte w Rocznych
planach dziatan, w ktorych jeszcze w 2011 roku wskazywano na publikowanie takich

11 Zwrdcenia uwagi ze strony oséb zarzadzajacych dziataniami informacyjno-promocyjnymi wymaga fakt, czy
odpowiedzi dotyczace perspektywy finansowej 2014-2020 réwniez beda zaliczane na poczet realizacji tego
wskaznika.
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materiatéow w kilku tygodnikach o zasiegu lokalnym, a w 2012 i 2013 tego typu publikacje
ograniczone byly juz tylko do prasy o zasiegu wojewddzkim. Wskaznik jest trudny
w prognozowaniu (okreslanie wartosci docelowej na rok) ze wzgledu na jego duza zaleznos¢ od
czynnikéw, ktorych nie da sie przewidziec¢ i kontrolowa¢ (wdrazanie RPO WM).

Opracowania, ttumaczenia, publikacja i dystrybucja materiatéw informacyjnych o programie

Tabela 5. Poziom realizacji wskaznikow produktu w dziataniu ,Opracowania, ttumaczenia, publikacja
i dystrybucja materiatéw informacyjnych o programie”

Opracowania, thumaczenia, publikacja i dystrybucja materiatéw informacyjnych o programie

Liczba egzemplarzy wydrukowanych Liczba tytutéw wydanych materiatéw Liczba egzemplarzy wydrukowanych Liczba numeréw wydanych

materiatéw informacyjnych

informacyjnych

periodykéw

periodykéw

warto$¢

rok docelowa

warto$¢
osiagnieta

%
realizacji

warto$¢
docelowa

warto$¢
osiagnieta

%
realizacji

warto$¢
docelowa

warto$¢
osiagnieta

%
realizacji

warto$¢
docelowa

warto$¢
osiagnieta

%
realizacji

2011 10 000

37500

375%

4

8

200%

40000

40000

100%

4

4

100%

2012 6000

6000

100%

2

3

150%

30 000

30 000

100%

4

4

100%

2013 6000

14 500

242%

3

3

100%

30 000

30 000

100%

4

4

100%

2015 600 000

581000

97%

58

61

105%

230000

170 000

74%

30

22

73%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Zatqcznik X - Formularz dotyczqcy informacji i promocji za rok 2013”

Poziom realizacji wskaznikéw w poszczeg6lnych latach byt osiggany na poziomie minimum
100%
informacyjnych” poziom ten osiaggnal nawet warto$¢ 375% w 2011 roku). Nie skutkuje to jeszcze

(w przypadku wskaznika ,Liczba egzemplarzy wydrukowanych materiatow
zrealizowaniem warto$ci zaktadanych na koniec 2015 roku, wyjatkiem jest jedynie wskaznik
,Liczba tytutéw wydanych materialéw informacyjnych”. Liczba wydrukowanych egzemplarzy
materiatéw informacyjnych czy wydanych tytuléw najwyzsza byta znéw w roku 2011,

w pOZniejszym okresie pozostajac na nizszym, ale statym poziomie.
Konferencje, duze wydarzenia

Tabela 6. Poziom realizacji wskaznikéw produktu i rezultatu w dziataniu ,Konferencje, duze wydarzenia”

Konferencje, duze wydarzenia

Liczba zorganizowanych konferencji Liczba uczestnikéw konferencji
(wskaznik produktu) (wskaznik rezultatu)
wartos$¢ warto$¢ - warto$¢ wartos$¢ o
rok L % realizacji L % realizacji
docelowa osiagnieta docelowa osiggnieta
2011 2 2 100% 500 950 190%
2012 2 3 150% 500 526 105%
2013 2 5 250% 400 1060 265%
2015 32 35 109% 3800 4757 125%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Zatqcznik X - Formularz dotyczqcy informacji i promocji za rok 2013”

W kazdym analizowanych roku zaplanowano realizacje 2 konferencji, faktycznie realizujgc ich
jednak wiecej (w 2013 odbyto sie ich az 5). Realizowanie wiekszej ich liczby wprost przetozyto
sie na wzrost liczby uczestnikow biorgcych w nich udziat. W efekcie, juz w koncu 2013 roku,
przekroczono warto$ci docelowe okre$lone na 2015 rok. Zastanawia¢é moze to, Ze mimo
realizowania wiekszej liczby konferencji nie zwiekszano w latach 2012 i 2013 wartoSci
docelowej wskaznika rezultatu dotyczacego liczby uczestnikéw, ktory to juz w roku 2011 zostat
niemal dwukrotnie przekroczony.
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Kampanie promocyjne

Tabela 7. Poziom realizacji wskaznikéw produktu w dziataniu ,Kampanie promocyjne”

Kampanie promocyjne

Liczba kampanii promocyjnych w tym: liczba kam_paml promocy]nych Liczba emls]l]spotow/r.eklam/
o szerokim zasiegu programéw w mediach
rok warto$¢ wartos¢ % warto$¢ warto$¢ % wartos¢ wartos¢ %
docelowa | osiggnieta | realizacji docelowa | osiggnieta | realizacji docelowa | osiggnieta | realizacji

2011 5 6 120% 4 4 100% 700 1434 205%
2012 5 9 180% 1 1 100% 300 1654 551%
2013 4 4 100% 1 1 100% 300 1107 369%
2015 19 20 105% 11 10 91% 7300 7411 102%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Zatqcznik X - Formularz dotyczqcy informacji i promocji za rok 2013”

W ramach tego dziatania realizowano kampanie promocyjne (w tym o szerokim zasiegu) oraz
emitowano spoty, reklamy i programy w mediach. Wszystkie zaktadane dziatania zostaly
w pelni zrealizowane, a nawet przekroczone - szczeg6lnie liczba emisji (najwiecej byto ich
w 2012 roku, kiedy to tez liczba kampanii przekroczyta ponad dwukrotnie liczbe zaktadang).
Podobnie jak w poprzednim obszarze - mimo znacznego przekroczenia liczby emisji w 2011
roku zdecydowano sie na znaczne ich zredukowanie w planowanych warto$ciach docelowych,
ale spowodowato to znaczne przekroczenie w poziomie realizacji. Do tej pory nie zrealizowano
jeszcze tylko jednej kampanii promocyjnej o szerokim zasiegu (w stosunku do wartosci
docelowej z 2015 roku). Wydaje sie, Ze system monitoringu dla tego dziatania warto bytoby
uzupetni¢ o wskaznik rezultatu dotyczacy zasiegu kampanii promocyjnej czy jej
intensywnosci/sity mierzonej wartoscig GRP.

Przygotowanie i produkcja materiatéw promocyjnych

Tabela 8. Poziom realizacji wskaznikéw produktu w dziataniu ,Przygotowanie i produkcja materiatow
promocyjnych”

Przygotowanie i produkcja materiatéw promocyjnych

Liczba egzemplarzy Liczba rodzajéw Liczba egzemplarzy Liczba rodzajéw
wyprodukowanych materiatéw wyprodukowanych materiatéw wyprodukowanych materiatéw wyprodukowanych materiatéw
promocyjnych promocyjnych promocyjnych przez sie¢ PIFE promocyjnych przez sie¢ PIFE
w. w. % w. w. % w. w. % w. w. %
rok Lo o N - L o L s
docelowa | osiagnieta | realizacji | docelowa | osiggnieta | realizacji | docelowa | osiagnieta | realizacji | docelowa | osiggnieta | realizacji
2011 | 30000 93 562 312% 15 78 520% 15000 17000 113% 3 3 100%
2012 | 23000 30700 133% 14 20 143% 3700 3700 100% 4 4 100%
2013 | 10000 19350 194% 20 30 150% 4000 4000 100% 2 2 100%
2015 | 400000 362989 91% 200 206 103% 25000 24700 99% 7 9 129%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Zatqcznik X - Formularz dotyczqcy informacji i promocji za rok 2013”

Przytoczone powyzej wskazniki produktu byty osiggane we wszystkich latach na poziomie co
najmniej 100%. Najwyzszy poziom realizacji miat miejsce w roku 2011, kiedy to liczba rodzajow
wyprodukowanych materiatéw promocyjnych zostata przekroczona az o 420%, a liczba
egzemplarzy wyprodukowanych materialéw promocyjnych o 212%, co jednak nie miato
wptywu jak wida¢ na zwiekszenie w kolejnych latach wartosci docelowych tych dziatan. Mimo
tej sytuacji - w dwoch przypadkach nie zrealizowano jeszcze w 100% wartosci docelowych
zatozonych na koniec 2015 roku, ale nie ma najmniejszego zagrozenia dla ich realizacji.
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Spotkania informacyjne dla ogétu spoteczerstwa

Tabela 9. Poziom realizacji wskaznika produktu w dzialaniu ,Spotkania informacyjne dla ogoétu
spoteczenistwa”

Spotkania informacyjne dla ogétu spoteczenstwa

Liczba spotkan
rok warto$¢ docelowa warto$¢ osiggnieta % realizacji
2011 15 58 387%
2012 21 32 152%
2013 20 37 185%
2015 150 174 116%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Zatqcznik X - Formularz dotyczqcy informacji i promocji za rok 2013”

W kazdym roku prowadzono znacznie wiecej spotkan niz planowano - najwiecej byto ich
w 2011 roku. Takie dziatanie sprawito, Ze juz z koicem 2013 roku poziom realizacji wskazZnika
zostat przekroczony o 16% wzgledem warto$ci planowanej na koniec 2015 r. Jest to przyktad
jednego z niewielu wskaznikéw, gdzie wartosci docelowe wzrastaly wzgledem roku 2011, co
nalezy uzna¢ za dzialanie stuszne majac na uwadze wysoki poziom przekroczenia realizacji
w roku 2011.

Kontakt z mediami

Tabela 10. Poziom realizacji wskaznika rezultatu w dziataniu ,Kontakt z mediami”

Kontakt z mediami

Liczba artykutéw w prasie i mediach (nie sponsorowane)

rok warto$¢ docelowa warto$¢ osiagnieta % realizacji
2011 150 510 340%
2012 600 623 104%
2013 400 466 117%
2015 2000 2200 110%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Zatqcznik X - Formularz dotyczqcy informacji i promocji za rok 2013”

Dotychczas w prasie i mediach zamieszczono o 10% artykutéw wiecej niz byto zaktadane na
koniec 2015 roku. Szczeg6lnie wzmozona aktywno$¢ miata miejsce w 2012 roku, kiedy to tego
typu artykutéw byto az 623. Pozytywnie tez w tym przypadku nalezy oceni¢ dynamike wzrostu
planowanych warto$ci docelowych w roku 2012 i 2013 wzgledem 2011, co spowodowalo
nieznaczne tylko przekroczenie w tych latach poziomu realizacji. Analiza wybranych artykutow
dotyczacych RPO WM oraz wywiady z przedstawicielami mediéw sklaniajg do wniosku, ze
zestaw wskaznikow w tym dziataniu warto uzupemli¢ o wskazniki rezultatu informujgce
o wydZzwieku/tematyce artykuléw oraz o zasiegu medioéw, w ktdrych sie pojawiaja.
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Spotkania informacyjne

Tabela 11. Poziom realizacji wskaznikéw produktu i rezultatu w dziataniu , Spotkania informacyjne”

Spotkania informacyjne

. . Liczba uczestnikow spotkan % uczestnikow zadowolonych
Liczba zorganizowanych zorganizowanych przez sie¢ ze spotkan, bioracy udziat w
Liczba zorganizowanych Liczba uczestnikéw spotkar spotkan przez sie¢ PIFE nt. 8 yeh prz P . acy
. P PR . P PIFE nt. wszystkich badaniu ankietowym
spotkan (wskaznik produktu) (wskaznik rezultatu) wszystkich programéw ] P -
(wskanik produktu) programéw(wskaznik (minimalna ocena 3)
rezultatu) (wskaznik rezultatu)
Kk wartos$¢ warto$¢ % warto$¢ warto$é % warto$é warto$é % warto$¢ warto$é % wartos¢ warto$¢ %
ro docelowa | osiggnieta | realizacji | docelowa | osiggnigta | realizacji | docelowa | osiggnieta | realizacji | docelowa | osiagnieta | realizacji | docelowa | osiagnieta | realizacji
2011 5 6 120% 125 155 124% 12 12 100% 240 333 139%
2012 6 11 183% 100 122 122% 12 16 133% 240 426 178%
2013 5 12 240% 60 171 285% 12 7 58% 240 1414 589% 60% 79% 132%
2015 37 52 141% 1000 1185 119% 32 35 109% 800 2173 272% 60% 79% 132%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Zatqcznik X - Formularz dotyczqcy informacji i promocji za rok 2013”

Niemal w kazdym przypadku realizacja wskaZnikdw w dzialaniu ,Spotkania informacyjne”
przekroczyta poziom 100%. Wyjatkiem jest tylko liczba spotkan organizowanych przez sie¢ PIFE
nt. wszystkich programéw - wskaznik ten w 2013 roku zostat osiaggniety jedynie na poziomie
58%, przy jednoczesnym przekroczeniu o 489% wskaznika dotyczacego liczby uczestnikéw tych
spotkan. To pokazuje, Ze organizowane spotkania byty bardzo skuteczne - cieszyly sie znacznie
wiekszym zainteresowaniem niz zaktadano, oraz efektywne - mniejszym kosztem (organizacja
spotkan) mozna byto osigga¢ wysokie rezultaty (liczone wtasnie liczbg uczestnikéw). W ocenie
ewaluatora trzeba zwrdci¢ uwage na konieczno$¢ poprawy metodologii wykorzystywanej
w ocenie spotkan, Ankiety przeprowadzane po ich zakoriczeniu nie gwarantuja peinej
anonimowosci i poufnos$ci. Rozwigzaniem bytoby np. zbieranie adreséw mailowych uczestnikow
spotkan i prowadzenie badann CAWI. Mozliwe bytoby wtedy dokonanie oceny spotkan w réznych
aspektach, ale tez w réznych interwatach czasowych po zakonczeniu spotkania.

Szkolenia

Tabela 12. Poziom realizacji wskaZnikéw produktu i rezultatu w obszarze ,Szkolenia”

% uczestnikéw zadowolonych ze % beneficjentéw bioracy udziat
Liczba zorganizowanych szkolen Liczba uczestnikow szkolen szkolen, bioracy udziat w badaniu w szkoleniu /szkoleniach
(wskaznik produktu) (wskaznik rezultatu) ankietowym (minimalna ocena 3) (minimalna ocena 3) (wskaznik
(wskaznik rezultatu) rezultatu)
rok warto$¢ warto$¢ % warto$¢ warto$¢ % warto$¢ warto$¢ % warto$¢ warto$¢ %
docelowa | osiagnieta | realizacji | docelowa | osiaggnieta | realizacji | docelowa | osiagnieta | realizacji | docelowa | osiggnieta | realizacji
2011 289 290 100% 3568 4903 137% 60% 88% 147%
2012 72 72 100% 860 1993 232% 60% 87,40% 146%
2013 113 127 112% 1200 2507 209% 60% 91,80% 153% 60% 100% 167%
2015 1400 1266 90% 24000 21659 90% 60% 91,80% 153% 60% 100% 167%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Zatgcznik X - Formularz dotyczqcy informacji i promocji za rok 2013”

W ostatnich 3 latach zrealizowano wiecej szkolen niz zaktadano (o 12%) przy jednoczesnym
osigganiu na znacznie wyzszym poziomie wskaznika dotyczacego liczby uczestnikow, ktérych
najwiecej byto w 2011 roku (prawie 5 tysiecy wobec zaktadanych 3,5 tysigca). To pokazuje (jak
poprzednio) dobrg skuteczno$¢ i efektywnosé realizowanych tego typu dziatan. Dodatkowo
uczestnicy byli zadowoleni ze szkolen - o czym Swiadczy osigganie wskaZnika $rednio na

poziomie 90%.
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metodologicznej prowadzenia ankietyzacji przedstawione wczeSniej przy "Spotkaniach
informacyjnych"”.

Serwisy internetowe RPO WM

Tabela 13. Poziom realizacji wskaznikow w dziataniu ,Serwisy internetowe RPO WM”

Serwisy internetowe RPO WM

Liczba wej$¢ na strone IP2 Liczba os6b odwiedzajacych Liczba wej$¢ na strone IZ Liczba oséb odwiedzajacych
(wskaznik rezultatu) strone IP2 (wskaznik rezultatu) (wskaznik rezultatu) strong IZ (wskaznik rezultatu)
rok warto$¢ warto$¢ % warto$¢é warto$¢é % warto$¢ warto$¢ % warto$¢ warto$¢ %
docelowa | osiagnieta | realizacji | docelowa | osiaggnieta | realizacji | docelowa | osiagnieta | realizacji | docelowa | osiaggnieta | realizacji
2011 | 200000 | 229088 115% 100 000 | 104598 105% 3000 3450 115% 1000 455 46%

2012 | 245000 267 432 109% 100000 125556 126% 70000 96 050 137% 10 000 17 045 170%

2013 | 900000 | 1067659 119% 200000 | 278946 139% 200000 249 500 125% 20000 24500 123%

2015 | 2000000 | 2332884 117% 500 000 753 550 151% 200000 349 000 175% 30000 42000 140%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Zatqcznik X - Formularz dotyczqcy informacji i promocji za rok 2013”

W ramach tego dziatania utworzono, zgodnie z zamiarem, 3 serwisy internetowe. Osiggniete
wartos$ci wskaznikéw wskazuja, ze strony IP2 i IZ ciesza sie duzym zainteresowaniem. Jedyny
problem wystgpit w 2011 roku w przypadku strony IZ, ktérg odwiedzito o 54% os6b mniej niz
zaktadano, ale za to w kolejnych latach liczba odwiedzin znacznie przekroczyta wartosci
zaktadane. Dodatkowo trzeba podkresli¢ tez, ze wartos$ci docelowe byty z kazdym rokiem coraz
wyzsze, co wydaje sie uzasadnione i logiczne biorgc pod uwage cykl zycia RPO WM i coraz
wieksza Swiadomo$¢ jego istnienia - ktéra wptywata na liczbe wejs¢ i odwiedzin. Ciekawym
wskaznikiem (mozliwym do monitorowania) bytby sposéb dotarcia na strone internetowg przez
internaute (czy nastgpito przekierowanie z innej strony internetowej i jesli tak, jakiej?). Nowe
podejscie do kwestii strony internetowej w perspektywie 2014-2020 sprawia, ze wazne wydaje
sie tez wprowadzenie indykatoréw okreslajacych jej funkcjonalno$¢ czy uzytecznos$¢. Tego typu
wskazniki jako$ciowe mozna opracowac wykorzystujac metodologie badan eye-tracking.

Podsumowujac powyzsza analize dotyczacg systemu wskaznikéw i ich wptywu na ilo$ciowy
poziom realizacji celéw Planu komunikacji trzeba wskaza¢ na kilka generalnych wnioskéw:

Analiza ilo$ciowa wskaZnikéw produktu i rezultatu pokazuje, Ze poziom realizacji
celéw jest zgodny z zakladanym w Planie komunikacji. Nie ma zagrozenia dla
realizacji celéw, a analiza historyczna pokazuje, ze w okresie 2011-2013 nie bylo
problemdéw z rzeczowy, finansowg i czasowa realizacjg dziatan;

Na koniec 2013 roku zdecydowana wiekszo$¢ wskaZnikéw osiggneta juz minimalny
poziom zakladany na koniec 2015 roku. W przypadku pozostatych wskaznikéw nie
powinno by¢ probleméw z osiggnieciem minimum 100% prognozowanego poziomu
realizacji. Wyjatkiem moze by¢ tylko wskaZnik - "Liczba udzielonych odpowiedzi drogg
mailowa" - do zaktadanego poziomu brakuje jeszcze 1500 odpowiedzi, czyli warto$¢
jaka zostata w sumie osiggnieta w latach 2012-2013, a jak bylo juz wspomniane -
kontakt e-mailowy nie jest najpopularniejszym kanatem komunikacji z PI;

Realizacja wskaznikéw we wszystkich obszarach charakteryzuje sie w wiekszoSci
wysoka skuteczno$cia. Jednakze w duzej mierze to wynik do$¢ ostroznego formutowania
celow w poszczegélnych latach. W tym trudnym procesie planowania nalezy bra¢ pod
uwage zaroéwno strone podazowa (co i ile realnie mozna zrobi¢ w ramach dostepnych
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$rodkéw finansowych i harmonograméw czasowych), jak i popytowa (doswiadczenia
z poprzednich lat, zapotrzebowanie na dzialania komunikacyjne zwigzane
np. z naborami wnioskéw). W wiekszosci przypadkéw dokonywano znacznej redukc;ji
wartosci docelowych w latach 2012, 2013 wzgledem roku 2011, mimo zZe
z jednej strony - osiggano poziom realizacji powyzej 100% (nierzadko byt to poziom
kilkukrotnie wyzszy), a z drugiej strony - wartosci rzeczywiscie osiggane malaly
w mniejszym stopniu niZ zaktadane wartos$ci docelowe. Takie podejscie gwarantowato
sukces, ale nie koniecznie musiato pobudza¢ do dziatan, ktdre mogtyby otwiera¢ nowe
mozliwosci, kierunki dziatan i tworzy¢ potencjalnie nowe korzysci. Wynika ono z tego, Ze
warto$ci docelowe wskaZnikow okre$lone do realizacji w 2015 roku znajdujg sie
réwniez w Strategii komunikacji. Ich zmiana wymagataby wiec akceptacji KE, dlatego
z uwagi na niska problemowos¢ zjawiska nie podejmuje sie dziatan zmierzajacych w tym
kierunku. W projektowanej strategii komunikacji programu na perspektywe 2014-2020
warto jednak wykorzysta¢ doSwiadczenia z realizacji wskaZnikéw zebrane na obecnym
etapie.

Pytania badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:

Ktdre narzedzia stuzq realizacji celéow Planu komunikacji w najwiekszym/ najmniejszym stopniu?
Czy wybrano najbardziej efektywne kanaty dystrybucji informacji?

Jakie inne narzedzia informacyjno-promocyjne mogq przyczyni¢ sie do skuteczniejszej/bardziej
efektywnej realizacji celéw szczegétowych Planu komunikacji?

Dla obecnej formuty Planu komunikacji mozna wypowiada¢ sie co do tego, ktére z narzedzi
i kanatow komunikacji s3 mniej lub bardziej wiarygodne dla poszczegélnych grup docelowych
(co implikuje wyzszg skuteczno$¢, cho¢ nie pozwala wyrokowaé o efektywnosci). Ocena
efektywno$ci mozliwa jest poprzez zestawienie najbardziej skutecznych instrumentow
i droznych kanatéw z ogdlnie znanym kosztem konkretnych dziatan (np. zdecydowanie tansze sa
dziatania w internecie w poréwnaniu z dzialaniami za posrednictwem telewizji, wiec
w przypadku podobnej skutecznosci obu typéw instrumentéw mozna postulowaé ograniczenie
oddziatywania instrumentéw z drugiej grupy). Przeanalizowanie tych danych w kontekscie celu
strategicznego i celu ogo6lnego Planu komunikacji oraz przewidywanych efektow, jakie
w jego ramach majg by¢ osiaggniete - pozwoli na wskazanie najbardziej skutecznych
i efektywnych narzedzi oraz kanaléw komunikacji. Poniewaz cele szczegétowe zawieraja
wskazania co do zastosowania konkretnych instrumentéw, analizowane bedg na poziomie celu
strategicznego i og6lnego.

Celem dtugofalowym jest zapewnienie maksymalnego i efektywnego wykorzystania srodkéw
pochodzacych z UE w wojewo6dztwie mazowieckim oraz podniesienie $wiadomosci
mieszkancéw Mazowsza o RPO WM i dostepnego w jego ramach wsparcia. Celem ogdélnym Planu
komunikacji jest dotarcie z informacjg nt. FE do jak najszerszej grupy odbiorcow mogacych
korzysta¢ posrednio lub bezposrednio ze srodkéw RPO WM. W ponizszej tabeli prezentujemy
przewidywane efekty do osiggniecia w ramach tych celow oraz ocene skutecznosci
zastosowanych narzedzi dla kazdego z zaktadanych efektow.
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Tabela 14. Przewidywane efekty prowadzonych dziatan wraz z ocena wybranych narzedzi i kanatéw
komunikacji

Zakladany efekt Skuteczno$¢ wybranych narzedzi i kanaléw komunikacji

Zwiekszanie $Swiadomos$ci | W przypadku ogétu mieszkancow gtéwnymi Zrédtami informacji, z ktérych
spoteczenstwa na temat polityki | korzystajg, sa przede wszystkim: telewizja, nastepnie prasa i portale internetowe.
spdjnosci prowadzonej przez UE | Telewizja nalezy tez do zrédet obdarzanych najwiekszym zaufaniem, cho¢ w tym
przypadku na drugim miejscu lokuje sie strona internetowa RPO WM. Oznacza to,
ze telewizja jest dla odbiorcéw Zrédtem, z ktérego mozna sie wstepnie
dowiedzie¢ o jakim$ zjawisku (w tym przypadku FE dla Mazowsza), natomiast
szczegbtowych informacji szuka sie juz na jego stronie internetowej. W tym
konteks$cie warto zwréci¢ uwage, ze do strony internetowej wiekszo$¢ odbiorcow
z grupy ogoétu spoteczenstwa nie dociera, zadowalajac sie ogdlnym poziomem
informacji. Z badan jako$ciowych (FGI z mieszkancami oraz potencjalnymi
beneficjentami i partnerami spoteczno-gospodarczymi) oraz ilo$ciowych (CATI
z mieszkancami wjewodztwa) wynika, ze ich $wiadomo$¢ zatrzymuje sie na
komunikacie ,Fundusze Europejskie [bez wskazania na RPO WM] przyczyniaja
sie do rozwoju kraju [domyS$lnie: Mazowsza]”.

Z uwagi na podstawowe znaczenie telewizji nalezy w zwigzku z tym dazy¢ do
zwiekszenia droznosci tego kanalu komunikacji dla konkretnego przekazu
o RPO WM i do zwiekszenia szczeg6étowosci informacji przekazywanych tym
kanatem.

Obecnie na poziomu odbioru przekazu o FE mamy do czynienia
z kontaminacja przekazéw na temat réznych programdéw operacyjnych,
generalizowanych w $wiadomosSci odbiorcow jako Fundusze Europejskie.
W  dyskusjach internetowych o0s6b niezwigzanych z inwestycjami
dofinansowanymi z FE (np. pod artykutami na portalach internetowych) nie
obserwuje sie powotywania na strone RPO WM lub inne strony programéw
operacyjnych jako na autorytet i zrédto. Wniosek: $wiadomos$¢ ogoédtu
spoleczenstwa sprowadza sie do pozytywnego (czesciej) lub negatywnego
(rzadziej) stereotypu, natomiast ogoélnie nieznane pozostaja szczegoly
Polityki Spojnosci

Szczegoly w rozdziale 2.3 Realizacja dziatant informacyjno-promocyjnych -
perspektywa zewnetrzna.

Wskazanie potencjalnym | W tym przypadku nalezy rozrézni¢ efekt uzyskiwany w przypadku beneficjentow
beneficjentom, beneficjentom | i czesci potencjalnych beneficjentéw - aktywnych w pozyskiwaniu informacji
i odbiorcom rezultatéow, a takze | oraz efekt uzyskany na poziomie $rodowiska komunikacyjnego, czyli ogétu
catemu spoteczenstwu roli FE | spoteczenstwa i odbiorcéw rezultatéw, gdzie zaliczy¢é mozna réwniez mniej
w rozwoju wojewodztwa | aktywnych beneficjentéw.

mazowieckiego

Dla tych pierwszych, do ktérych nalezy réwniez zaliczy¢ grupe posrednikéw
w  przekazie informacji (partnerzy spoteczno-gospodarczy, media) -
podstawowymi zrédtami sg strona internetowe RPO WM i inne zwigzane z FE.
Inne narzedzia petnig role uzupeiniajaca. Wazne tez w tym przypadku sa
kanaly kontaktu osobistego (szczegélnie w przypadku mediéw i srodowisk
opiniotwdrczych), ktéore moga tworzy¢ sie m.in. w wyniku udziatu
w seminariach i konferencjach, $niadaniach prasowych lub nieformalnie.

W przypadku drugiej grupy kluczowe znaczenie maja ,duze wydarzenia”
i kampanie promocyjne. Réwniez dla uzyskania tego efektu nalezy zadbac¢
o wieksza droznos¢ kanalu telewizyjnego (np. docieranie z przekazem
przez stacje o wiekszej ogladalnosci).

Dla obu grup wazne jest stwierdzone w badaniu (CATI z mieszkancami
i potencjalnymi  beneficjentami, FGI z potencjalnymi beneficjentami
i partnerami spoteczno-gospodarczymi oraz FGI z mieszkancami) funkcjonalne
traktowanie FE - zdecydowana wiekszo$¢ zainteresowana jest przede
wszystkim informacjami o tym, w jaki sposéb mogtiby skorzysta¢ na funduszach
(w przypadku mieszkancow jest to wiasnie wiedza o rezultatach oraz o planach
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inwestycji w ich bezposrednim otoczeniu). RPO WM postrzegany jest raczej jako
o,program dla wojewddztwa mazowieckiego“, a nie ,program dla mnie“, co
wskazywatoby na niska skuteczno$c ksztaltowania postaw mieszkancéw
w pozadanym kierunku. W przypadku potencjalnych beneficjentéw zalezy to
w duzym stopniu od typu beneficjenta. Jako korzystne dla nich osobiscie
postrzegaja FE w zdecydowanie najwiekszym stopniu przedstawiciele JST, w
duzo mniejszym juz przedsiebiorcy. Oznacza to Kkonieczno$c wzmocnienia
komunikatéow skierowanych na osobiste korzysci kierowanych do
mieszkancow oraz przedsiebiorcow.

W przekazie informacji o rezultatach (konkretnych projektach) duze
znaczenie maja media lokalne.

Szczegoly w rozdziale 2.3 Realizacja dziatani informacyjno-promocyjnych -
perspektywa zewnetrzna.

Zapewnienie przejrzystosci
procesu pozyskiwania i
korzystania z FE

Przejrzystos¢ procesu korzystania z FE mozna rozumie¢ dwojako:
jako zrozumiato$¢ procedur;

jako uczciwo$¢ procedur, niefaworyzowanie zadnej z grup.
Pierwszy obszar w przypadku beneficjentow i potencjalnych beneficjentéw jest
dobrze objasniany przez szkolenia i konferencje, ktére zyskaly w badaniu bardzo
wysokie oceny merytoryczne. Odnosi sie to po czesci takze do drugiego obszaru,
cho¢ z FGI z potencjalnymi beneficjentami oraz z wywiadéw z partnerami
spotecznymi wynika, ze dostep do FE nie jest postrzegany przez respondentéw
jako absolutnie réwnoprawny.

W przypadku mieszkanncow - z badania tak CATI, jak FGI oraz eksploracji
netnograficznej - wynika, ze stereotyp ,skomplikowanych procedur unijnych”
utrzymuje sie z duzg sita. Podobnie dzieje sie w przypadku przekonania
o nieréwnoprawnym dostepie do FE - mieszkancy sa przekonani w znacznej
czesci, ze sg grupy o lepszym dostepie do FE i szerszym dostepie do informacji.
Moze blokowa¢ to postrzeganie FE przez te grupe w kategoriach wilasnej
korzysci.

W tym przypadku jako skuteczne i wymagajace szerszego zastosowania nalezy
wskaza¢ dzialania laczace aspekt edukacyjny i promocyjny: Dni Otwarte
w  Punktach Informacyjnych, spotkania informacyjne, lekcje europejskie,
kampania objazdowa ,Eurobus”, itp. Warto - z uwagi na duze zaufanie do tego
kanatu - rozwazy¢ w tym kontekScie wzmocnienie przekazu edukacyjnego
w telewizji. Wymagatoby to jednak uzyskanie wczesniejszego dostepu do stacji
o wiekszej ogladalnosci niz wykorzystywane obecnie stacje o zasiegu
regionalnym.

Dbanie o to, by grupy docelowe
byty poinformowane, ze
korzystaja Z projektow
wspoétfinansowanych ze srodkow
UE

W tym przypadku znaczenie ma informacja na tablicach informujacych
o dofinansowaniu, mapa inwestycji na stronie internetowej oraz informacja
prasowa i na portalach internetowych (traktowana réwnoprawnie
z prasowa), jako tatwiej utrwalajgca sie w pamieci odbiorcy niz przekaz
telewizyjny. Odbidr przekazu na tablicach, jak wynika z badania FGI i CATI,
zatrzymuje sie jednak na poziomie informacji, ze inwestycja jest dofinansowana z
FE. Duze znaczenie dla poglebienia wiedzy grup docelowych maja media
lokalne: prasa, lokalne portale, lokalne blogi (warto rozwazy¢é wspotprace
z blogerami, prowadzacymi blogi tego rodzaju). W tym przypadku
ponadprzecietne znaczenie jako kanat komunikacji ma radio - réwniez, jak
w przypadku innych wskazanych wyzej medidw.

ksztaltowanie
poprzez

Pozytywne
wizerunku FE
promowanie marki

Rozpoznawalno$¢ RPO WM na tle innych programéw operacyjnych i funduszy
jest niska (zaréwno spontaniczna, jak i wspomagana). Marka s3 dla wszystkich
praktycznie grup docelowych FE. Sytuacji tej nie nalezy w zasadzie zmieniaé, ale
warto pracowa¢ w ramach marki FE nad §wiadomoscig, ze s w ramach FE $rodki
przeznaczane specjalnie na rozwo6j Mazowsza. Kluczowe znaczenie ma tutaj
kanal komunikacji, jaki tworza media lokalne (prasa, portale, blogi i radio).

Rosngce Zainteresowanie
$rodkami unijnymi

Efekt ten na poziomie wiedzy o tym, ze ze $rodkéw unijnych finansuje sie

znaczng cze$¢ rozwoju regionu, zostat uzyskany w przypadku ogétu
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spoteczenstwa, ale problemem pozostaje podniesienie sSwiadomosci korzysci
wlasnej u przedstawicieli tej grupy. Praktycznie wszystkie inwestycje
w regionie postrzegane s3 jako inwestycje dofinansowane z FE. FE kojarza
sie poza tym gléwnie z duzymi inwestycjami infrastrukturalnymi (drogi),
a w znacznie mniejszym stopniu np. ze wsparciem dla przedsiebiorcow.
Stosowane obecnie narzedzia wydajg sie niewystarczajgce do zmiany tej sytuacji,
a sugerowane Kkorekty odnosza sie przede wszystkim do zastosowania
w szerszym zakresie mediow lokalnych, a z drugiej strony mediéw
ogoélnopolskich.

W przypadku potencjalnych beneficjentéw w kazdej z grup mozna obserwowac
duze i rosngce zainteresowanie FE, ale i w tym przypadku nie obserwujemy
rozpoznawania RPO WM. Potencjalni beneficjenci i beneficjenci zainteresowani
sa informacja, ktora przede wszystkim odnositaby sie do mozliwosci uzyskania
dofinansowania ich przedsiewzie¢ niezaleznie od Zrédta (CATI, FGI). W tym
przypadku zaleci¢ nalezy wprowadzenie narzedzi dedykowanych,
obejmujacych wiele funduszy.

Zwiekszenie oraz podniesienie | Podstawowy wptyw na ten efekt mialy szkolenia dla potencjalnych
jakosci
wnioskéw instrumentem jest strona internetowa RPO WM, co do ktérej zgtaszano

i ilosci sktadanych | beneficjentow, ktére w badaniu uzyskaly bardzo wysoka ocene. Drugim

zastrzezenia. Uznana zostatla za bardzo wazny element w systemie przekazu
informacji do beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw, ale odbierana jest
jako do$¢ trudna w uzytkowaniu.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badania

Whioski:

W komunikacji z opinig publiczng (ogétem spoleczenstwa) najskuteczniejszym
narzedziem jest informacja telewizyjna. Informacja ta jednak stuzy gléwnie
wytworzeniu $wiadomos$ci, ze rozwdj kraju i regionu dofinansowany jest z FE,
a w dalszej kolejnosci - pobudzeniu potrzeby informacji poglebionej, ktéra jest
zaspokajana przede wszystkim poprzez prase i portale internetowe. Cze$¢ bardziej
zainteresowanych osé6b dociera do strony internetowej RPO WM;

Skuteczno$¢ kanatu telewizyjnego blokowana jest przez narzucenie obowigzku
korzystania w przypadku RPO WM z telewizji o zasiegu regionalnym;

Najskuteczniejszymi narzedziami pogtebionego przekazu do opinii publicznej sg takie
dziatania jak: spotkania informacyjne, lekcje europejskie i tzw. "duze wydarzenia".

Najskuteczniejszymi narzedziami przekazu kierowanego do beneficjentow
i potencjalnych beneficjentow sg szkolenia oraz serwisy internetowe RPO WM.
W tym drugim wypadku pojawiaja sie zastrzezenia co do jego uzytecznosci;

Kanatami informacyjnymi o potencjalnie wysokiej skutecznosci, lecz prawie
niewykorzystanym sg media lokalne, zaréwno prasa, jak i radio;

Radio jako kanal ,pierwszego kontaktu”, do przekazu podstawowej informacji ma
ograniczone znaczenie;

Kanatem, ktéry warto rozwazy¢ jako potencjalnie skuteczny jest blogosfera. Autorzy
blogobw regionalnych i Ilokalnych mogg by¢ potencjalnymi sojusznikami
w upowszechnianiu informacji o rezultatach RPO WM oraz w zwalczaniu negatywnych
stereotypow na temat FE. Analiza treSci internetu wykazata, ze w dyskusjach na temat
inwestycji dofinansowanych ze $rodkéw FE pojawia sie niewiele rzetelnych zZrédet
i czesto upowszechniane sg wiadomosci nieprawdziwe. Stanowi to zagrozenie w obliczu
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faktu, Ze internet generalnie (nie tylko serwisy RPO WM) jest jednym z trzech gtéwnych
zrédet informacji na temat FE. Podobne funkcje moze spetnic rozpoczynajaca sie wiasnie
kampania wirusowa.

W s$wietle powyzszych wnioskOw mozna postawi¢ pytanie o efektywno$¢ wybranych
kanaléw komunikacji, przy czy zastosowanie Kklasycznej definicji efektywnosci, czyli
relacji miedzy poniesionymi nakladami a osiggnietymi rezultatami ma w tym wypadku
ograniczone zastosowanie. W badaniach ewaluacyjnych efektywnos¢ okreslonych dziatan
oceniana jest najczesciej poprzez tzw. pozycjonowanie (benchmarking) - odniesienie
uzyskanych wskaznikow efektywnos$ci do wskaznikow wystepujacych w ramach
analogicznych przedsiewzie¢ (programdéw, projektéw, kampanii, itp.) podejmowanych
w zbliZzonym czasie, w podobnych warunkach, w odniesieniu do analogicznych
zbiorowosci, itd. Nie s jednak obecnie dostepne poréwnywalne dane na ten temat.
Potencjalnie takim wskaznikiem méglby by¢ jednostkowy Kkoszt uzyskania
rozpoznawalnosci RPO (iloraz nakladéw na dziatania informacyjno-promocyjne dot. RPO
w wojewddztwie/liczba os6b w wojewddztwie znajaca RPO - znajomo$¢ spontaniczna
i wspomagana), ale do takiej analizy potrzeba poréwnywalnych metodologicznie
i merytorycznie wynikéw badan dotyczacych rozpoznawalnosci RPO przeprowadzonych
w podobnym terminie. Co prawda badania ewaluacyjne dziatan informacyjno-promocyjnych
prowadzone s3g w kilku wojewddztwach, ale ich wyniki nie sg jeszcze upowszechnione. Po ich
upublicznieniu bedzie je moZzna podda¢ analizie i zweryfikowa¢ ich poréwnywalno$¢ z danymi
uzyskanymi w ramach niniejszego badania. Wydaje sie, ze tego typu analize bedzie mozna
przeprowadzi¢ pod koniec 2014 roku. Wskaznikéw uzyskanych w ramach RPO WM nie mozna
takze poréwnywac ze wskaznikami efektywno$ci komercyjnych kampanii reklamowych, ze
wzgledu na odmienne cele i przedmiot tych dziatan. Pewnym punktem odniesienia mogtyby by¢
kampanie spoteczne, lecz nie dysponujemy danymi na temat efektywno$ci tych kampanii,
a ponadto z reguty maja one inny zasieg i grupy docelowe.

Mozna natomiast wskaza¢ kanaly i narzedzia najbardziej skuteczne i rozwazy¢ w tym
kontekscie racjonalnos¢ wydatkowania Srodkéw w ramach danego kanatu. Telewizja jest
najskuteczniejszym zrédlem informacji podstawowej, kierowanej do opinii publicznej.
0 efektywnosci tego kanatu decyduje jednak wyboér stacji za posrednictwem ktérej emitowany
jest przekaz. TVP Regionalna, z ktdrej korzysta sie w przypadku RPO WM, ma w skali kraju
2,13% udziatu w widowni ogélnopolskiej, a cztery najwieksze stacje ogélnopolskie (TVP1, TVP2,
Polsat i TVN) odnotowuja udzialy od 15 do 11%!2 Proporcje te utrzymuja sie w ogoélnych
zarysach réwniez na poziomie regionalnym, co znaczy, ze kazda ze stacji ogolnopolskich
w poréwnaniu z TVP Regionalna gwarantuje dotarcie do widowni od ponad cztery do siedmiu
razy liczniejszej niz w przypadku telewizji regionalne;j.

Prasa jest kanalem o duzej efektywnos$ci w przypadku tych przedstawicieli ogétu
spoteczenstwa, ktorzy pragna poglebienia wiadomosci o FE. W przypadku jednak
informowania o rezultatach RPO WM najefektywniejsze sa lokalne tytuty prasowe, zapewniajace
dotarcie do odbiorcy, ktérego mozna przekona¢ o jego osobistej korzysci wynikajacej
z konkretnej, lokalnej inwestycji. Duzg efektywnos¢ ma réwniez wspotpraca z dziennikarzami,

12 Dane KRRIiT, Il kw. 2014 r.
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niewymagajaca nakladéw na optacanie powierzchni reklamowej. W ocenie pracownikéw P2
(IDI) wymaga to jednak w przypadku wiekszosci tytutéw przygotowywania przez nich gotowych
materiatéw do publikacji. Uwagi te odnosza sie takze do ogolnopolskich, regionalnych
i lokalnych portali internetowych (w wiekszosci przypadkéw granica miedzy papierowym
i internetowym wydaniem gazety ulegta zatarciu).

Kanalem o malej efektywnosci jest radio. Moze pelni¢ funkcje podobng jak telewizja, czyli
Zrédta informacji podstawowej, zapewnia jednak dotarcie do bardzo ograniczonej publicznosci.
W mniejszym stopniu dotyczy¢é by to moglo lokalnych stacji radiowych, ale zdecydowana
wiekszo$¢ lokalnego rynku to albo formaty duzych nadawcéw ogélnopolskich, albo radia
sprofilowane jako muzyczne, a nie nadajgce wiadomosci, co ogranicza ich funkcjonalnos$¢ jako
narzedzia pogtebiania informacji, a taki sens miatoby przede wszystkim wykorzystanie takich
stacji.

W przypadku Dbeneficjentow i potencjalnych beneficjentow najefektywniejszymi
kanalami komunikacji jest komunikacja bezposrednia: przede wszystkim poprzez
szkolenia. ROwnorzednie efektywnym kanatem sg serwisy internetowe RPO WM. Ograniczeniem
efektywnoSci szkolen jest przede wszystkim ograniczona liczba uczestnikéw, ktérzy moga z nich
skorzysta¢ w poréwnaniu z zapotrzebowaniem. Zapobiega¢ temu mozna zaréwno publikujgc
w internecie archiwalne zapisy szkolen, jak i poprzez wprowadzenie szkolenn on-line, co byto
w ramach FGI postulowane przez przedsiebiorcéw. Ograniczeniem efektywnosci serwisow
internetowych moga by¢ podnoszone przez potencjalnych beneficjentéw (FGI, CATI) problemy
z ich uzyteczno$cia. Z uwagi na konczacy sie juz perspektywe 2007-2013 oraz na zmiane
komunikacji w internecie w perspektywie 2014-2020 - dokonywanie powazniejszych zmian na
stronie internetowej jest niecelowe.

Z badan jakosciowych (FGI z potencjalnymi beneficjentami, IDI z partnerami spotecznymi),
a takze ilosciowych (CATI z mieszkancami) wynika, Ze narzedziem o niskiej efektywnoSci jest
dystrybucja gadzetow reklamowych.

Pytania badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:

e (zy wymienione w Planie komunikacji narzedzia sq efektywne, skuteczne, wtasciwie dobrane do
poszczegolnych grup docelowych? Czy sq uzyteczne? Co nalezatoby zmienic¢? Jakie narzedzia dodaé?
Dlaczego?

Czy narzedzia przypisane w Planie komunikacji do grup docelowych badania byly adekwatne? Czy ich
zastosowanie przyczynito sie o osiggniecia zatozonych efektéw? W jakim stopniu?

W okolicznosciach opisanych w rozdziale poprzednim mozna - w oparciu o szczegbétowy opis
skuteczno$ci réznych narzedzi i kanatéw komunikacji, jaki znajdziemy w dalszych rozdziatach -
wnioskowa¢, ze wybor narzedzi i kanaléw komunikacji byl w ogélnych zarysach trafny.

W przypadku ogétu spoteczenstwa za trafne nalezy uznac: realizacje kampanii promocyjnych,
organizacje imprez dla ogo6tu spoteczenstwa oraz wykorzystanie internetu. W tym kontekscie za
pozytywne nalezy uznac¢ informacje, Ze zaplanowana zostata wtasnie kampania wirusowa, ktorej
wykonawca zostat wytoniony w ramach zakoniczonego konkursu zgodnie z wyznaczonymi przez
Zamawiajgcego (MJWPU) kryteriami dotyczacymi kreacji. Obserwowanie skutecznoSci tej
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kampanii moze by¢ podstawa dla dalszych dziatan prowadzonych w mediach
spoteczno$ciowych i dziatan z zakresu marketingu wirusowego, co bytoby najskuteczniejsza
formuta w odniesieniu do ogétu spoteczenstwa, gdyz przedstawiciele tej grupy nie poszukuja
raczej Swiadomie informacji o FE w internecie. Ze wzgledu na niski koszt jest to zarazem
instrument o wysokiej efektywnosci, szczegblnie w poréwnaniu z telewizja, ktéra nadal w tej
grupie deklarowana jest jako podstawowe medium informacji o Funduszach Europejskich.

Jako mato efektywne i niezbyt skuteczne wiekszo$¢ respondentéw badan jakos$ciowych
wskazata produkcje réznego rodzaju materiatéw informacyjnych i gadzetéw. W pierwszym
przypadku wtasnie ze wzgledu na wzrastajaca role internetu, co sprawia, Ze coraz mniej liczna
jest grupa korzystajaca z tego rodzaju materialéw; w drugim - zakup gadzetéow stanowi
znaczacy koszt w budzetach promocyjnych, a zarazem ich przekaz lokuje sie jakby poziom nizej
w stosunku do percepcji ogétu spoteczenstwa - propaguja nazwe i logo RPO WM, gdy
Swiadomo$¢ odbiorcy niezainteresowanego aplikowaniem o $rodki (a i réwniez czeSci
zainteresowanych) zatrzymuje sie na poziomie zgeneralizowanych Funduszy Europejskich, bez
rozrdzniania na poszczegdlne programy.

W przypadku instytucji uczestniczacych w realizacji Programu (IZ, 1P2) wszystkie przyjete
instrumenty mozna uznac za trafnie dobrane.

W przypadku beneficjentow i potencjalnych beneficjentéw kluczowe znaczenia miaty informacje
ze strony internetowej MJWPU, ktora zebrata sporo negatywnych recenzji (zaréwno
w jakosciowej, jak ilosciowej cze$ci badan). Jako Zrédio informacji doprecyzowujacej przekaz
z witryny internetowej wskazywano seminaria informacyjne i szkolenia, ktérych mankamentem
jednak byta ograniczona dostepnos¢. Jako rozwigzanie wskazywano rozwdj opisanych wcze$niej
narzedzi dedykowanych.

W przypadku partneréw gospodarczych i spotecznych pierwszym postulowanym kanatem
informacji, wymagajacym wiekszej droznosci jest praca Komitetu Monitorujgcego. Zaréwno
w wywiadach poglebionych, jak i w trakcie FGI (w ktorym wzieli rdwniez udziat partnerzy
spoteczni i gospodarczy) - wskazywano, Ze rola Komitetu jest ograniczona do zatwierdzania
postanowien IZ, a informacje z obrad Komitetu, jakie mozna przekaza¢ kaskadowo dalej,
postrzegane s3 przez samych jego cztonkéw jako mato uzyteczne, przede wszystkim z reguty
spOznione.

Z ogélnie pozytywna oceng przedstawicieli mediéw spotkata sie organizacja wspotpracy
z mediami, cho¢ postulowano, by niektére formy (np. $niadania prasowe) miaty charakter
periodyczny i przypisany byl im konkretny dzien w tygodniu lub w miesigcu.

Na podstawie danych jako$ciowych mozna wskaza¢ instrumenty, ktéorych w komunikacji
zabrakto. Jest to przede wszystkim jeden rodzaj narzedzi, ktérych potrzeba narastata w miare
angazowania sie coraz szerszej rzeszy potencjalnych beneficjentéw w aplikowanie o $rodki. Sa
to narzedzia dedykowane, pozwalajgce zamawiaé¢ informacje zgodnie z indywidualnymi
potrzebami odbiorcy: aplikacje informujace o ogloszeniach konkurséw czy zmianach
w przepisach oraz profilowane newslettery. Cecha tych narzedzi bylby brak $cistego powigzania
z okreSlonym programem operacyjnym, czyli dystrybuowanie informacji o wszystkich
dostepnych zrédiach finansowania. W tym kontekscie nalezy uznac za korzystne, ze w praktyce
IP2 uznano internet za najbardziej skuteczny kanat komunikacji z potencjalnymi beneficjentami
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- co potwierdzity wyniki dwéch kolejnych badan ewaluacyjnych. Dotychczasowe wykorzystanie
tego kanatu nalezy oceni¢ jednak jako niedostateczne w stosunku zaréwno do potrzeb, jak
i mozliwosci, jakie stwarza. Dotyczy to zaréwno opisanych wyzej narzedzi dedykowanych, jak
i wykorzystania internetu w szkoleniach i organizacji konferencji (szczegétowe informacje
w dalszych rozdziatach).

Pytanie badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:

e (zy dziatania informacyjno-promocyjne i szkoleniowe realizowane byly w powiqzaniu
z harmonogramem naboru projektéw?

Podstawg dziatan informacyjnych i promocyjnych podejmowanych w ramach RPO WM jest Plan
komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-
2013. Dokumentami o charakterze operacyjnym, opisujacymi szczegétowo interwencje
i dziatania, majace realizowac cele Planu komunikacji oraz zapisy Strategii komunikacji sq Roczne
plany dziatan.

Dziatania informacyjne majg na celu dotarcie do potencjalnych beneficjentow
i beneficjentéw realizujacych projekty z przekazem na temat zasad aplikowania i realizacji
projektéw w ramach RPO WM, mozliwosci aplikowania i udziatu w projektach réznych grup
docelowych programu, zasad konkurséw i zmian w zakresie procedur.

Natomiast dziatania promocyjne nalezy rozumie¢ jako ogdét przekazu na temat programu,
kierowanego do otoczenia spotecznego, majacego za cel zwiekszenie stanu wiedzy spotecznos$ci
regionu na temat mozliwosci stwarzanych przez RPO WM oraz stworzenie korzystnej atmosfery
dla jego wdrazania, w tym takze dziatania stuzace zmotywowaniu potencjalnych beneficjentéw
do siegania po Srodki dostepne w RPO WM.

Z punktu widzenia stawianego pytania badawczego, co do powigzania prowadzonych dziatan
z harmonogramem naboru projektow, kluczowe s3 dziatania informacyjno-promocyjne
i szkoleniowe kierowane w szczegdlnosci do potencjalnych beneficjentéw i beneficjentow. Do
takich stosowanych narzedzi nalezg w szczego6lnosci:

Konferencje (wtasne i na zaproszenie innych instytucji) i spotkania informacyjne
(w tym przypadku formami dzialan sa: prelekcje, prezentacje po$wiecone RPO WM,
dystrybucja materiatow informacyjnych, konsultacje eksperckie);

Szkolenia i seminaria (szczegdlnie szkolenia podstawowe!3 oraz seminaria kierowane
do potencjalnych beneficjentow);

Punkty informacyjne (PI) i infolinie;

13 Szkolenia podstawowe to szkolenia otwarte, na ktére sg zapraszani wszyscy potencjalni beneficjenci, zamierzajacy
aplikowa¢ o srodki w ramach RPO WM. Szkolenia takie majg charakter informacyjny i wprowadzajacy do procesu
projektowania. Zatozeniem szkolen podstawowych jest dotarcie do jak najszerszej grupy potencjalnych beneficjentow
i przekazaniu potrzebnej wiedzy w aplikowaniu o $rodki FE tak, aby jakos¢ i liczba sktadanych wnioskow
gwarantowata pelne wykorzystanie funduszy FE przeznaczonych do finansowania projektéw w wojewddztwie
mazowieckim.
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Publikacje (podreczniki, poradniki, broszury, ulotki, wktadki, biuletyn informacyjny -
dystrybuowane na miejscu lub w terenie oraz zamieszczane na stronach internetowych);

Internet (ogloszenia, wiadomosci, aktualnos$ci, materiaty programowe w wersji

elektronicznej do pobrania, itp.), prowadzenie stron www.mazovia.eu i www.mazovia.pl.

Zgodnie z Planem Komunikacji powyzsze zadania zostaty w wiekszosci przydzielone IP2
(MJWPU), za wyjatkiem administrowania strong www.mazovia.pl - czym zajmuje sie IZ RPO WM.

W  celu oceny powigzania prowadzonych dzialan informacyjno-promocyjnych
z harmonogramem naboréw przeanalizowano z jednej strony - harmonogramy
zrealizowanych w latach 2011 - 2014 dziatan, z drugiej strony - dostepne na stronie
internetowej komunikaty i aktualnosci dotyczace informowania o planowanych naborach
w poszczeg6lnych Dziataniach RPO WM.

Analizie poddano takze prowadzone szkolenia dla potencjalnych beneficjentow w zakresie
mozliwosci, sposobu i warunkéw aplikowania o $srodki. Ponizej przedstawione zostaty wyniki tej
analizy - liczbe dni jaka uptywata od daty poinformowania o planowanym naborze lub daty
przeprowadzenia szkolenia wzgledem daty bedacej 1 dniem rozpoczetego naboru!4. Wyniki
przyjmuja warto$ci dodatnie i ujemne - co oznacza, zZe szkolenie byto realizowane badz przed
pierwszym dniem rozpoczetego naboru (wyniki dodatnie) badZ juz w trakcie trwania naboru
(wyniki ujemne). W przypadku niektorych dziatan zrealizowane zostato jedynie po 1 szkoleniu,
w innych nawet po 9 (dotyczy to np. Dziatan RPO WM kierowanych do przedsiebiorcéw - 1.5
i 2.3). W zestawieniu ponizej nie uwzglednione zostaty szkolenia podstawowe kierowane do
przedsiebiorcdw, ktdre zostaly omowione w dalszej czesci tego rozdziatu.

14 Informacje o datach naboréw pochodza ze sprawozdania rocznego z realizacji Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewo6dztwa Mazowieckiego 2007-2013 w 2013 r., s. 32.

Agrotec Polska Sp. z o.0.


http://www.mazovia.eu/
http://www.mazovia.pl/
http://www.mazovia.pl/

Tabela 15. Ilo$¢ dni od pojawienia sie informacji o naborze/ przeprowadzonego szkolenia podstawowego do 1 dnia naboru - w podziale na poszczeg6lne Dziatania

RPO WM w roku 2011
rok 2011
Typ informaciji Dziatanie Dziatanie Dziatanie Dziatanie Dziatanie Dziatanie Dziatanie Dziatanie Dziatanie
1.2. 1.4. 1.5. 1.6. 1.7. 1.8. 2.1. 2.3. 4.2.
réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a informacja 23 13 23 30 30 22 98 36 41
o planowanym naborze na stronie www
réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 1 13 21 23 21 14 14 76 24 3
szkoleniem
réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 2 17 34 0 62 14 16
szkoleniem
réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 3 15 29 2 21
szkoleniem
réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 4 5 1 30
szkoleniem
réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 5 - 5
szkoleniem
réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 6 8 7
szkoleniem
réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 7 7 8
szkoleniem
réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 8 3 19
szkoleniem
réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 9 5 36
szkoleniem

Zrédto: Opracowanie wtasne; w tabeli uwzgledniono jedynie szkolenia podstawowe prowadzone w ramach konkretnych Dziatan
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Tabela 16. Ilo$¢ dni od pojawienia sie informacji o naborze/ przeprowadzonego szkolenia podstawowego do 1 dnia naboru - w podziale na poszczeg6lne Dziatania

RPO WM w latach 2012-2014

Typ informacji

réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a
informacjg o planowanym naborze na stronie
www

Dziatanie
1.2.

18

Dziatanie
1.4.

26

rok 2012

Dziatanie

2.2.

23

Dziatanie

4.2.

30

Dziatanie

5.1.

28

Dziatanie

1.5.

rok 2013

Dziatanie

4.2.

29

Dziatanie

6.2.

21

Rok 2014

Dziatanie

6.1.

31

Dziatanie

6.2.

31

réznica miedzy dniem rozpoczecia naborua 1
szkoleniem

-29

-28

-14

réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 2
szkoleniem

-35

-13

-34

réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 3
szkoleniem

-18

réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 4
szkoleniem

-82

-13

réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 5
szkoleniem

-83

-21

réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 6
szkoleniem

-84

-22

réznica miedzy dniem rozpoczecia naboru a 7
szkoleniem

-30

Zrédto: o pracowanie wiasne, w tabeli uwzgledniono jedynie szkolenia podstawowe prowadzone w ramach konkretnych Dziatar
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Srednia liczba dni jaka uplywala od informacji o planowanym naborze do rozpoczecia
tegoz naboru to 31 dni, przy czym w poszczegdélnych latach, ale i naborach $rednia ta
wyglada zupelnie inaczej. Srednio najdtuzszy okres byt w roku 2011 - 35 dni, a najkrétszy
w latach 2012 i 2013 - 25 dni. Poréwnujac za$ poszczegélne Dzialania RPO WM wida¢, ze
najkrotszy okres miat miejsce w przypadku Dziatania 1.4 i 1.2 (13 i 18 dni), a najdtuzszy
w przypadku Dziatania 2.1 (98 dni). Dodatkowo - przyjmujac, ze optymalnym okresem na
zamieszczenie tej informacji jest minimum 1 miesigc!s widaé, ze niemal 50% informacji zostato
zamieszczonych wiasciwie (z odpowiednim wyprzedzeniem). Poréwnujgc te dane z okresem
trwania naboréw ($rednio 2 miesigce) mozna wnioskowaé, Ze potencjalni wnioskodawcy nie
zawsze mieli odpowiednig ilo$¢ czasu na skompletowanie dokumentacji, co zreszta byto
podkre$lane juz na etapie ewaluacji ex-ante RPO WM na lata 2014-202016 (gdzie beneficjenci
w badaniach ilo$ciowych zwracali uwage na zbyt krotki czas na przygotowanie wymaganej
dokumentacji projektowej) i zostato potwierdzone w wywiadach jako$ciowych. Majgc na
uwadze fakt, Ze najwiecej beneficjentéw czerpie informacje o mozliwosci aplikowania o $rodki
z RPO WM ze strony internetowej poswieconej RPO (wykres ponizej), trzeba przyznac, zZe
$rednio w co drugim naborze beneficjenci dowiadywali sie o planowanych naborach dos¢ p6zno.
Dodatkowo w tych informacjach zazwyczaj nie byto podawanych konkretnych dat nabordw,
ktére to pojawiaty sie na stronie internetowej najczesciej na kilka dni, a nierzadko w dniu
rozpoczecia naboru. Sytuacja taka to wynik obowigzujacych procedur wewnetrznych, zatem
jakakolwiek poprawa tego stanu rzeczy wymagataby zmiany systemowej o szerokim zakresie.
Powyzsze informacje zostaty tez potwierdzone w wywiadach z potencjalnymi beneficjentami,
ktérzy zwracali uwage na to, Ze docierajaca do nich informacja o konkursach jest czesto
spézniona. Inng wskazywang kwestig byt brak harmonogramu konkurséw, ktéry wedtug
badanych powinien by¢ ogloszony na caty okres programowania lub przynajmniej na kilka lat,
a wszelkie zmiany powinny by¢ ogtaszane przed ich wprowadzeniem?7.

Biorac pod wuwage powyzsze przeslanki zasadne wydaje sie przygotowanie
harmonograméw naboréw obejmujgcych rok czasu i unikanie wprowadzania w nich zmian
(a w przypadku takiej koniecznosci - prowadzenie adekwatnej akcji informacyjnej jeszcze przed
ich wprowadzeniem). Biorgc pod uwage dotychczasowe doSwiadczenia mozna zaktadaé¢, ze takie
systemowe rozwigzanie bedzie trudne do wprowadzenia z przyczyn organizacyjnych czy
proceduralnych. Dlatego szczegodlnie nalezy skupic¢ sie na podawaniu informacji o planowanych
naborach z co najmniej miesiecznym wyprzedzeniem. Informacje te, w miare mozliwosci,
powinny zawiera¢ juz konkretne daty (rozpoczecia i zakonczenia naboru), co pozwoli
potencjalnym zainteresowanym na odpowiednio wczesne rozpoczecie przygotowania
dokumentéw . W tym celu nalezatoby dokona¢ przegladu obowigzujacych przepiséw zaréwno
w IZ, jak i w IP2 i doprowadzi¢ do ich zmian (niektére ze zmian mogg wymaga¢ decyzji na
poziomie centralnym/ministerialnym).

Elementem wdrazania programu s3 tez wszelkie zmiany alokacji $rodkéw (np. przesuwanie
$Srodkéw miedzy Dziataniami RPO WM) powodujgce m.in. oglaszanie nowych konkursow,
wczes$niej nieplanowanych. W tym przypadku réwniez zwracano uwage na fakt, ze informacje

15 Termin przyjety na podstawie analizy danych z dotychczasowych naboréw (Srednia).

16Raport  dostepny na  stronie:  http://rpo.mazovia.pl/content/ewaluacja-ex-ante-regionalnego-programu-
operacyjnego-wojew-dztwa-mazowieckiego-2014-2020 .

17 FGI z potencjalnymi beneficjentami i partnerami spoteczno-gospodarczymi.
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o tym podawane s3g w ostatniej chwili, przez co czesto zainteresowani nie maja mozliwosci
skompletowac i ztozy¢ wymaganej dokumentacjils. W zwigzku z tym zaleca sie (podobnie jak
wyzej) zamieszczanie odpowiednio wcze$niej informacji o dodatkowych konkursach, a ponadto
wilgczanie do oceny projektéw bedacych na listach rezerwowych - co dotychczas nie byto
praktykowane.

Informowanie o naborach nie byto prowadzone wytgcznie na stronach internetowych, ale tez za
pomoca publikacji ogtoszen o naborach i artykutéw sponsorowanych w prasie. Analiza danych
w tym zakresie pokazuje, ze wskaznik produktu ,Liczba ogloszen i artykutéw sponsorowanych
w prasie” zostal znacznie przekroczony w latach 2011-2013. Tego typu artykuty/ogtoszenia
publikowane byty w dziennikach (Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita, Dziennik Gazeta Prawna)
czy tygodnikach lokalnych kolportowanych na terenie catego wojewo6dztwa mazowieckiegol®.
Zgodnie z harmonogramami dziatan informacyjno-promocyjnych i edukacyjnych publikacje te
miaty charakter niemal staty (przez caty rok) - wyjatkiem byt tylko rok 2011, kiedy te dziatania
podejmowane byty dopiero od marca - co jednak nie byto dziataniem negatywnym, bowiem
pierwszy naboér rozpoczat sie w konicu kwietniaz0.

Analiza termindw realizowanych szkolen podstawowych dla potencjalnych beneficjentow
dotyczacych przede wszystkim mozliwosci aplikowania o $rodki z konkretnego Dziatania RPO
WM wykazata, ze czesto (co najmniej w potowie przypadkéw) szkolenia te byty realizowane juz
w trakcie trwania nabor6éw. Na podstawie dostepnych danych mozna wskaza¢, ze szkolenia te
byty realizowane $rednio (w latach 2011 - 2014) 11 dni od rozpoczecia naboru. Najlepiej pod
tym wzgledem wygladat rok 2011, kiedy to szkolenia byly realizowane $rednio 1 dzien po
rozpoczeciu naboréw. Takie terminy realizowania szkolen nie byly jednak oceniane Zle przez
potencjalnych beneficjentéw, bowiem az 75% z nich uznato, Ze terminy te byty prawidtowe
w stosunku do harmonogramdéw naborow. Ocena taka moze wynika¢ z faktu, Ze szkolenia
(mimo, Ze byly realizowane juz w trakcie trwania konkurséw) odbywaly sie (w zdecydowane;j
wiekszo$ci przypadkéw) na co najmniej miesigc przed zakoniczeniem danego naboru - co
z pewnosciga pozwalato jeszcze potencjalnym beneficjentom na wprowadzenie zmian
w przygotowywanej dokumentacji konkursowej.

Takie terminy realizowanych szkolen to przede wszystkim wynik przepisow i zasad
obowigzujacych MJWPU. Szkolenia organizowane s3 bowiem na podstawie otrzymanej
dokumentacji konkursowej, ktéra trafia na 3 dni przed ogloszeniem konkursu (zgodnie
z Instrukcja Wykonawcza i procedurami Wydziatu Ogtaszania Konkursow). Powigzane to jest
z dtugotrwatym procesem konsultacji i akceptacji dokumentéw konkursowych. Dokumentacja
musi zosta¢ zatwierdzona bowiem przez Zarzad Wojewddztwa Mazowieckiego. Dopiero tak
zatwierdzona dokumentacja konkursowa moze by¢ podstawga do merytorycznego
przygotowania sie treneréw do prowadzenia zaje¢/szkolen z danego zakresu. Dodatkowo,
organizacja szkolenia wigze sie z wyborem firmy zapewniajacej sale oraz catering. Kazdy taki
wybor odbywa sie w oparciu o procedury wynikajgce z ustawy PZP, co tez wptywa na termin
szkolenia.

18 FGI z potencjalnymi beneficjentami i partnerami spoteczno-gospodarczymi.

19 Publikacje w tygodnikach lokalnych podejmowano tylko w roku 2011.

20 Roczne plany dziatan informacyjno-promocyjnych na rok 2011, 2012 i 2013 w ramach Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewo6dztwa Mazowieckiego 2007-2013; Formularz sprawozdawczy dotyczacy promocji i informacji.
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Warto zwréci¢ uwage na stosowang dotychczas dobra praktyke polegajaca na organizowaniu
(w miare mozliwosci technicznych i organizacyjnych) szkolen w siedzibie MJWPU czy innych
powigzanych instytucjach w okresie, kiedy jeszcze nie bylo wylonionego wykonawcy
zewnetrznego.

Trzeba zaznaczy¢, Zze poza szkoleniami w ramach poszczegélnych Dziatan RPO WM, MJWPU
realizowata tez szereg szkolen podstawowych (16 szkolen w latach 2011-2013) skierowanych
wylacznie do przedsiebiorcéw. Szkolenia dotyczace mozliwosci aplikowania byty realizowane
w sierpniu 2011 roku (czyli co najmniej miesigc przed pierwszym naborem w ramach Dziatania
1.5. Rozwdj przedsiebiorczosci) oraz w grudniu 2012 roku (niemal na 5 miesiecy przed
rozpoczeciem naboru w tym samym Dziataniu). Dodatkowo do tej grupy potencjalnych
beneficjentéw Kkierowano szkolenia z zakresu realizacji, rozliczania i kontroli projektéw -
szkolenia te byty realizowane przede wszystkim w Il potowie 2013 roku.

Organizowanie szkolen przez MJWPU w swojej siedzibie czy organizowanie szkolen dla
konkretnej grupy beneficjentéw moze by¢ jednym z powoddéw organizowania szkolen jeszcze
przed rozpoczeciem konkretnego naboru, co jak pokazuje powyzsza tabela - nie bylo wcale
rzadka praktyka (jedno ze szkolen donoszacych sie do konkretnego naboru zostato
przeprowadzone nawet na 2,5 miesigca przed terminem jego rozpoczecia). Ciekawych
wnioskéw dostarczytaby z pewno$cia analiza poréwnawcza efektywnos$ci?! szkolen
organizowanych z duzym wyprzedzeniem i szkolen organizowanych np. w poczatkowym
okresie trwania naboru.

Z punktu widzenia potrzeb potencjalnego beneficjenta zaleca sie prowadzenie pierwszych
szkolen dotyczacych mozliwosci aplikowania w danym Dziataniu jeszcze przed rozpoczeciem
naboru (pod warunkiem zagwarantowania réwniez wysokiej jakosci merytorycznej) lub
w poczatkowym okresie jego trwania. Tylko wtedy bowiem umozliwi sie potencjalnym
beneficjentom przygotowywanie dobrej i kompletnej dokumentacji, a jednocze$nie bedg oni
mieli czas na uzyskiwanie dodatkowych wyjasnien. Majac na uwadze istniejgce ograniczenia
proceduralne warto podja¢ dziatania w kierunku szerszego stosowania opisanej wyzej dobrej
praktyki wykorzystujac w wiekszej mierze istniejacy potencjat organizacyjny i merytoryczny
MJWPU. Rozwigzaniem mogtoby by¢ takze dokonanie wyboru wykonawcy/wykonawcow
(w obszarze wynajmu sali/cateringu) i zawarcie umowy ramowej na organizacje okreslonej
liczby szkolen w okres§lonych terminach. Z pewnoScig rozwigzaniem, ktére umozliwitoby
realizacje szkolen przed rozpoczeciem naboru bytyby tez zmiany przepiséw Instrukcji
Wykonawczej w perspektywie 2014-2020 w kierunku zagwarantowania odpowiednio
wczes$niejszego przekazywania do IP2 kompletnej i zatwierdzonej dokumentacji konkursowe;.

Pewng trudnoscia wedtug niektérych badanych byt brak wydzielonego miejsca na stronach
internetowych RPO WM, gdzie zamieszczane bylyby wytacznie informacje o wszelkich
dziataniach informacyjno-promocyjnych i szkoleniowych oraz informacje o terminach naboréw
z odpowiednim wyprzedzeniem.

21 Efektywnos$¢ rozumiana tutaj jako przydatno$¢ uzyskanych informacji na etapie aplikowania o $rodki.
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Informowaé o informowaniu. Na stronie powinna by¢ stata zaktadka, Ze w danym dniu
o konkretnej godzinie bedzie program telewizyjny na dany temat, audycja radiowa, ukaze sie dodatek
do gazety, itp.??

Badani nie zauwazaja wiec na stronach www.mazowia.eu i www.rpo.mazowia.eu informacji

zawartych w Kkalendarzu wydarzen, jak i informacji zamieszczonych w polu ,Najblizsze
wydarzenia”, gdzie zamieszczone sg wszystkie planowane dziatania promocyjne, edukacyjne
i informacyjne czy informacje dotyczace programoéw. Warto sie zastanowi¢ nad zmiang wygladu
strony (rozlozenie poszczegdlnych elementéw czy stosowane nazwy). W tym celu mozna
przeprowadzi¢ np. badanie eye-tracking wsréd potencjalnych uzytkownikéw stron. W zwigzku
z tym, ze strony internetowe RPO w calym kraju bedg ujednolicone na poziomie centralnym
(w perspektywie 2014-2020) warto przed ich uruchomieniem przetestowac/sprawdzi¢ je za
pomoca wspomnianego narzedzia.

Wykres 1. Zrédta wiedzy o mozliwoéci korzystania ze $rodkéw RPO WM (Skqd dowiedziata sie Pan/Pani
o mozliwosci korzystania ze sSrodkéw RPO WM?)
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Zrédto: opracowanie wtasne, CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=140
Jak sie okazuje, to wtasnie zamieszczane na stronach informacje i prowadzone szkolenia,

mimo swoich ograniczen, sa wskazywane jako gléwne zrdédla informacji o mozliwosci
korzystania z RPO WM (wraz z informacyjnymi portalami internetowymi). NajczeSciej ze

22 IDI z partnerem spotecznym.
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strony poswieconej RPO WM korzystali przedstawiciele JST, najrzadziej za$ przedsiebiorcy,
ktérzy w podobnym stopniu korzystali z ogélnych portali informacyjnych, jak i informacji od
znajomych.

Podobnie jak powyzej, réwniez w przypadku oceny przydatnosci poszczegdlnych Zrédet wiedzy
przy aplikowaniu o srodki RPO WM ponad potowa badanych wskazala, ze najbardziej przydatne
sg strony dot. RPO WM, a 4, ze wlasnie szkolenia. Co ciekawe - wszelkie dziatania adresowane
do szerokiego grona odbiorcéw (w TV, radiu, prasie, na bilbordach) - zostaty w tym kontekscie
ocenione bardzo nisko.

Wykres 2. Najbardziej przydatne zZrédia wiedzy przy aplikowaniu do RPO (Ktdre ze Zrédet uwaza
Pan/Pani za najbardziej przydatne przy aplikowaniu do RPO?)
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Zrédto: opracowanie wiasne, CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=140

Uznawanie stron internetowych i szkolen za najbardziej przydatne zrédta wiedzy
o mozliwosciach aplikowania moze wynika¢ z oceny i stosunku badanych do wszelkich
informacji dostepnych dla szerokiego grona odbiorcow, czyli przekazéw zamieszczanych
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np. w mediach. Mimo, Ze uznawano je za szczegdtowe, to zwracano uwage na istniejacy problem
polegajacy na trudnosci ich rozumienia.

Wykres 3. Ocena informacji dostepnych dla wszystkich (Dlaczego poszukiwali Paristwo informacji za
posrednictwem firmy konsultingowej?)

100%
67%
0,
25% 25% 25% 33% 25%
13%
s 0% 0% i 0% i 0% 0%

Do informacji dostepnych dla Informacje dostepne dla Informacje dostepne dla Informacje dostepne dla
wszystkich trudno dotrze¢ wszystkich sg wszystkich publikowane sa wszystkich sg trudne do

niewystarczajgce. zbyt pézno zrozumienia

HQgot ®JST u Przedsiebiorcy ® Pozostali

Zrédto: opracowanie wiasne, CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=140

Dodatkowym argumentem uzasadniajgcym wysoka pozycje szkolen i innych spotkan/
konferencji w rankingu przydatno$ci na etapie starania sie o $rodki jest ponizej przedstawiona
na wykresie ocena poszczegdlnych elementéw zwigzanych z naborem, aplikowaniem
i przebiegiem oceny. Na takich spotkaniach przekazywano informacje o terminach sktadania
wnioskéw, informacje tam podawane byly uZyteczne na etapach poézniejszych i ogolnie
uczestnicy chetnie poleciliby udziat w takich spotkaniach innym.

Wykres 4. Ocena spotkan/konferencji i warsztatow (W tym momencie chciatbym/chciatabym, zeby
dokonat/a Pan/Pani oceny spotkan i konferencji, w ktérych brata/a Pan/Pani udziat)

.
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innym wnioskodawcom, ktérzy chca ubiegac sie o dotacje
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dotyczacych sktadania wnioskow 1
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wnioskow

Na konferencji/spotkaniu podawano gtéwnie ogélnie
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H Raczej sie nie zgadzam H Nie zgadzam sie l Zdecydowanie sie nie zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne, CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=140

Istotnym elementem calego systemu informacyjnego i promocyjnego RPO WM s3 Punkty
Informacyjne (PI). W ramach RPO WM dziata 6 PI w catym wojewddztwie. Warto podkresli¢, ze
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az 23% potencjalnych beneficjentow korzystajgcych z pomocy punktéw informacyjnych
zwracatlo sie do nich z pytaniem o terminy i zasady poszczeg6lnych naboréw.

Samo funkcjonowanie PI tez jednak nie jest do konica zadowalajace dla beneficjentéw -
szczegblnie dotyczy to punktéw mieszczacych sie poza Warszawa, gdzie pracownicy czesto
ograniczajg sie do wskazania ulotek jako Zrodta informacjiz3.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze konkretne dzialania informacyjne i szkoleniowe
byly realizowane w powiazaniu z harmonogramami naboréw w poszczegdlnych latach,
chociaz nie zawsze z odpowiednim wyprzedzeniem w stosunku do terminéw konkursow.
Taki stan rzeczy dotyczy szczeg6lnie szkolen w przypadku konkretnych Dziatan RPO WM oraz
informowania o terminach naboréw na stronach www. Sytuacja ta jednak wynika w duzej
mierze z procedur i wymogdw prawnych, a nie btedéw instytucji odpowiadajacej za te dziatania.
Z pewnoScig pozytywnie nalezy ocenic to, ze wszystkie dziatania szkoleniowe podjete byty na co
najmniej miesigc przed zakonczeniem danego naboru (i czesto byly to juz ktéres z kolei
szkolenia24, a nie pierwsze dla danego konkursu). Lepiej (ze wzgledu na swoj ciagly charakter)
wypadaja takie dziatania jak publikacje/artykuty sponsorowane i informowanie poprzez Punkty
Informacyjne, ale tez szkolenia podstawowe adresowane do poszczegdlnych grup beneficjentow
(konkretnie - przedsiebiorcéw), ktore byty realizowane z duzym wyprzedzeniem. Zwazywszy
na fakt, ze gtbwnym Zrédtem informacji o planowanych naborach i kwestiach z tym zwigzanych
sa wlasnie takie narzedzia jak strony internetowe dotyczace RPO WM, jak i szkolenia -
niezbedne jest w przyszio$ci zwracanie uwagi na to by te dziatania byly realizowane po
pierwsze - z odpowiednim wyprzedzeniem, po drugie - by dotyczyly kazdego naboru
z osobna (dotychczas nie zawsze informacje o planowanych naborach pojawiaty sie
w aktualno$ciach), po trzecie - by zawieraly jednak szczegdélowe informacje niezbedne
potencjalnym zainteresowanym (dotyczy to zaréwno aktualno$ci, jak i szkolen).

Pytania badawcze, na ktére zostata udzielona odpowiedz w ponizszym fragmencie raportu:

e (zy na kazdym zetapéw procesu wdrazania dziatann informacyjno-promocyjnych Nadawca
dysponowat odpowiednimi zasobami? Jesli wystqpily odstepstwa, to dlaczego i jak sobie radzono
w sytuacjach odstepstw od optymalnego zapotrzebowania na zasoby?

Czy zasoby te zostaly wykorzystane skutecznie i efektywnie? Jakie czynniki sprzyjaty, a jakie utrudniaty
skuteczne i efektywne wykorzystywanie zasobow?

e Jakimi zasobami Nadawca bedzie dysponowat w przysztosci i jaka jest relacja zasobow, do zadan
w przysztej perspektywie? Jakich skutkéw dla przysztych dziatan informacyjno-promocyjnych nalezy
w zwiqgzku z tym oczekiwaé?

Analiza zasobéw obejmuje trzy rodzaje zasobow: ludzkie w kontekscie ilosciowym,
ludzkie w kontekscie kompetencyjnym i zasoby organizacyjne. W tym ostatnim przypadku
jako zasoby rozumiane s roéwniez odpowiednie procedury dziatania. Analiza zostata
przeprowadzona w oparciu o wywiady indywidualne z pracownikami IZ i IP2, zogniskowany
wywiad grupowy z potencjalnymi beneficjentami i partnerami spoteczno-gospodarczymi oraz

23 FGI z potencjalnymi beneficjentami i partnerami spoteczno-gospodarczymi.
24 Jak wspomniano wcze$niej - w wiekszo$ci przypadkéw organizowano wiecej niz 1 szkolenie, ktére byto juz
realizowane zazwyczaj w pierwszych dniach naboru.
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ustalenia z warsztatu heurystycznego. W analizie wspomagano sie tez wynikami badania CATI

z potencjalnymi beneficjentami. Analize zasob6w przedstawiono w tabeli ponize;j.

Tabela 17. Analiza zasob6w dotyczacych realizacji dziatan informacyjno-promocyjnych RPO WM

Dostepnos¢ Skutecznos$¢
Zasoby ludzkie: | Dostepnos¢ odpowiedniej | Liczebno$¢ pracownikéw nie | Bariery efektywnos$ci nie
liczebnos¢ liczby pracownikéw zalezy w | ogranicza skuteczno$ci dziatan. | wigza sie z liczebnoscig
duzej mierze od pracownikow.
harmonogramu dziatan.
Spietrzenia zapotrzebowania
maja miejsce czeSciej w
drugiej potowie roku.
Zasoby  ludzkie: | W okresie objetym ewaluacja | Badania wskazujg na wysokie | Efektywnos¢
kompetencje nie  bylo problemu z | kompetencje kadry | wykorzystania
dostepnoscia pracownikéw o | zaangazowanej w dziatania | kompetencji kadry
wysokich kompetencjach. informacyjno-promocyjne w | realizujacej dziatania
MJWPU. informacyjne i promocyjne
Skutecznos¢ wykorzystania | obnizana jest przez duzy
kompetencji w pewnej mierze | udziat czynnosci
jest blokowana przez fakt, ze z | zwigzanych z oglaszaniem
perspektywy komorki | przetargéw i ocena ofert
zaméwien publicznych osoby | oraz innych dziatan
zatrudnione w MJWPU w | ,niekreatywnych”. Warto
obszarze promocji nie majg | rozwazy¢ w tym
podstaw do oceniania jakosci | kontekscie podziat
koncepcji kampanii | wykorzystania
prezentowanych w ofertach. | kompetencji w ten sposéb,
Jest to wykorzystywane jako | by pewne osoby
argument przeciwko szerszemu | specjalizowaly sie w
wprowadzaniu kryteriow | dziataniach z  zakresu
merytorycznych. Jest to jednak | organizacji i koordynacji, a
argument nieprawdziwy, gdyz | cze§¢ odpowiadata za
kluczowi pracownicy zajmujacy | kwestie merytoryczne
sie promocja maja | prowadzonych dziatan.
do$wiadczenie z pracy w
agencjach  reklamowych i
wydawnictwach.
Zasoby Wyodrebnienie w charakterze | Formuta pracy zespotu ds. | Ograniczenie efektywnosci
organizacyjne I[P2 MJWPU, jako jednostki | promocji, dziatajacego | stanowi duza zalezno$¢
zajmujacej sie catoscig | praktycznie w  charakterze | prowadzonych dzialan od
wdrazania FE dla regionu | agencji promocyjnej, czemu | ram, narzucanych przez

(RPO i komponent regionalny
PO KL), pozwala Ilaczy¢
synergicznie  dziatania na
rzecz obu programéw i czesto
taczy¢ ich promocje w jednym
przedsiewzieciu (np. Eurobus,
kontakty z mediami).
Ograniczeniem
organizacyjnym jest brak
wystarczajacych  mozliwosci
dostosowania polityki
informacyjno-promocyjnej do
warunkéw regionalnych ze
wzgledu na sztywne wymogi
Wytycznych MIR.

sprzyja réwniez doswiadczenie
zawodowe zatrudnionych tam
0so6b.

Bariera skutecznosci dziatan
jest zbyt czeste stosowanie
kryterium 100% ceny w
przetargach

polityke komunikacyjng FE
na szczeblu krajowym -
przede wszystkim jest to
brak z jednej strony
dostepu do mediow
ogoélnopolskich, z drugiej
ograniczenia proceduralne
w Kkorzystaniu z mediow
lokalnych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

Agrotec Polska Sp. z o.0.



Pytanie badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:

o W jakim stopniu zostaly wykorzystane w trakcie wdrazania zaplanowanych dziatan informacyjno-

promocyjnych rekomendacje wynikajgce z przeprowadzonych badan ewaluacyjnych, odnoszgcych sie
do tych dziatan?

Na podstawie dokumentéw sprawozdawczych mozna ocenié, Ze wszystkie rekomendacje
sformutowane w poprzednim badaniu ewaluacyjnym zostaly wdroZone w catosci lub
czesciowo. Nie ma rekomendacji niewdrozonych z dowolnych przyczyn lub rekomendacji,
z ktorych wdrazania zrezygnowano, uznajac je za niezasadne.

Pozostate zrddia informacji (przede wszystkim wywiady z pracownikami IZ i P2, FGI
z potencjalnymi beneficjentami, CATI z potencjalnymi beneficjentami, wywiady z partnerami
spotecznymi oraz ustalenia z warsztatu heurystycznego) wskazuja na wysoki poziom wdrozenia
rekomendacji. W kilku jednak przypadkach warto sie zastanowi¢, czy nie bylby skuteczniejszy
i trafniejszy inny sposéb wdrozenia. W kilku przypadkach rekomendacje mozna tez powtérzyc¢,
gdyz z materiatu badawczego wynika, Ze wdrozenie nie usuneto problemu.

Rekomendacjg, ktéra wymaga powtorzenia - przynajmniej w ocenie osé6b realizujacych dziatania
promocyjne i szkoleniowe, a takze w S$wietle opinii potencjalnych beneficjentéw - jest
rekomendacja odnoszaca sie do ograniczenia stosowania kryterium 100% ceny w przetargach
na dziatania informacyjne i promocyjne. Kryterium to jest nadal zbyt czesto stosowane, co ma
wptyw na jako$¢ zakupywanych ustug. W niniejszym opracowaniu zaproponowano obszary, dla
ktérych mozna formutowac kryteria merytoryczne i dostepu.

Rekomendacje dotyczace wzbogacenia Planu komunikacji o kontekst regionalny tez w zasadzie
mozna podtrzymac, ale jej adresatem bedzie w tym przypadku zespo6t przygotowujacy strategie
komunikacji regionu.

Rozwinieciem zrealizowanej rekomendacji dotyczacej wprowadzenia profilowanego
newslettera jest zarysowana w obecnym badaniu potrzeba wprowadzenia narzedzi
dedykowanych. Nalezy zbadaé, czy mozna sie spodziewaé szerszego popytu na podobne
narzedzia, gdyby korzystanie z nich wigzato sie z optata abonamentowa. Na podstawie
grupowego wywiadu zogniskowanego z potencjalnymi beneficjentami mozna postawi¢ hipoteze,
zZe cieszytoby sie ono popytem w$rdd przedsiebiorcéw i umiarkowanym zainteresowaniem ]ST.
Rekomendacje odnoszace sie do uzyteczno$ci witryn internetowych 1Z i IP2 pozosta¢ musza
w zawieszeniu z uwagi na to, iZ w nowej perspektywie obowigzywa¢ bedzie zunifikowany
wzorzec strony dla wszystkich wojewddztw.

Zgodnie z Planem komunikacji sformutowanie i konsekwentne stosowanie trafnych
komunikatéw podstawowych, zaréwno w odniesieniu do RPO WM, jak i Planu komunikacji,
zapewni¢ miato spdjnos$¢ przestania i tozsamos¢ informacji przez caty okres finansowania. Do
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podstawowych komunikatéw, uwzgledniajacych specyfike wojewddztwa mazowieckiego,
naleze¢ miaty:
Fundusze Europejskie, dostepne w ramach RPO WM, wptywaja zasadniczo na rozwdj
Mazowsza;

Fundusze Europejskie, dostepne w ramach RPO WM, aktywuja gospodarke regionu;
Okres finansowania 2007-2013 to nowy bodziec do inwestowania w nasza przysztos¢;

Srodki finansowe z Funduszy Europejskich to szansa na nowa jako$¢ dziatan
spotecznych, gospodarczych i ekologicznych.

Poza komunikatami duzg wage przywiazano do samych przekazéw poprzez nadanie im cech,
ktdére spowoduja, iz jest on latwy do identyfikacji, wiarygodny, przystepny oraz praktyczny.

Przekaz jest bowiem elementem (przynajmniej potencjalnie) wspélnoty nadawcy i odbiorcy,
taczy ich ze soba. W nauce o komunikowaniu masowym przekaz (komunikat) jako termin
zastepowany jest terminem ,wypowiedz”. Przekaz przybiera rézne formy: najczesciej jest
informacja (prosta, rozszerzong, skomentowang), lub tez artykutem, wywiadem, felietonem,
reportazem, esejem, itd. Najistotniejsza role odgrywa informacja, ktora jest rodzajem
dziennikarskim (obok publicystyki) reprezentowanym w prasie, radiu, telewizji i Internecie.

Kazdy przekaz powinien charakteryzowac sie kilkoma cechami:

powinien zwraca¢ na siebie uwage i wyrodznia¢ sie wsréd strumieni wypowiedzi
zamieszczanych w prasie, radiu, telewizji i Internecie. Psychologowie dowodza, Ze uwage
wiekszo$ci ludzi, a wiec takze wiekszosci odbiorcéw medidw zwraca: to, co jest
intensywne (np. glo$ny dzwiek w radiu); to co jest wyjatkowe (maty tekst otoczony
dtuzszymi tekstami, ogltoszenia na kolumnie redakcyjnej, tekst w ramkach w sasiedztwie
tekstow nie ujetych w ramki); to, co sie stale powtarza (np. state rubryki w gazecie
i czasopi$mie); to, co jest duze (np. wielkie zblizenie twarzy w obrazie telewizyjnym,
dtugi tekst lub duza ilustracja w gazecie); to, co zmienne, urozmaicone (kolumna
gazety z tekstami i zdjeciami réznej wielkosci, tekst z akapitami réznej diugosci
i Srédtytutami z dodatkiem elementéw graficznych);

powinien by¢ zrozumialy. Najogo6lniej méwigc, zrozumienie wypowiedzi utrudniajg te
wszystkie wyrazy i zdania, ktérych bySmy nie uzyli w rozmowie bezposredniej, to znaczy
te, ktore sg obce mowie potocznej. Mowie takiej obce s3, dla przyktadu, rzeczowniki
abstrakcyjne (np. ,stan”, ,stwierdzenie”), a takze zapozyczenia (np. ,dezyderat”,
»destrukcja”, ,imputowac”, ,perturbacja”, ,dyrektywa”). Jezyk potoczny nazywa osoby
i rzeczy wprost, nie ucieka sie do omoéwien, ktére petnig czesto funkcje pustych
i pretensjonalnych ozdobnikéw. Jezyk potoczny charakteryzuje sie ekonomicznoscig,
w przeciwienstwie do jezyka pisanego, ktéry np. czesto niepotrzebnie uzywa
sformutowan typu ,godzina czasu” zamiast ,godzina”, ,dokona¢ ograniczenia” zamiast
»ograniczy¢”, ,nastgpit wybor czegos” zamiast ,wybrano co$”. Rozumieniu tekstu
przeszkadza takze uzywanie stownictwa fachowego i terminologicznego, bez ktérych
jednak nie moze sie oby¢ zadne Srodowisko specjalistéw bez wzgledu na to, czy bedg to
filozofowie, medioznawczy, gornicy czy rolnicy. Dla wtajemniczonych terminologia jest
niezwykle pozyteczna jednak dla ludzi z innych $rodowisk najczesciej jest niezrozumiata.
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Tekst bedzie bardziej zrozumialy, kiedy jego zdania beda relatywnie krotkie. Ciekawym
rozwigzaniem jest indeks czytelno$ci FOG25, ktéry ma na celu wtasnie okreslenie stopnia
przystepnosci tekstu. Jego warto$¢ oznacza liczbe lat edukacji potrzebnych do
zrozumienia tekstu. Indeks ten moze przyjmowac nastepujace wartosci:

1-6 - oznacza jezyk bardzo prosty, zrozumialy juz dla uczniéw szkoty
podstawowej;

7-9 - jezyk prosty, zrozumiaty juz dla uczniéw gimnazjum;

10 - 12 - jezyk dos$¢ prosty, zrozumiaty juz dla uczniéw liceum;

13 - 15 - jezyk dos$¢ trudny, zrozumiaty dla studentéw studiow licencjackich
16 - 17 - jezyk trudny, zrozumiaty dla studentéw studiéw magisterskich;

18 i wiecej - jezyk bardzo trudny, zrozumiaty dla magistréw i oséb z wyzszym
wyksztatceniem

Obecnie rozwijane sg narzedzia do oceny zrozumiatosci jezyka przekazu i jedno z nich26
zostanie wykorzystane w dalszej cze$ci rozdziatu do oceny treSci przekazow
kierowanych do mieszkancéw i potencjalnych beneficjentow.

powinien by¢ poprawny. Jezyk jest zawsze taki, jakim jest spoteczenstwo, ktére go
uzywa. Tekst nie poprawny pod wzgledem ortograficznym, gramatycznym,
stylistycznym, interpunkcyjnym utrudnia skuteczng wypowiedz lub powoduje fatszywe
jej rozumienie. O$miesza takze tekst, a posrednio i autora wypowiedzi. Btedy jezykowe
w wypowiedziach medialnych biorg sie albo z braku wiedzy (jezykowej), albo z braku
starannos$ci, albo z pospiechu. Podstawowe znaczenie w procesie formulowania
wypowiedzi ma ortografia;

powinien przekonywa¢. Komunikowanie perswazyjne jest jedng z istotnych dziedzin
nauki o komunikowaniu. Skuteczno$¢ przekazéw zalezy od cech nadawcow
(wiarygodnos$¢, kompetencja, bezstronnos$¢, intencje, atrakcyjnos$¢, mozliwos¢ sankcji),
cech samego przekazu (przekaz emocjonalny czy racjonalny, skala zastosowania
negatywizmu, umiejetno$¢ stosowania wzmocnien, humor i naturalno$¢ przekazu,
wnioski explicite czy implicite, ignorowanie lub obalanie argumentéw przeciwstawnych,
narastanie napiecia w komunikatach, stosowanie powtérzen) oraz cech odbiorcéw (ptec,
wiek, wyksztalcenie, pierwotne nastawienie, odbiér bierny lub aktywny). Istotna
w komunikowaniu perswazyjnym jest tez osobowos$¢ odbiorcy, ktéra ma wplyw na
ewentualne zmiany postaw. Przez osobowo$¢ rozumiemy zestaw trwatych, wrodzonych
lub wyuczonych cech psychicznych jednostki. Wyniki ustalen empirycznych pozwalaja
wyrdzni¢ cztery rdéznie reagujace na komunikaty typy osdb: osoby plastyczne (tatwo
zmieniajg postawy), osoby sztywne (trudno zmieniajga postawy), osoby reagujace
w sposoOb zréznicowany w zalezno$ci od obiektu i przedmiotu postawy oraz osoby
reagujace odwrotnie wobec sugestii zawartych w komunikacie (ang. negative
changers)?7.

25 http: //pl.wikipedia.org/wiki/Indeks czytelno$ci FOG.

26 http://logios.pl/

27 Stanistaw Michalczyk, Monika Sobariska, Komunikacja spoteczna i promocja, 2010 rok.
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W dalszej czesci podrozdziatu oceniony zostanie jezyk przekazu prowadzonych dziatan
kierowany zaréwno do og6tu spoteczenistwa, jak i potencjalnych beneficjentow.

Pytanie badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:

o (zy jezyk przekazu do ogétu spoteczeristwa jest jasny i zrozumiaty?

W stosunku do ogotu spoteczenstwa zaplanowano stosowanie nastepujacych narzedzi i form
informacyjno-promocyjnych:

Kampanie promocyjne (emisja spotéow reklamowych, audycji radiowych
i telewizyjnych, zamieszczanie ogloszen, artykutéw sponsorowanych oraz dodatkow
specjalnych (insert) w prasie, wystgpienia i wywiady w programach telewizyjnych, itp.);

Imprezy dla ogétu spoteczenstwa (organizacja imprez wtasnych takich jak: wystawy,
targi, eventy, forum, itp; uczestnictwo w imprezach organizowanych przez inne
instytucje tj. stoiska wystawiennicze, punkty dystrybucji materiatéw informacyjnych
i promocyjnych o RPO WM, punkty konsultacyjne, a takze prelekcje i prezentacje nt. RPO
WM itp.);

Internet (newsy, aktualnosci, galerie zdje¢ poswiecone realizowanym projektom - dobre
praktyki, publikacje wydawnictw i produkcji w wers;ji elektronicznej, itp.);

Materialy informacyjno-promocyjne (ulotki, informatory w wersji papierowej
i elektronicznej, produkcje multimedialne, biuletyn informacyjny, materiaty promocyjne
zawierajgce informacje teleadresowe np. adresy stron poswieconych RPO WM).

Narzedzie te miaty przekazywa¢ gléwnie informacje dotyczace korzysci, jakie ptyna
z realizowanych projektéw finansowanych z EFRR, a takze dotyczace mozliwosci aplikowania
o $rodki za pomoca jezyka charakteryzujacego sie zrozumiatos$cia, obrazowoscia, krétkimi
zdaniami, informacjami o duzym stopniu ogélnosci.

Wyniki badania CATI z mieszkancami (wykres ponizej) pokazuja, Ze w zasadzie nie ma réznic
miedzy odpowiedziami dotyczacymi RPO WM, jak i innych programéw operacyjnych. Moze to
jednak wynika¢ z faktu, ze znajomos$¢ spontaniczna poszczegdélnych programéw (w tym
RPO WM) jest na niskim poziomie. AZ 76% badanych przyznalo, Ze nie zna Zadnego
Programu. Z kolei znajomo$¢ wspomagana pokazala, ze tylko 25% kojarzy z nazwy RPO
WM.
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Wykres 5. Ocena wybranych efektéw dziatan informacyjno-promocyjnych (Jak ocenia Pan/Pani efekty
dziatan promocyjnych (np. kampanii informacyjnych) na rzecz RPO WM?)

Wiem kto moze skorzysta¢ na funduszach unijnych
przeznaczonych specjalnie dla Mazowsza

Wiem kto moze skorzysta¢ na funduszach unijnych

Chetnie stuchami informacji dotyczacych funduszy UE w woj.
mazowieckim

Chetnie stuchami informacji dotyczacych funduszy UE

Mam pytania i watpliwo$ci dotyczace Funduszy UE w woj.
mazowieckim na ktére nie uzyskatem/ am odpowiedzi

Mam pytania i watpliwo$ci dotyczace Funduszy UE w na ktére
nie uzyskatem/ am odpowiedzi

Informacje o prowadzeniu przedsiewzie¢ finansowanych z
Funduszy UE w woj. mazowieckim sformutowane sg
przystepnym jezykiem

Informacje o prowadzeniu przedsiewzie¢ finansowanych z
Funduszy UE sformutowane sa przystepnym jezykiem

Moim zdaniem tatwo znalez¢ informacje na temat Srodkow
unijnych inwestowanych w wojewo6dztwo mazowieckiego

Moim zdaniem tatwo znalez¢ informacje na temat srodkow

unijnych
H 1 - Zdecydowanie sie zgadzam H 2 - Zgadzam sie H 3 - Raczej sie zgadzam
H 4 - Raczej sie nie zgadzam M5 - NIE zgadzam sie H 6 - Zdecydowanie sie nie zgadzam

M Nie wiem

Zrédto: opracowanie wtasne, badanie CATI z mieszkaricami wojewédztwa mazowieckiego, n=1206

52% badanych uznato, Ze informacje o poszczegdlnych przedsiewzieciach przekazywane
sa przystepnym jezykiem. Jednakze az 20% nie byto w stanie na to pytanie odpowiedzie¢, co
sugeruje, ze do$¢ duza grupa badanych nie miata stycznosci z takimi komunikatami lub nie jest
ich sSwiadoma. Moze to oznaczaé, ze formutowane w tym przypadku przekazy nie byty jasne,
konkretne i zrozumiate skoro nie zostaty w zadnym stopniu zapamietane. Badania jako$ciowe
pokazaty, Ze badani nie spotkali sie nigdy wczes$niej z konkretnymi przyktadami materiatow
informacyjno-promocyjnych, ktére byly im prezentowane w trakcie prowadzonego badania.
Jedynym takim znanym Zrédtem jaki byl wskazywany spontanicznie byty tablice i tabliczki
informacyjne umieszczane przy konkretnych inwestycjach - jednak i w tym przypadku
uczestnicy spotkania nie potrafili w wiekszoSci wymieni¢ nazw konkretnych miejsc w ten

sposOb oznaczonych?s,

Wiekszo$¢ badanych zadeklarowata w trakcie badania CAT]I, ze wie kto moze aplikowa¢ o Srodki
z funduszy unijnych, ze chetnie stucha informacji ich dotyczacych oraz, ze fatwo takie informacje
generalnie znaleZ¢. Z drugiej za$ strony niemal 30% respondentéw przyznato, Ze ma pytania
i watpliwos$ci dotyczace tak RPO WM, jak i innych programéw, na ktére nie uzyskali w dalszym
ciggu odpowiedzi.

28 FGI z mieszkancami wojewédztwa mazowieckiego.
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Dobry przekaz to tez taki, ktory zbuduje u odbiorcy poczucie wiarygodnosci przekazywanej
informacji. Jak najbardziej wiarygodne Zrddta informacji uznano:

Telewizje - 23%

Strone internetowa poswiecong RPO WM - 22%

Informacyjne portale internetowe (np. onet. wp. interia. gazeta) - 13,5%

Mozna wiec zaktadag, ze to tam formutowane przekazy sa najbardziej zrozumiate dla odbiorcow,
chociaz mato ciekawe w odbiorze - co potwierdzily badania jakosciowe. Mato ciekawy przekaz
moze by¢ niestety przyczyng $wiadomego omijania wszelkich tresci z tym zwigzanych.

By lepiej zobrazowa¢ opinie mieszkancéw nt. informacji i oceny przekazu dziatan informacyjno-
promocyjnych przedstawiono ponizej wyniki badania CAWI, podczas ktérego badani mieli za
zadanie oceni¢ tekst informacyjny, billboard i spot. Zaprezentowano na wykresach usrednione
wyniki dla poszczegblnych wymiaréw prezentowanych materiatow.

Wykres 6. Tekst informacyjny2° w opinii mieszkancoéw wojewodztwa mazowieckiego

4,56
3,24 3,44
258 2,97
Tekst napisany jest Tekstjest ciekawy W tekscie sa Tekst nie jest Tekst jest
zrozumiale wszystkie wiarygodny obiektywny
najwazniejsze
informacje

Zrédto: opracowanie witasne, CAWI z mieszkaricami wojewddztwa, n=303, (opinie wyrazone na skali 1-7, gdzie
1 - Zdecydowanie sie zgadzam, 7 - Zdecydowanie sie nie zgadzam)

Badani, ktérzy zapoznali sie z przedstawionym tekstem, w najwiekszym stopniu ($rednia bliska
3 - raczej sie zgadzam) uznali, Ze jest on zrozumialy i zawiera wyczerpujace informacje. Do
stabych cech prezentowanego materiatu zaliczono obiektywizm, wiarygodno$¢ i ciekawos$é
informaciji.

Ten sam artykut poddano analizie FOG wykorzystujac do tego dostepne narzedzie na stronie
http://logios.pl. Wedtug przeprowadzonej diagnozy tekst ten osigga warto$¢ FOG z zakresu

13-17, co oznacza, ze jezyk jest trudny i wymaga od odbiorcy wiedzy z poziomu studiéw
wyzszych. Warto zaznaczy¢, ze indeks FOG na poziomie 20 osiaggajg np. teksty prawne. Ten
wynik pokazuje, ze nalezy w przysztosci wiekszy nacisk kta$¢ na upraszczanie stosowanego
stownictwa i konstrukcji w przekazach kierowanych do mieszkarnicow, co z pewnoscig przyczyni
sie do wiekszego zrozumienia i bardziej pozytywnego odbioru. By osiagna¢ ten cel zaleca sie
tworzenie tekstow, ktorych indeks FOG bedzie maksymalnie na poziomie 10-12.

29 http://rpo.mazowia.eu/g2/oryginal/2013 12/138ca78e18743a29a813be701a3fac5d.pdf; badani oceniali artykut

»+Radom stawia na rozwdj” dostepny na stronie 8.
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Wykres 7. Billboard3° w opinii mieszkanncéw wojewddztwa mazowieckiego

4,23

3,51 3,51
2,96 3,33

Billboard przyciagga Przekaz billboardu Billboard powoduje, Przekaz billboardu Billboard jest

uwage jest czytelny Ze zapamietam nie kojarzy sie z ciekawy
Fundusze Funduszami
Europejskie Europejskimi

Zrédto: opracowanie wilasne, CAWI z mieszkaricami wojewddztwa, n=303, (opinie wyrazone na skali 1-7, gdzie
1 - Zdecydowanie sie zgadzam, 7 - Zdecydowanie sie nie zgadzam)

Oceniany billboard w opinii wiekszos$ci badanych kojarzy sie wprost z Funduszami Europejskimi
oraz przycigga uwage. Gorzej jednak oceniono takie elementy jak jego czytelno$¢, ciekawo$c¢
i zapadanie w pamieci. MoZna wiec uznad, Ze przedstawiony materiat nie prezentowal w prosty
i jasny sposob informaciji.

Wykres 8. Spot3! w opinii mieszkanicow wojewddztwa mazowieckiego

491 4,77

Spot przyciggauwage  Spotjest ciekawy Spot obejrzatem/am Trudno zrozumie¢,co  Przekaz spotu nie
widza do konca z promuje spot kojarzy sie z
zainteresowaniem Funduszami
Europejskimi

Zrédto: opracowanie witasne, CAWI z mieszkaricami wojewddztwa, n=303, (opinie wyrazone na skali 1-7, gdzie
1 - Zdecydowanie sie zgadzam, 7 - Zdecydowanie sie nie zgadzam)

Zaprezentowany spot byt dla wiekszo$ci respondentéw zrozumiaty (wiadomo czego dotyczyt)
i zdecydowanie kojarzyt sie z tematyka Funduszy Europejskich. Materiat jednak nie byt w stanie
przyciagna¢ uwagi (ciekawos$¢ oceniona na $rednim poziomie) na tyle by zdecydowanie chetnie
obejrzec go do konca.

Problemem przekazéw kierowanych do mieszkancéw jest ich nieprzystepny jezyk i brak
wzbudzania ciekawosci, wskazywana za$ zaletg jest zrozumienie informacji, z ktérymi odbiorca
ma stycznos¢ - wszystkie materiaty jednoznacznie kojarzyty sie z tematykg Funduszy
Europejskich. Jednakze by kto§ przekaz zrozumiat to wpierw musi by¢ zainteresowany
zapoznaniem sie z nim w catoSci, co np. w przypadku spotu nie byto zjawiskiem powszechnym.
Kluczowa bedzie zmiana polegajaca na tym, by w efekcie przekazywane tresci byty interesujgce
dla zwyktych mieszkancow. Rozwigzaniem moze by¢ skupianie sie w tym przypadku na
wymiernych korzy$ciach, jakie ta grupa odnosi wskutek konkretnych inwestycji (dla siebie,
rodziny, miejscowosci, firmy/instytucji, w ktérej pracuje).

30 http://rpo.mazowia.eu/g2 /oryginal /2011 07/de0a291aedeel121aef5c646080b7729d.pdf

31 https: //www.youtube.com /watch?v=08CxNc69QLc
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Pytanie badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:

e (zy przekaz skierowany do potencjalnych beneficjentow Programu byt konkretny, jasny, zrozumiaty
oraz dostosowany do konkretnej grupy odbiorcéw?

W stosunku do potencjalnych beneficjentéw stosowano z kolei nastepujgce narzedzia i formy
dziatan:

o Konferencje (wlasne i na zaproszenie innych instytucji) i spotkania informacyjne
(prelekcje, prezentacje poswiecone RPO WM, dystrybucja materiatéw informacyjnych,
konsultacje eksperckie, wskazanie korzysci ptyngcych z realizowanych projektéow oraz
zachecenie do aplikowania o $rodki w zakresie okreslonym w RPO WM);

e Szkolenia i seminaria (szkolenia specjalistyczne, podstawowe, warsztaty dwudniowe,
seminaria skierowane do konkretnej grupy odbiorcéw np. beneficjenci, potencjalni
beneficjenci, konsultanci);

e Punkty informacyjne i infolinie (konsultacje indywidualne, telefoniczne i przesytane
drogg elektroniczng, a takze dystrybucja materiatéw informacyjnych i promocyjnych);

e Publikacje (podreczniki, poradniki, broszury, ulotki, wktadki, biuletyn informacyjny -
dystrybuowane na miejscu lub w terenie oraz zamieszczanie na stronach
internetowych);

e Internet (ogloszenia, wiadomos$ci, aktualno$ci, materialty programowe w wersji
elektronicznej do pobrania, itp.).

Przekazywane informacje mialy dotyczy¢ gtéwnie zasad aplikowania o $rodki RPO WM
np. terminy i tryby sktadania wnioskéw, kryteriow formalnych i merytorycznych, typéw
projektéw, w ramach ktérych mozna ubiegaé sie o dofinansowanie, zasad kontroli, rozliczania
projektéw, przyktadéw dobrych praktyk.

Jak pokazuja ponizsze wyniki badan CATI potencjalni beneficjenci bardzo dobrze oceniajg
prowadzone szkolenia. Najbardziej pozytywng ocene dostaty metody prowadzenia szkolen jako
bardzo utatwiajgce rozumienie prezentowanych kwestii. Wysoko oceniono tez jakos$¢
materiatéw i stosowany jezyk w ich trakcie.

Wykres 9. Ocena prowadzonych szkolen (Teraz prosze wskazaé, w jakim stopniu zgadza lub nie zgadza sie
Pan/Pani z nastepujgcymi stwierdzeniami dotyczqcymi szkoleri dotyczqcych aplikowania do RPO)

Sziolenie odpowiadato na moje potreby dotyczace ]_
aplikowania do RPO WM

Materialy szkoleniowe byty dobrze przygotowane

Metody prowadzenia utatwiaty zrozumienie prezentowanych
kwestii

Szkolenie prowadzone byto zrozumiatym jezykiem

HZdecydowanie sie zgadzam M Zgadzam sie H Raczej sie zgadzam

H Raczej sie nie zgadzam M Nie zgadzam sie M Zdecydowanie sie nie zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne, CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=74
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Oceniajac jednak ogo6lnie wszystkie stosowane przekazy informacyjno-promocyjne mozna
przypomnie¢ zaprezentowane wczeSniej wyniki dotyczgce oceny informacji kierowanych do
szerokiego grona odbiorcéw. Okazato sie bowiem, ze 50% badanych uwaza takie informacje za
niezrozumiate (w tym az 100% przedsiebiorcéw), a 25% uwaza, ze s3 niewystarczajace
i publikowane zbyt pézno. Jednak niewiele (11%) badanych potencjalnych beneficjentéw
uznato, ze w przekazach nalezy uprosci¢ jezyk, a jedynie 7% uwaza, ze Konieczne jest
zréznicowanie jezyka i poziomu przekazu zaleznie od potrzeb i mozliwos$ci réznych grup
odbiorcow. Przekazy kierowane do potencjalnych beneficjentow czesciej sa okreslane jako
niezrozumiate niz te kierowane do mieszkancéw, co moze wynika¢ z faktu, Ze te drugie nie
musza uwzglednia¢ specyfiki wielu , czesto réznych, grup.

Oceniajgc poziom trudnos$ci jezyka przekazéw kierowanych do potencjalnych beneficjentéw

wyliczono (tak jak w przypadku mieszkancéw) warto$¢ indeksu FOG dla dwoch fragmentow
tekstow: artykut »Kontrola projektu” dostepny na stronie

http://rpo.mazowia.eu/g2 /oryginal /2013 12/138ca78e18743a29a813be701a3fac5d.pdf oraz

informacje ,Na co mozna otrzyma¢ dofinansowanie” zawartg na  stronie

http://rpo.mazowia.eu/nabory-wnioskow/nabor-wnioskow-o-dofinansowanie-w-ramach-

konkursu-rpowm-1-5-2-2013.html i bedaca czescia ogloszenia o naborze w ramach Dziatania
1.5. W obu przypadkach warto$¢ indeksu osiaggneta wartos$¢ ponad 18, co oznacza, ze uzywany
w tych materiatach jezyk jest bardzo trudny.

Wykres 10. Ocena szczegétowosci dostepnych informacji (Prosze oceni¢ w skali 1 do 5 stopien
szczegotowosci dostepnych informacji, gdzie 1 oznacza , dostepne sq tylko najbardziej ogélne informacje” a 5
,dostepne sq wszelkie, nawet najbardziej szczegotowe informacje”)

48%

44%

10%10%

Ogot

Ptrzedsi biorcy Pozostali

S
H 1 - dostepne s3 {y'ﬁm najbardziej ogdlne informacje
M 2 - dostepne sg gldwnie ogblne informacje
i 3 - dostepne sg w rownej mierze og6lne jak i szczegétowe informacje

H 4 - dostepne sg gldwnie szczegétowe informacje

H 5 - dostepne sg wszelkie, nawet najbardziej szczegétowe informacje

Zrédto: opracowanie wtasne, CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Wiekszo$¢ badanych uwaza, ze informacje przekazywane sg w $rednim stopniu szczegdétowe,
spora cze$¢ przyznala, ze informacje te sg jednak bardzo szczegétowe. Poréwnujac poszczegolne
grupy beneficjentéow wida¢, ze najbardziej pozytywne opinie reprezentowali przedstawiciele
JST, a najmniej przedsiebiorcy. Wedtug badanych w tych informacjach zabrakto takich
elementéw jak: informacji o terminach nabordéw, mozliwo$ciach finansowania z danych Dziatan
poszczegblnych typédw inwestycji czy informacji o kwestiach oceny formalnej i merytoryczne;.
Wskazywane przez badanych braki to wynik tego, Ze przekazy te nie byly profilowane do
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poszczegblnych grup odbiorcéw, a do ogoétu. Brak informacji szczeg6towych byt tez podkreslany
w wywiadach jako$ciowych.

Informacja powinna zostac zréznicowana na dwie zasadnicze kategorie - informacja kierowana do
beneficjentow juz majgcych doswiadczenie i [os6b] chcqcych skorzystac, bez doswiadczenia.

Informacja powinna by¢é dedykowana, odpowiadajgca na konkretne potrzeby i oczekiwania. Nie
powinno by¢ informacji ,dla wszystkich” gdyz jest to informacja ,dla nikogo”. Skupi¢ sie na
beneficjencie, informowanie powinno by¢ dialogiem, a nie przekazem jednostronnyms32.

Generalnie duzo lepiej oceniono przekaz kierowany konkretnie do poszczegdlnych grup
(np. w trakcie szkolen, spotkan), a gorzej ocena ta wypada w stosunku do tych
nieukierunkowanych na poszczegdlne grupy potencjalnych beneficjentow. Zatem mozna
zaktadaé, ze wiekszg skutecznoscig i efektywnoscig cechowac sie beda dziatania promocyjne
i szkoleniowe prowadzone w ramach poszczegélnych Dziatan, a nie catego programu. Ponadto
(jak pokazata analiza mglistosci jezyka FOG), warto tworzy¢ przekazy do rdéznych grup
beneficjentéw/potencjalnych beneficjentéw, ktore beda charakteryzowac sie réznym poziomem
trudnosci. Przyktadowo - dla JST mozna kierowa¢ przekazy na poziomie FOG=18 zwazywszy na
to, ze jest to dos$¢ jednorodna grupa odbiorcéw posiadajaca doswiadczenie w odbiorze tego typu
komunikatéw, ale juz dla przedsiebiorcéw warto uprosci¢ jezyk do poziomu 13-17, bowiem
w tej grupie sg osoby z bardzo réznym wyksztatceniem oraz nie posiadajagce do$wiadczenia
w zakresie FE.

Pytania badawcze, na ktére zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:

e (zy efektem przekazu byto zwiekszenie Swiadomosci mieszkaricow wojewddztwa mazowieckiego na
temat:

- istnienia RPO WM,

- mozliwosci aplikowania o Srodki,

- korzysci ptyngcych z realizacji projektow,

- korzysci dla projektodawcéw oraz dla rozwoju regionu?

Czy informacja i promocja w ramach RPO WM zwieksza swiadomos¢ i poziom wiedzy mieszkaricow
wojewddztwa o wktadzie Unii Europejskiej w rozwdéj regionu?

Z ktorego Zrédta grupy docelowe chciatyby pozyskiwaé wiedze na temat RPO WM?
Czy mieszkaricy regionu postrzegajq efekty realizacji RPO WM w kontekscie korzysci osobistych?

Ponizszy rozdzial przedstawia ocene dzialtan informacyjno-promocyjnych RPO WM
z perspektywy mieszkancow wojewddztwa mazowieckiego. Analizy i wnioski w nim
przedstawione oparte sg gtdwnie na reprezentatywnym badaniu CATI przeprowadzonym wsrod
1206 mieszkancow wojewodztwa oraz 2 zogniskowanych wywiadach grupowych
z mieszkancami.

Mozliwosci aplikowania o SrodKi unijne

Swiadomo$¢ mozliwosci korzystania ze $rodkéw unijnych wéréd mieszkancow wojewédztwa
jest powszechna, deklarowato jg prawie 90% badanych. Potwierdzaja to takze wyniki

32 FGI z potencjalnymi beneficjentami i partnerami spoteczno-gospodarczymi.
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wywiadéw grupowych. Kwestie zwigzane z finansowaniem dziatan z funduszy unijnych s3
czym$ powszechnym i czasem wrecz oczywistym. Mozna czasem nawet odnie$¢ wrazenie, Ze
w opinii badanych wszystkie inwestycje powstajg przy wsparcia Srodkdw unijnych.

Wykres 11. Deklarowana znajomos$¢ mozliwosci korzystania ze srodkéw unijnych (Prosze powiedzie¢, czy
styszat/ta Pan/Pani o mozliwosci korzystania w Polsce ze Srodkéw unijnych?)

M Tak

H Nie

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=1206

Wykres 12. Deklaracje znajomos$ci mozliwosci korzystania ze $srodkéw unijnych w podziale na pteé

100% 96%

90% 91% 92% 90%

90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

% 4
16-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69  powyzej 70

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=1206

Na opisang powyzej deklaracje dot. mozliwosci korzystania ze Srodkéw unijnych wptyw miat
wiek respondentéw (rdéznice istotne statystycznie). Na przedstawionym powyzej wykresie
wida¢ znacznie nizsze odsetki wsrod os6b powyzej 70 roku zycia oraz nieco nizsze wsrdd oséb
pomiedzy 16 a 19 rokiem zycia. Inne analizy pokazaty, Ze niewielkie réznice wystapity pomiedzy
mieszkancami miast (90,5%) i wsi (84,7%). Pte¢ respondenta nie miata natomiast wptywu na
deklarowany poziom znajomosci korzystania ze sSrodkéw unijnych.

WhioskKi:
+ Swiadomo$¢ korzystania ze $rodkéw UE jest powszechna wséréd mieszkancow
wojewoOdztwa mazowieckiego;
o Osiggniete rezultaty sga efektem catosSci dziatan informacyjno - promocyjnych
zwigzanych z funduszami europejskimi oraz dyskursem prowadzonym na ich temat.
Wydaje sie, ze nie wymagaja juz dodatkowych wysitkéw z poziomu programoéw

Agrotec Polska Sp. z o.0.



regionalnych, moze to by¢ jeden z elementéw prowadzonych
dominujacy:

dziatan, ale nie

Mozna rozwazy¢ intensyfikacje dziatan skierowanych do o0séb, ktore nie ukonczyty 19 lat

oraz mieszkancow wsi.

Znajomos¢ nazw programow i funduszy unijnych

Mieszkancy wojewo6dztwa mazowieckiego w badaniu CATI zostali poproszeni o podanie nazw

programdéw lub funduszy unijnych. W spontanicznych odpowiedziach zdecydowana

wiekszos¢ z nich (3 na 4) nie byla w stanie poprawnie wymienic

nazwy zadnego

programu operacyjnego czy funduszu unijnego. Wyraznie dysonuje to z powszechnym

przekonaniem o obecnos$ci Unii Europejskiej i jej funduszy. Pokazuje jednak, Ze mieszkancy nie

potrafig jedynie nazywac instrumentéw jakimi owa ,Unia” sie postuguje, natomiast sg Swiadomi

jej obecnosci. Badajac doktadniej odsetki osdb, ktére deklarowaty brak

znajomos$ci nazw

programéw i funduszy uwidocznity sie niewielkie réznice ze wzgledu na miejsce zamieszkania.

Okazato sie, ze nieco cze$ciej brak znajomos$ci nazw programoéw i funduszy wykazywaty osoby

mieszkajace w miastach niz na wsi (78% do 71%). Poza tym mieszkancy wsi znacznie lepiej niz

miast potrafili wymienia¢ nazwy programoéw, szczeg6lnie PROW.

Wykres 13. Odpowiedz "Wiem, ze sg ale nie znam nazw" - w pytaniu o znajomo$¢ programow i funduszy

unijnych w podziale na subregiony

100,0%

79,9%

80,0% 76,0%

74,4% 74,7%

68,5%

60,0%

40,0%

80,5%

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=810

Réznice pojawily sie takze w przepadu subregionéw i wynosity do 12 p.p., zdecydowanie

najlepiej radzili sobie mieszkarncy subregionu radomskiego, natomiast stosunkowo najstabiej

ostrotecko-siedleckiego i warszawskiego zachodniego. Ponadto rdéznice wystepowaly jesli
wziety zostal po uwage stosunek do rynku pracy: 86% emerytéw nie potrafito poda¢ nazwy
zadnego programu, na przeciwnym biegunie znajdowali sie pracodawcy, sposrod ktérych 30%

potrafito takie nazwy podaé. Takze wyksztalcenie mialo wplyw na poziom znajomosci

programoéw. Im wyzsze, tym lepszg orientacje w tej kwestii deklarowali respondenci (wyzsze-

67%, podstawowe - 90%).
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Whioski
Zdecydowana wiekszo$¢ mieszkancéw wojewodztwa mazowieckiego nie potrafi
spontanicznie wymieni¢ nazw programéw i funduszu unijnych, chociaz deklaruja, Ze sa
Swiadomi ich istnienia;
Pojawita sie réznica w poziomie znajomos$ci nazw pomiedzy subregionami.

Znajomos¢ RPO WM

Wsréd respondentéw, ktorzy spontanicznie potrafili wymieni¢ nazwy programéw lub
funduszy unijnych zdecydowanie najczesciej wskazywano na PO KL - spontaniczne
wymienito go 12% mieszkancow wojewddztwa. PO KL pojawit sie takze w wywiadach
grupowych, wskazywany byt on jako do$¢ silna i tatwo rozpoznawana marka. Na kolejnych
miejscach uplasowaly sie PO IiS, PO IG oraz PROW - uzyskaly one po 3% wskazan. Byly to
programy, ktére bardzo mocno obecne byty w mediach.

RPO WM ,spontanicznie” uzyskato minimalny odsetek wskazan, ktéry wynosit zaledwie 0,2 %.
Jest to pierwszy z sygnatow wskazujacych, na stabo$¢ nazwy programu rozpatrywanej
w kategoriach marki.

W trakcie badania postawiliSmy takze pytanie, czy respondenci sa Swiadomi istnienia programu,
ktérego Srodki s przeznaczone specjalnie na potrzeby wojewddztwa mazowieckiego.
Swiadomo$¢ taka deklarowato zaledwie nieco ponad 5% mieszkanicéw. Zapytani jednak o to, czy
zetkneli sie z jakimikolwiek informacjami dotyczacymi srodkéw przeznaczonych specjalnie dla
wojewddztwa w juz 43 procentach odpowiedzieli twierdzaco.

Dlatego w trakcie badania mieszkancow zapytano jeszcze raz o znajomos¢ nazw programow
i funduszy unijnych, tylko tym razem przeczytano im ich nazwy. W tym przypadku nie byto juz
tak wyraznego lidera (jak w przypadku spontanicznych deklaracji). Co prawda PO KL zyskat
najwiecej wskazan, ale na podobnym poziomie byt tez PROW, PO Ii$, EFRR oraz PO IG. RPO WM
lokowat sie na koncu stawki rozpoznawanych programéw z 25% wskazan. Pokazuje to
dysproporcje pomiedzy najlepiej rozpoznawalnymi funduszami unijnymi a badanym
programem. Wskazuje jak w niewielkim stopniu zapisal sie on w pamieci mieszkancow
wojewodztwa.
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»0cena dziatan informacyjno-promocyjnych podjetych w latach 2011 - 2014 w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewdédztwa Mazowieckiego 2007 - 2013”

Wykres 14. Wspomagana znajomo$¢ programoéw i funduszy unijnych wéréd mieszkancéw wojewodztwa

% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

63%

program Romwoju Obszar wicsiic |

Program Kapitat Ludzki

Program Infrastruktura i Srodowisko 61%

Program Innowacyjna Gospodarka

Program Operacyjny Rozwéj Polski Wschodniej _ 41%

Europejski Fundusz Spoteczny

Regionalny Program Operacyjny Wojewo6dztwa
Mazowieckiego

Programy Europejskiej Wspétpracy Terytorialnej
Sektorowy Program Operacyjny Transport

Program Operacyjny RYBY

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=1067

Wykres 15. Znajomo$¢ RPO WM w podziale na wiek respondenta
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Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=1067

Przygladajac sie dokladniej odpowiedziom ,wspomaganym” znajomosci RPO WM wida¢, ze

wzrastata ona wraz z wiekiem respondentéw. Okazato sie, ze prawie 1/3 oséb powyzej 60 roku

zycia deklarowato znajomo$¢ RPO WM, w przeciwienistwie do 15 % os6b do 19 roku Zycia.

Réznice istotne statystycznie nie wystgpity w przypadku ptci oraz miejsca zamieszkania, a takze

w przypadku podziatu na miasto i wie$ (miejsce zamieszkania).
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Wykres 16. Znajomo$¢ RPO WM w podziale na subregion (miejsce zamieszkania respondenta)

40’0% _ 37,6%
35,0% -
30,0% - 25,9% 27,1%
25,0% 22,0% 22,6%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0%

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=1067

Réznice pojawily sie natomiast w przypadku miejsca zamieszkania (subregionu). Okazato
sie, ze mieszkancy subregionu ciechanowsko-ptockiego zdecydowanie czeSciej
deklarowali znajomo$¢ ROP WM niz w pozostalych czeSciach wojewddztwa. Roznice
pojawity sie takze w kategoriach zwigzanych z wyksztalceniem - 20% podstawowe do 29%
wyzsze.

WhioskKi:
Mieszkancy wojewddztwa w relatywnie niewielkim stopniu znajg nazwe i skrot RPO
WM;
W przypadku wspomaganej znajomo$ci RPO WM lokowat sie on ws$rdd najstabie;j
rozpoznawanych programéw/funduszy. Zdecydowanymi liderami byly projekty
i fundusze, ktdre objete byty duzymi kampaniami telewizyjnymi;
Uwidocznita sie réznica w znajomos$ci RPO WM w zaleznoSci od miejsca zamieszkania
i wyksztatcenia.

Korzysci ptynace z realizacji projektow

W badaniu starali$my sie nie tylko odnie$¢ do nazw i marek, ale takze do konkretnych dziatan
i wptywu RPO WM na mieszkancéw. W zawigzku z tym zapytani zostali oni o to, czy wiedza na
co przeznaczone sg $rodki z RPO WM. Co prawda wiekszo$¢ nie potrafita udzieli¢ tej odpowiedzi
(43%), ale z posrod tych, ktérzy potrafili zdecydowana wiekszos¢ (30%) wskazata na drogi.
Takze w trakcie wywiadow grupowych inwestycje powszechnie utozsamiane byty z drogami,
niezaleznie od tego, czy byt to poziom ogélnopolski czy regionalny. Warto zwroci¢ uwage, ze
wsrod odpowiedzi pojawily sie tez takie, ktdre nie mogty by¢ finansowane z RPO WM. Pokazuje
to niezbyt wysoki poziom poinformowania o efektach RPO WM.
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Wykres 17. Przeznaczanie sSrodkow RPO WM (Prosze powiedzied, jak Pan/Pani mysli, na co przeznaczone
sq Srodku z RPO WM?)

% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

inwestycje w drogi 30%

wsparcie dla przedsiebiorcéw (wsparcie inwestycji)

inwestycje w edukacje (remonty i rozbudowa szkoét i
przedszkoli)

na kulture (inwestycje w kulture)

dla rolnikéw

budowa kanalizacji i oczyszczalni
wsparcie dla bezrobotnych

badania i rozwéj

inwestycje w szpitale (na stuzbe zdrowia)
turystyke (remonty i budowa)

szkolenia, warsztaty, staze dla bezrobotnych
promowanie woj. mazowieckiego

dotacje na zatozenie firmy
upowszechnienie dostepu do Internetu

doradztwo

nie wier | +3%

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=1206

Bardziej szczeg6towo postaraliSmy sie przyjrze¢ odpowiedziom osoéb, ktére nie wiedziaty na co
przeznaczone s3 Srodki z RPO WM. Okazato sie, Ze najrzadziej niewiedze deklarowaty osoby
mieszkajace w subregionie m. Warszawa, a najcze$ciej radomskim. Nie musi oznaczac to
oczywiscie, Ze ich deklaracje sg zgodne z rzeczywistg znajomoscig przeznaczenia $rodkéw z RPO
WM - jak pokazat wcze$niejszy wykres.

Wykres 18. Odsetek odpowiedzi "nie wiem" na pytanie: "Prosze powiedzie¢, jak Pan/Pani mysli, na co
przeznaczone sg Srodku z RPO WM?" wg podregiondéw (miejsca zamieszkania respondenta)

60,0% -
50,0% - 41,9% +6.0% 17o% oo
40,0% -
30,0% -
20,0% -
10,0% -

0% -
10,0% 4 &

42,5%

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=1206
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Whiosek:
Mieszkancy nie wiedza na jakie inwestycje przeznaczone s Srodki z RPO WM,
najczesciej wskazuja inwestycje w drogi, ktédre powszechnie taczone sa z funduszami
unijnymi.

Zrédta pozyskiwania wiedzy

Zastanawiajac sie z jakiego Zrodta mieszkancy wojewo6dztwa mazowieckiego chcieliby
pozyskiwa¢ informacje zadaliSmy wcze$niej badanym pytanie, jak to wygladato do tej pory.
W pierwszej kolejnosci respondenci poproszeni zostali o wymienienie ,z pamieci” Zrddet
informacji, z ktoérych czerpali wiedze o funduszach unijnych. Zdecydowanie najczeSciej
wskazywanym Zrodtem informacji byla telewizja, nastepnie prasa i portale internetowe.
Nastepnie przeczytano im Zrdédta informacji, z ktérych mogli korzysta¢ i ponownie zapytano, czy
z nich Kkorzystali. Okazato sie, Ze nadal liderem (i to zdecydowanym) pozostata telewizja.
Jednakze pojawita sie grupa innych waznych Zrédet o podobnym poziomie wskazan tj. ok. 30%:
prasa, portale internetowe, strona RPO WM, ulotki, foldery oraz radio. Tablice informacyjne
uzyskaty 23% wskazan - z badania jakoSciowego (FGI z mieszkanicami wojewddztwa) wynika
jednak, ze przekaz tych tablic nie jest przyswajany w oczekiwany spos6b - odczytywana z niego
jest jedynie og6lna informacja, ze inwestycja dofinansowana jest ze srodkéw europejskich.

Wykres 19. Zrédta wiedzy o RPO WM (Prosze powiedzieé, gdzie zetkngt/a sie Pan/Pani z informacjami
0 RPO WM?)

% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

27%

Telewizja

Ogtoszeniai artykuly prasowe

Informacyjne portale internetowe (np. onet, wp, interia,
gazeta)

Strona internetowa po$wiecona RPO WM

Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety

Radio
0d znajomych
Tablice informacyjne

Bilbordy

Oficjalne informacje przekazywane mieszkaricom przez
wtadze gminy/powiatu

Biuletyny informacyjne

Serwisy spoteczno$ciowe

H Spontaniczne ® Wspomagane

Zrédio: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=200

Zaufanie do zrédetl informacji

Czestotliwos¢ korzystania nie musi oznaczaé¢ zaufania do poszczegélnych zrddetl, dlatego
w kolejnym pytaniu poprosili§my respondentéw o wskazanie Zrdédel najbardziej godnych

zaufania. Podkresli¢ nalezy, ze najbardziej godne zaufania Zrédta informacji uzyskaty aprobate
niespetna % mieszkancéw. Pokazuje to jak trudny jest to obszar i jak duzy panuje poziom
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nieufnosci do przekazywanych informacji. Najbardziej godne zaufania byty telewizja i strona
internetowa RPO WM. W nastepnej kolejno$ci wskazane zostaty internetowe portale
informacyjne oraz radio i prasa.

Wykres 20. Zrédia przekazu godne zaufania w opinii mieszkancéw wojewddztwa (Ktdre ze Zrédet uwaza
Pan/Pani za najbardziej godne zaufania (zawierajqce najbardziej prawdziwe informacje)?)

% 5% 10% 15% 20% 25%
ey
Strona internetowa po$wiecona RPO WM 22%

|

Informacyjne portale internetowe (np. onet, wp,

0,
interia, gazeta) 14%

Radio

Ogtoszenia i artykuty prasowe
Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety

W Urzedzie Marszatkowskim

Oficjalne informacje przekazywane mieszkanncom
przez wtadze gminy/powiatu

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=200

Pozadane zrédta informacji

Respondenci zapytani zostali takze o zrédla informacji, z ktorych chcieliby otrzymywacé
informacje o RPO WM. Dominowatly dwa, wskazywane w obu przypadkach przez 1/3 badanych
- byly to telewizja i internet. Kolejng istotng grupe stanowity: radio, prasa i plakaty, ulotki.
Podkresli¢ nalezy, ze co 5 osoba nie chce by¢ informowana (co jednoczesnie moze wskazywac,
ze 80% mieszkancéw nie ma przeciwskazan dotyczacych otrzymywania tego typu informaciji).
Dwa najbardziej preferowane Zrddta informacji zalezne bylty w duzej mierze od wieku
respondentéow: im mtodsi byli badani tym bardziej preferowali internet, natomiast wraz
z wiekiem wzrastata che¢ korzystania z telewizji. Co prawda radio wskazywane byto przez
zdecydowanie mniejsza grupe respondentéw, ale zalezno$¢ od wieku byta podobna jak
w przypadku telewizji. Starsi preferowali bardziej klasyczne Zrddta przekazu, natomiast mtodsi
te oparte na internecie.
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Wykres 21. Preferowane Zrédta informacji (Prosze powiedzie¢ w jaki sposéb chciatby/a Pan/Pani by¢
informowany/a o RPO WM?)

% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Telewivie. |
itormaciaw Internece |+
racio. | 1+
Ogtoszenia i artykuty prasowe _ 15%
Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety 13%
Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez 8%
wtadze gminy/powiatu °
Bilbordy 7%
Biuletyny informacyjne 6%

Nie chciatbym by¢ informowany 19%

|

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=1206

Zakres pozadanych informacji

Mieszkancy pytani byli nie tylko o pozadane Zrédla informacji, ale takze o zakres informacji
jakie chcieliby uzyskaé. Okazato sie, ze Kluczowe sa dla nich informacje o $rodkach,
z ktorych mogliby osobiscie skorzysta¢ i o sposobach przyznawania tych srodkow.
W nastepnej kolejnosci wskazano na korzysci dla miejscowosci, w ktorej mieszkajg oraz firmy,
w ktorej sa zatrudnieni. Kwestie informacyjne i bardziej ogélne wskazywane byty w dalszej
kolejnoséci. Pokazuje to, ze mieszkancy podchodza do s$rodkéw unijnych bardzo
funkcjonalnie, z perspektywy osobistych Kkorzysci i ew. korzysci dla najblizszego
otoczenia - miejsca zamieszkania i firmy, w ktérej pracuja.

Wykres 22. 0 czym chcieliby wiedzie¢ mieszkancy wojewddztwa w kwestii RPO WM (Prosze powiedzie¢
jakie informacje o RPO WM chciatby/aby Pan/Pani otrzymywac?)

% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

$rodkach, z ktérych mégtbym/mogtabym skorzystaé

T 34%
osobiscie

|

sposobach przyznawania srodkéw — 25%
$rodkach, z ktérych moze skorzysta¢ miejscowos¢, w ktorej 249
mieszkam — 6

inwestycjach finansowanych z RPO _ 20%
Nie potrzebuje zadnych informacji na temat RPO (nie
—
czytamy)
$rodkach, z ktérych moze skorzystac firma, w ktdrej jest
- 15%
zatrudniony/a

przyczynach, dla ktérych $rodki trafiaja do tych, a nie
innych odbiorcéw

sytuacjach, gdy srodki przydzielane s nieuczciwie
dalekosieznych skutkach Programu
postepach w wykorzystaniu Srodkéw Programu

trudno powiedzie¢

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami n=1206
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Ze wzgledu na znaczny odsetek osdb, ktore nie byly zainteresowane pozyskiwaniem informacji
o RPO WM analizie poddana zostala ta grupa. Wyraznie wida¢ (wykres ponizej), zZe
zapotrzebowanie na informacje dotyczaca RPO WM spadalo wraz z wiekiem. Szczegdlny spadek
zainteresowania (oznaczony na wyKresie najwyzszym stupkiem) widoczny jest wsrod osoéb
powyzej 50 roku zycia. By¢ moze dlatego, Ze nie widza mozliwosci uzyskania osobistych
korzysci.

Wykres 23. Analiza odpowiedzi "nie potrzebuje Zadnych informacji na temat RPO" w odpowiedzi na

pytanie "Prosze powiedzie¢ jakie informacje o RPO WM chciatby/aby Pan/Pani otrzymywac?" wg wieku
respondenta

40,0% -
35,0% - 33,1%

30,0% - 27,4%
23,2%

25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
,0%
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Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami n=228

Mieszkancy wojewddztwa mazowieckiego zostali takze zapytani o swoje potrzeby informacyjne
zwigzane z jednej strony z kwestiami dotyczacymi funduszach unijnych, z drugiej z funduszami
dedykowanymi dla Mazowsza. W pierwszej kolejnosci zapytaliSmy ich jednak o poziom
poinformowania na tych dwdch wymiarach. Okazato sie, Zze duzo wyzszy poziom
poinformowania dotyczyt ogélnie funduszach unijnych niz tych przeznaczonych specjalnie dla
Mazowsza. Jest to szczegdblnie istotne poniewaz rownoczes$nie respondenci deklarowali bardzo
zblizony poziom zainteresowania informacjami ogélnymi, jak i regionalnymi. Pokazuje to, Ze
istnieje potrzeba i oczekiwanie na informacje dotyczace funduszy regionalnych. W przypadku
pozostatych badanych kwestii odpowiedzi dotyczace ogolnie funduszy i funduszy regionalnych
plasowaty sie na podobnym poziomie.

Tabela 18. Por6wnanie potrzeb informacyjnych dotyczacych $rodkéw unijnych i RPO WM ($rednia dla
skali 1-6, gdzie 1 oznacza zdecydowanie sie zgadzam, a 6 - zdecydowanie sie nie zgadzam)

Stwierdzenie Ogodlnie RPO WM
Styszalem/am duzo o funduszu unijnych 2,69 3,38
Gdybym chcial/a sie dowiedziec¢ czegos na temat Srodkow unijnych 2,65 2,70
wiedzial/a bym gdzie szukac takich informacji
Moim zdaniem latwo znaleZ¢ informacje na temat $Srodkéw unijnych 2,61 2,63
Chcialbym zeby w przysztosci docieraly do mnie informacje o 3,05 2,97
prowadzeniu przedsiewzie¢ finansowanych z Funduszy UE
Informacje o prowadzeniu przedsiewzie¢ finansowanych z Funduszy 3,03 3,05
UE sformulowane s3 przystepnym jezykiem
Mam pytania i watpliwos$ci dotyczace Funduszy UE w na ktére nie 4,17 4,15

uzyskalem/ am odpowiedzi
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Informacje o prowadzeniu przedsiewzie¢ finansowanych z funduszy UE 2,60 2,58
s3 wiarygodne

Chetnie stuchami informacji dotyczacych funduszy UE 2,99 2,96
Przekazywane informacje zachecaja do bardziej szczegé6lowego 3,04 3,02
zainteresowania sie funduszami unijnymi

Wiem kto moze skorzysta¢ na funduszach unijnych 3,01 3,04
Informacje o przedsiewzieciach zrealizowanych z funduszy UE oparte 2,40 2,43
s3 na faktach

Dziatania promocyjne dotyczace funduszy unijnych docieraja do 3,52 3,52
wszystkich, do ktérych powinna dotrze¢

Interesuja mnie informacje o sposobie wydatkowania pieniedzy 2,92 2,86
unijnych

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=1206

WhioskKi:

Telewizja jest gtdwnym zZrédtem informacji o RPO WM, do innych waznych Zrédet naleza
- prasa, internet oraz radio;

Najwiekszym zaufaniem mieszkancow ciesza sie telewizja i strona internetowa RPO WM;
Najbardziej pozadane Zrédta informac;ji to telewizja i internet. Ich znacznie uzaleznione
byto od wieku respondentéw: im mtodsi byli badani tym bardziej preferowali internet,
natomiast wraz z wiekiem wzrastata che¢ korzystania z telewizji;

Mieszkancy podchodza do $rodkéw unijnych bardzo funkcjonalnie i chca dowiadywaé
sie o mozliwosciach osobistych korzysci i ew. korzySci dla najblizszego otoczenia -
miejsca zamieszkania i firmy, w ktérej pracuja;

Istnieje potrzeba ws$réd mieszkanicow wojewodztwa mazowieckiego dotyczaca

informacji o funduszach unijnych przeznaczonych dla regionu.

Korzysci z RPO WM

W ramach badania mieszkancy zostali poproszeni o ustosunkowanie sie do kwestii zwigzanych
z korzy$ciami, ich brakiem lub procesami niekorzystnymi zwigzanymi ze sSrodkami finansowymi
z UE. Odpowiedzi udzielali na 6 punkowej skali, w ktérej (po przekodowaniu) warto$¢
6 oznaczata, ze zgadaja sie z przedstawionym stwierdzeniem, natomiast 1, ze kompletnie sie

z nim nie zgadzaja.

Deklaracje respondentéw wyraznie wykazuja, ze mieszkancy korzysci ze $rodkéw UE widza
gltéwnie w szerszej perspektywie - wojewddztwa, przedsiebiorcéw, gospodarce wojewddztwa,
rynku pracy (nowych miejsc), miejscowosci, w ktérej mieszkajg - a dopiero na samym korcu dla

siebie.
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Wykres 24. Analiza korzysci korzystania ze $rodkéw UE w opinii mieszkancéw (6-zdecydowanie sie
zgadzam, 1-zdecydowanie sie nie zgadzam)

Uwazam, Ze rozwdj wojewo6dztwa mazowieckiego w duzej
mierze jest mozliwy dzieki Srodkom z Unii Europejskiej

-J
Dzieki Srodkom z UE wojew6dztwo stato sie bardziej 347
atrakcyjnym miejscem do zamieszkania !

Pieniadze z UE wplywaja na rozw6j matych i $rednich
przedsiebiorstw na Mazowszu

Dzieki srodkom z UE wojewo6dztwo stato sie bardziej 314
atrakcyjne turystycznie ’

Dzieki srodkom z UE lokalne przedsiebiorstwa (na
Mazowszu ) staty sie bardziej konkurencyjne

Dzieki Srodkom z UE na Mazowszu pojawito sie wiecej 293
inwestoréw zagranicznych !

Moim zdaniem, w woj. mazowieckim fundusze UE s3
przeznaczane na zaspokojenie prawdziwych potrzeb regionu 2,81
ijego mieszkancow.

Dzieki Srodkom z UE w wojewddztwie jest wiecej nowych

L 2,57
miejsc pracy
Uwazam, Ze w woj. mazowieckim fundusze UE s3 253
przyznawane w sprawiedliwy sposéb. !
Czuje, Ze osobiscie zyskatem dzieki inwestycjom z
P . s g . 2,20
wykorzystaniem $rodkéw unijnych w naszym wojewédztwie
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=1206
Zagrozenia RPO WM

W badaniu zastosowano tez zabieg polegajacy na wyrazeniu stosunku mieszkancéow do
najczesciej pojawiajacych sie na forach dyskusyjnych negatywnych stwierdzen dotyczacych Unii
Europejskiej i funduszy europejskich. Dzieki temu pojawita sie mozliwo$¢ poznania skali tego
zjawiska. Odpowiedzi udzielano na takich samych zasadach jak w przypadku poprzedniego
badania.

Wsrdéd tego typu pogladdw mieszkanicy w najwiekszym stopniu zgadzali sie ze zdaniem
twierdzacym, ze na Srodkach unijnych korzystajg gtéwnie Ci, ktorzy potrafia pozyskiwac
pieniadze, a nie najbardziej potrzebujacy. Podnosi to problem wspominanej wczesnie wiedzy
o marce budujgcej zaufanie do niej i wskazuje jednocze$nie, Ze istnieje silne przekonanie
o niewtasciwym wydatkowaniu $rodkéw. Poglad ten wzmacnia kolejne stwierdzenie, ktére
otrzymato drugi z kolei poziom akceptacji. Firmy, ktdre nie korzystaja z dotacji UE staja sie mniej
konkurencyjne, czyli korzystanie ze sSrodkdw UE staje sie niejako konieczne do funkcjonowania
na rynku. Pozostate odpowiedzi uzyskaty odpowiedzi ponizej sSredniej mozliwej do uzyskania
w tym pytaniu. Mozna to interpretowac jako brak wiekszo$ciowej zgodny na te poglady. Warto
jedynie zwr6ci¢ uwage, na relatywnie wysoki poziom akceptacji twierdzenia, ze o $rodkach
unijnych méwi sie ciggle to samo, nic sie nie zmienia. Wskazuje to na oznaki zmeczenia
informacja o funduszach unijnych i zblizajaca sie konieczno$ciag od$wiezenia przekazu.
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Wykres 25. Analiza stosunku mieszkancéw do negatywnych stwierdzenn dot. funduszy unijnych (6-
zdecydowanie sie zgadzam, 1-zdecydowanie sie nie zgadzam)

Z funduszy europejskich korzystaja przede wszystkim ci, |
A T . PR . . 3,81
ktérzy umieja sie o nie starac, a nie najbardziej potrzebujacy
Firmom, ktére nie korzystaja z dotacji UE trudno 326
konkurowac z tymi, ktére uzyskaty dofinansowanie ’

0 $rodkach unijnych méwi sie ciagle to samo - nic sie nie
zmienia
Pieniadze ze $rodkéw UE sa masowo defraudowane
(rozkradane)

Za czesto mowi sie o Srodkach unijnych sg inne wazne
tematy

Srodki z UE przyczyniaja sie do wzrostu cen
Fundusze unijne przyczyniaja sie do niebezpiecznego
wzrostu zadtuzenia samorzaddw i panstwa

Informacje o inwestycjach realizowanych przy wsparciu z
funduszy europejskich to propaganda sukcesu

Wiekszo$¢ inwestycji dofinansowanych z FE to inwestycje
nietrafionei nieoptacalne

Mam juz dosy¢ stuchania o srodkach unijnych

Ze srodkow UE korzystaja przede wszystkim firmy
zagraniczne, a nie polskie

Fundusze unijne to narzedzie kolonialnej eksploatacji Polski

Informacje o inwestycjach realizowanych przy wsparciu z
funduszy europejskich sa nieprawdziwe
Firmy korzystajace z pieniedzy UE narazaja sie na
bankructwo

Fundusze unijne bardziej szkodza rozwojowi wojewo6dztwa

L .. . 1,34
mazowieckiego niz go wspomagaja

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Zrédto: wyniki badania CATI z mieszkaricami, n=1206

Whioski:
Korzysci dostrzegane z RPO WM kolidujg z potrzebami informacyjnymi, w ktérych
mieszkancy oczekujg korzysci najpierw dla siebie, p6Zniej miejsca pracy i zamieszkania,
a dalej wojewddztwa i Polski, natomiast RPO WM postrzegany jest jako dajgcy korzysci
o charakterze ogélnym, a nie indywidualnym.

Wida¢ pierwsze oznaki zmeczenie mieszkancéw wojewddztwa monotonig informacji
o funduszach unijnych.

Pytania badawcze, na ktdre zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:
o Jaka jest Swiadomosc¢ spontaniczna i wspomagana marki RPO WM? Jaka jest rozpoznawalnos¢ skrétu i
petnej nazwy Programu?
e Jakie skojarzenia budzi marka RPO WM u roznych grup docelowych? Jaka wiedza towarzyszy
rozpoznawalnosci marki - réwniez u réznych grup docelowych? Jaki jest wizerunek RPO WM w oczach
réznych grup docelowych?

e Jakie sq stabe, a jakie mocne strony wizerunku marki RPO WM? Jak ksztattuje sie jej unikatowos¢
(wyréznialnosé), jaki jest stosunek do marki (szacunek lub jego brak) oraz jego adekwatnos¢ do
pozgdanego sposobu postrzegania wsréd réznych grup
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Starajac sie zbada¢ zakres skojarzen marki RPO WM wsréd réznych grup mozna wyraznie
dostrzec, ze potencjalni beneficjenci reprezentuja podobny poziom $wiadomosci i perspektywe
co og6t mieszkancéw. Podobnie jak mieszkancy identyfikuja oni przede wszystkim pojecia
ofundusze unijne” czy ,fundusze europejskie”, utozsamiajac z nimi wszystkie inwestycje
publiczne, ktére moga obserwowaé w swoim otoczeniu, réwniez dofinansowane ze $rodkéw
budzetu panstwa badz regiondéw. Ze zmiang tej sytuacji mamy do czynienia zazwyczaj woéwczas,
gdy potencjalny beneficjent rozpocznie starania o fundusze unijne (o ile nie powierzy on
pozyskania dofinansowania wyspecjalizowanej firmie). Wyjatek stanowig przedstawiciele ST
i parterow gospodarczych i spotecznych - ktérzy mieli juz do czynienia z dotacjami
europejskimi.

W ponizszej analizie skoncentrujemy sie wilasnie na mieszkancach i potencjalnych
beneficjentach, ktérzy swoje perspektywe opieraja gtdbwne na postrzeganiu, a nie na wiedzy.
Kolejnym waznym elementem prowadzonej analizy jest powszechny brak swiadomosci istnienia
poszczegblnych funduszy unijnych, a co za tym idzie trudnosci z przyporzadkowaniem do nich
konkretnych skojarzen. Dlatego w toku badania rozpatrywano je jako catos¢.

Badani poproszeni oni zostali o wyrazenie skojarzen zwigzanych z funduszami unijnymi.
Skojarzenia podzielone zostaty na dwie grupy pozytywnych i negatywnych (zgodnie ze
znaczeniami nadawanymi im przez respondentéw). Wsrod pozytywnych skojarzeni dominowaty
dwa gléwne nurty. Pierwszy zwigzany byt ze Srodkami unijnymi (dofinansowaniem) -
przektadal sie on na

kwestie zZwigzane

Z inwestycjami, rozwojem, Q.

eys

dobrobytem, nowymi 3
technologiami, = drogami <

youhi Aujom

flagalepsze zarobki

edoing

inwestycje

(o]
[&]
i autostradami - £

réoznorodnosc

eloeibajul

amou

generalnie z korzysSciami

a1Bbojouydsa} amou
inne

wynikajacymi
z  cztonkostwa  Polski
w UE. Drugi zwigzany byt

wsparcie

z symbolami unijnymi jak
flaga czy hymn, ale takze
dalej idacymi za nimi:

ofinansowanie

wskazywanym brakiem hymn

wspdlnotg oraz czesto

granic, wolno$cig, szansg, : s
euorpayy olnosc PeZpieczenstwo

réwnoscia o
. szansa v~y

i réznorodnoscia.
Pozytywne skojarzenia zebrane w trakcie badania prezentuje infografika (im wieksze stowo tym
skojarzenie pojawito sie cze$ciej).

Agrotec Polska Sp. z o.0.



Pamieta¢ jednak nalezy, ze badani zwracali takze uwage, na negatywne skojarzenia. W tym
przypadku jedno skojarzenie wyraznie dominowato. Zwigzane ono bylo z UE jako systemem
administracyjno-prawnym i biurokracja. Skojarzenie to miato kilka wersji. Jedna dotyczyla
kontroli, narzucania swojej perspektywy, ktére przechodzito w utrate suwerennos$ci, dominacje
i ograniczenia. Kolejne
zZwigzane byto

@
&
braj solidarnosci 3

brak jednomysinosci 3

I { : J1dtugi §

y/ negatywnymi
zjawiskami jakie mogg
by¢ zZwigzane

N
~
0

]

wajqoud
dofinansowania

omyslaizpoyz

oSOUMOI3IU

z  biurokracjg, jak

9190q04zaq

A

marnotrawstwo,
nieprawidtowosci czy

yS yeiq

brak tozsamosci narodowej

korupcja. Nastepne

klamstwosz

T dyrektywy

i emigracja. Stowem w

oAgSEJJouI W

globalizacja

negatywnym $wietle
skojarzenia zwigzane
byty 2
z  niefunkcjonalnym

inne

autorytaryzm

brak decyzyjnosci
1ID0SOUUaIoMNS

yeiq

uazielo
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&

systemem

potegujacym
negatywne zjawiska.

emigracja
konserwatyzm brak granic

oaysoqn
brak zdecydowanych dziatan

ogrniczenia

r

Whnioski:

Potencjalni beneficjenci i mieszkancy posiadaja podobng charakterystyke w zakresie
postrzegania funduszy unijnych;

Brak jest wyraznie wyodrebnionych skojarzen dotyczacych RPO WM, ze wzgledu na
niska $wiadomos$¢ nazwy jako marki;

Pozytywne skojarzenia koncentruja sie wokdét srodkéw unijnych i braku granic,
a negatywne wokét szeroko rozumianej biurokracji.

Mieszkancy i potencjalni beneficjenci wojewddztwa funkcjonujg w sytuacji zalewu informacji,
w tym zalewu informacji dotyczacej UE. Funkcjonuje powszechne przekonanie
o wszechobecnosci $rodkéw z UE, szczegllnie w obszarze inwestycji. W ramach badania
staraliSmy sie wyodrebni¢ wymiary RPO WM jako marki. Ponize zostang opisane trzy kluczowe:
wyroznialno$¢, wiedza oraz obietnica marki (méwiaco o oczekiwaniach wobec marki).
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Rysunek 2. Wymiary RPO WM jako marki

o charakteryzuje sie ona bardzo niskim poziomiem wyré6znialno$cii nie jest
taczona z konkretnymi inwestycjami,

Un i ka tO WO'S,' é RP 0 e nie dopracowata sie rozpoznawalnego znaku, poza hastem "Mazowsze serce
WM jako marki

Polski" (gdzie litera M stylizowana jest na serce),

* RPO WM nie udato sie stworzy¢ na tyle silnego wizerunku, zeby zostat on
W pamieci mieszkancow.

e wiedza o RPO WM jest stosunkowo niewielka i potaczona gtéwnie z jedna

Wi e dz a o marce korzyscia (drogami),

RPO WM » pozostate korzysci uzyskaty niewielki odsetek wskazan, duzo byto tez
wskazywanych btednie (nie mozna ich byto uzyska¢ z RPO WM).

Ob 1 etn Ica RP 0 »biorac pod uwage oczekiwania mieszkancéw, okazuje sie, ze mogg czuc sie
- - zawiedzeni, poniewaz hierarchia potrzeb i korzysci wydaje sie ,odwrécona”.
WM jako marki

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania
Unikatowo$¢ marki RPO WM

Patrzac na RPO WM jako marke wyraznie wida¢, Ze charakteryzuje sie ona bardzo niskim
poziomie wyréznialnoSci i nie jest taczona z konkretnymi inwestycjami. Same inwestycje
przypisywane sg ogoélnie funduszom unijnym. Nie dopracowata sie rozpoznawalnego znaku,
poza hastem "Mazowsze serce Polski" (gdzie litera M stylizowana jest na serce). Mieszkancy
wojewodztwa funkcjonuja w sytuacji zalewu informacji, w tym zalewu informacji dotyczacej UE.
Funkcjonuje powszechne przekonanie o wszechobecnosci $rodkéw z UE, szczegélnie
w obszarze inwestycji. Na tym tle RPO WM nie udato sie stworzy¢ na tyle silnego wizerunkuy,
zeby zostal on pamieci mieszkancéw. Tym bardziej, ze musiat on konkurowacé z innymi nazwami
programdéw o zasiegu ogdlnopolskim. Szansg dla RPO jako marki bylyby wyrazne dziatania
o charakterze ogolnopolskim (w potaczeniu z RPO w innych wojewddztwach), ktoére
pozwolitoby sie osadzi¢ w $§wiadomos$ci mieszkancéw jako $rodki skierowane do konkretnych
regionow.

Wiedza o marce RPO WM

Innym badanym wymiarem RPO WM jako marki byta wiedza o niej. Okazato sie, Ze jest ona
stosunkowo niewielka i potaczona gléwnie z jedna korzyscig (drogami). Pozostate korzysci
uzyskaty niewielki odsetek wskazan duzo byto tez wskazywanych btednie (nie mozna ich byto
uzyska¢ z RPO WM). Pokazuje to, Ze wiedza o marce RPO WM jest niewielka i tgczona z innymi
programami unijnymi. Z drugiej strony pokazuje to, Ze istnieje bardzo duzy obszar do rozwoju
marki w tym wymiarze. Pierwszym korkiem jest jednak wyréznienie sie RPO na tle innych
marek programdéw unijnych.

Adekwatnos$¢ sposobu postrzegania marki RPO WM

Okazuje sie, biorgc pod uwage oczekiwania mieszkancéw, ze moga oni czu¢ sie zawiedzeni,
poniewaz hierarchia potrzeba i korzysci wydaje sie ,odwrocona”.
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Jednym z elementéw badania byta ocena dziatan informacyjno-promocyjnych skierowanych do
potencjalnych beneficjentow. Potencjalni beneficjenci zostali wskazani w Planie komunikacji
RPO WM. Zaliczajg sie do nich:

jednostki samorzadu terytorialnego (jst), ich zwigzki i stowarzyszenia,
jednostki organizacyjne jst posiadajace osobowos$¢ prawna,

zaktady opieki zdrowotnej dziatajgce w publicznym systemie ochrony zdrowia,
jednostki naukowe,

instytucje otoczenia biznesu,

parki narodowe i krajobrazowe,

Panstwowe Gospodarstwo Le$ne Lasy Paristwowe i jego jednostki organizacyjne,
instytucje kultury,

organizacje pozarzadowe,

kosScioty i zwigzki wyznaniowe oraz osoby prawne ko$ciotéw i zwigzkow
wyznaniowych,

jednostki sektora finanséw publicznych posiadajace osobowo$¢ prawng,

sp6tki wodne,

przedsiebiorcy, w tym MSP,

inni beneficjenci33.
Na potrzeby badania i realizacji proby badawczej badania CATI potencjalni beneficjenci zostali
zagregowani w wyzsze kategorie:

przedstawiciele |ST

przedsiebiorcy

pozostali beneficjenci

Tak wyznaczone kategorie 1acza potencjalnych beneficjentéw podobnych do siebie pod
wzgledem specyfiki podmiotu, poziomu poinformowania o RPO, potrzeb i wskazywanych barier.

Stopien poinformowania oraz wiedzy na temat RPO WM

Pytania badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:

e (zy podjete dziatania przyczynity sie do trwatego zwiekszenia swiadomosci potencjalnych
wnioskodawcéw o Programie?

e Jaki jest stopienn poinformowania potencjalnych beneficjentéw na temat RPO WM w przekroju
terytorialnym oraz w podziale na grupy wskazane SzOP?

Zaczynajac od stopnia poinformowania potencjalnych beneficjentow o RPO WM widaé
zdecydowane réznice pomiedzy wymienionymi grupami. Przedstawiciele JST charakteryzujg sie
zdecydowanie wyzszym poziomem wiedzy dotyczgcej RPO niz pozostate grupy. By¢ moze

33 Okre$leni w  Szczegbétowym Opisie Priorytetéw Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Mazowieckiego 2007 - 2013.
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wynika to z faktu, Ze praktycznie nie ma na Mazowszu ]ST, ktére by nie aplikowato o srodku
z RPO. Nizszy poziom poinformowania o RPO WM panuje w pozostatych grupach potencjalnych
beneficjentdw. Przy czym najmniej poinformowang grupa sa przedsiebiorcy - w tej grupie
ponad polowa badanych nie styszata o RPO. Nalezy przy tym zwroci¢é uwage, Ze grupa
przedsiebiorcéw jest zdecydowanie liczniejsza w pordéwnaniu do pozostalych, a przede
wszystkim sktada sie z wielu segmentéw o rdéznych potrzebach: w jej sktad wchodza
przedsiebiorcy najwieksi, $redni, mali i mikroprzedsiebiorcy, o zréznicowanym poziomie
wyksztatcenia, charakterze dziatalnosci, dziatajacy w réznych branzach. Implikuje to czesto brak
zainteresowania wsparciem z RPO - duza cze$¢ przedsiebiorcow prowadzi dzialalnos¢
ekstensywnie i nie odczuwa potrzeby rozwoju przedsiebiorstwa, zapewniajgcego stabilne
utrzymanie, czesS¢ moze by¢ w trudnej sytuacji finansowej, wykluczajacej aplikowanie. Ponadto
mniejsi przedsiebiorcy, dziatajacy na obszarach wiejskich (a jest to w prébie znaczaca liczebnie
grupa), sa w pierwszej kolejnosci klientami PROW, a nie RPO. W przypadku grupy
przedsiebiorcéw, naturalnym zjawiskiem jest réwniez to, ze do duzej czesci jej przedstawicieli
nie udaje sie dotrzec z przekazem o RPO, z uwagi na samg jej liczebnos¢.

Wykres 26. Stopieni poinformowania o RPO WM

JST

Przedsiebiorcy

Pozostali

Ogoétem

B Odestek respondnetéw, ktorzy styszeli o RPO H Odestek, respondnetéw, ktorzy NIE styszeli o RPO

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Samorzadowcy, jako grupa bardziej homogeniczna, stanowig do$¢ zwartg i tatwa do
zidentyfikowania w procesie komunikacji grupe intereséw, posiadajaca czesto wypracowane juz
w poprzednim okresie programowania kanaty pozyskiwania informacji, czym nie dysponujg z
reguty przedsiebiorcy, szczegdblnie niezrzeszeni w organizacjach pracodawcéw, branzowych czy
w Kklastrach. W tych okoliczno$ciach fakt, iz nieomal potowa respondentéw z grupy
przedsiebiorcéw styszata o RPO, uzna¢ nalezy za sukces prowadzonych dziatan. Z wywiadéw
pogtebionych z pracownikami IP2, z wywiaddw z partnerami spoteczno-gospodarczymi oraz FGI
z potencjalnymi beneficjentami i partnerami spoteczno-gospodarczymi wynika, Ze szczeg6lnie w
ostatnich latach (od 2011 r.) wsréd przedsiebiorcow wzrasta Swiadomos$¢é mozliwosci uzyskania
wsparcia ze $rodkéw unijnych (cho¢ nie zawsze identyfikowanych jako RPO). Korzystanie ze
$rodkéw unijnych zostato zarazem przez te grupe ,oswojone” i postrzegane jest jako $rodki,
o ktdére warto zabiega¢, gdy wczesniej czesto przedsiebiorcy uwazali, Ze jest to nieefektywne z
uwagi na konieczno$¢ duzego zaangazowania zasobdw firmy w obstuge zwigzanych z tym
procedur, poza tym wymaga otwarcia firmy na dodatkowe czynnosci kontrolne, co nie jest raczej
wsrod przedsiebiorcéw popularne. Na zmiane tego nastawienia wplywa z jednej strony bardziej
realistyczna ocena trudnosci w tym obszarze, z drugiej, ze wzgledu na kryzys, banki staty sie
bardziej rygorystyczne w kredytowaniu przedsiebiorstw. W ofercie wielu bankéw pojawito sie
réwnocze$nie wsparcie aplikowania o $rodki unijne oraz wspomaganie zarzadzania projektem.
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Grupa wzglednie dobrze poinformowang s3 organizacje pozarzadowe (kategoria: Inni), ale
w tym przypadku mogliSmy odnotowa¢ przekonanie, Ze informacja o mozliwo$ciach korzystania
z RPO WM, kierowana do tej grupy podmiotéw nie nalezy do priorytetéw polityki informacyjnej
I1Z oraz praktyki IP2.

Wiedza o RPO potencjalnych beneficjentéw zalezna jest od dostepnosci do informacji. Tutaj
zasadniczo respondenci wysoko ocenili dostep do niej. Tylko ok. 13% badanych uwaza, Ze
dostep do informacji na temat Funduszy Europejskich jest utrudniony. Z drugiej strony 59%
badanych jest zdania przeciwnego - dostep do informacji o FE jest dobry. Zdaniem ok. 1/3
badanych dostep jest na Srednim poziomie.

Réznice pomiedzy typami potencjalnych beneficjentéw wida¢ takze w odpowiedzi na pytanie
czy dziatania promocyjne docieraja w odpowiednim stopniu do wszystkich potencjalnych grup
odbiorcéw. Najbardziej krytyczne zdanie wyrazaja przedstawiciele przedsiebiorcow, zaledwie
niecata 1/3 badanych uznata, ze dzialania promocyjne docierajg w odpowiednim stopniu.
Zdanie przeciwne wyraza wiekszo$¢ przedstawicieli JST. Zdaniem 68% badanych dziatania
promocyjne dotarty do wiekszosci grup docelowych.

Wykres 27. Stopien dotarcia do potencjalnych odbiorcéw dziatan komunikacyjnych w ocenie
potencjalnych beneficjentéw (Promocja dociera do wszystkich, do ktérych powinna dotrzec)

Pozostali m

Przedsigbiorcy M

HZgadzamsie ® Trudno powiedzie¢ i Niezgadzam sie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

W odczuciu potencjalnych beneficjentéw i beneficjentéw istnieje takze réznica w dostepie do
informacji miedzy Warszawg a resztg wojewddztwa. Poza Warszawg zdaniem badanych duzo
trudniej dotrze¢ do informacji, natomiast w Warszawie zlokalizowana jest Mazowiecka
Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych i Gléwny Punkt Informacyjny, co sprawia, Ze
informacji szuka sie najpierw w Warszawie, ignorujac fakt, ze dziataja takze punkty
w subregionach. Dziatalno$¢ tych punktéow jest zarazem gorzej oceniana przez respondentdw:
majg one dziata¢ niewystarczajaco aktywnie i dysponowa¢ mniej kompetentng kadra: ,Porazka,
lezg tylko ulotki, prosze sobie wziq¢ i przeczytac”3*. Subregionalne PI sg takze niewystarczajgco
wypromowane.

34 FGI z potencjalnymi beneficjentami.
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Wykres 28. Korzystanie z poszczeg6lnych punktéw informacyjnych

Gléwny Punkt Informacyjny (MJWPU w ]
e D 79%
arszawie)
Lokalny PI w Ciechanowie i 6%

Lokalny PI w Ostrotece E 15%

Lokalny PI w Ptocku E 8%

Lokalny PI w Radomiu E 14%

Lokalny PI w Siedlcach 12%

nie korzystatem z zadnego punktu

: . 1%
informacyjnego

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Pytanie badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedZz w ponizszym fragmencie raportu:

e Jaki jest stopient poinformowania beneficjentow o innych Programach i jak na tym tle przedstawia sie
stopien poinformowania o RPO WM?

Warto zauwazy¢, ze stopien poinformowania o RPO WM na tle innych programoéw unijnych jest
wysoki wsréd przedstawicieli JST. Az 59% badanych przedstawicieli JST znatlo RPO WM jako
program w ramach, ktérego ich instytucja moze pozyska¢ srodki na dziatanie. Pozostate badane
grupy charakteryzuja sie mniejszym poziomem Swiadomosci o konkretnych programach,
z ktorych moga otrzymaé $rodki. Najczestszg odpowiedzig byto wskazanie na brak wiedzy
o konkretnym programie. Tendencja ta silna jest szczegdlnie wsrdd przedstawicieli
przedsiebiorcéw. Z FGI z potencjalnymi beneficjentami i partnerami spoteczno-gospodarczymi
oraz z wywiadow indywidualnych z przedstawicielami partneréw spoteczno-gospodarczych
wynika dos$¢ jednoznacznie, Zze osoby nieprowadzace profesjonalnej dziatalno$ci w zakresie
pozyskiwania $rodkéw unijnych (przedstawiciele firm Kkonsultingowych, pracownicy
odpowiednich komérek samorzadéw, instytucji i firm) - z reguly nie sg zainteresowani
rozréznieniami miedzy programami. Oczekuja zamiast tego konkretnej, dedykowanej do
okreslonego typu podmiotu informacji, skad (z jakich programéw) moga pozyskac¢ $rodki na
okreslony typ przedsiewziecia. Krokiem w kierunku realizacji tego postulatu jest potaczenie
informacji o réznych funduszach w ramach PI (cho¢ brak informacji nt. PROW mozna w tym
przypadku uzna¢ za znaczng niedogodnos$¢). Beneficjenci oczekujg jednak, Ze tego rodzaju
informacje bedzie mozna zamawia¢ (nawet, jezeli byloby to ptatne), najlepiej za pomoca
odpowiedniej aplikacji (podobnej do aplikacji ,Oferent”, dostarczajacej abonentom aktualnej
informacji o zamdwieniach publicznych/przetargach, zgodnie z ich wytycznymi) lub
profilowanego newslettera (cho¢ w tym przypadku zgtaszano obawy o aktualno$é¢, gdyz
newsletter rozsytany jest periodycznie, a nie aktualizowany na biezaco).
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WyKkres 29. Stopieni poinformowania o poszczegélnych programach unijnych

Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa 12 59%
. . 0
Mazowieckiego 16%
54%
Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich 6%
11%
44%

Program Kapitat Ludzki

Inne programy ...
48%

Program Infrastrukturai Srodowisko

Program Innowacyjna Gospodarka

Nie styszatem/am o Zadnych programach unijnych

Programy Europejskiej Wspétpracy Terytorialnej

Program Operacyjny Ryby

H]ST ® Przedsigbiorcy  Pozostali

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Podsumowujgc, mozna stwierdzi¢, Zze w ostatnich latach wyraZnie wzrosta $wiadomos$¢
mozliwosci, jakie niesie RPO WM dla réznych grup docelowych, potencjalnie mogacych ubiegac
sie o $rodki z tego zrodta. Jest to tylez wynikiem prowadzonych dziatan promocyjnych, co
skutkiem pojawienia sie w przestrzeni publicznej namacalnych rezultatdéw Programu: inwestycji
infrastrukturalnych oraz przedsiebiorstw korzystajacych z dotacji. Wiekszo$¢ potencjalnych
beneficjentéw, za wyjatkiem JST oraz partneréw gospodarczych i spotecznych, reprezentuje
jednak podobny poziom $wiadomos$ci w tym zakresie, co ogét mieszkancow. Identyfikujg oni
przede wszystkim pojecia ,fundusze unijne” czy ,fundusze europejskie”, utozsamiajac z nimi,
notabene, wszystkie inwestycje publiczne, ktére moga obserwowac¢ w swoim otoczeniu, réwniez
dofinansowane ze $rodkéw budzetu Panstwa badz regionéw. Sytuacja ta zwykle zmienia sie
dopiero wowczas, gdy dana osoba podejmuje dziatania w celu pozyskania $srodkéw, przy czym
nie zawsze dzieje sie rowniez i w takich przypadkach, gdyz cze$¢ potencjalnych beneficjentow
(jak wynika z danych iloSciowych niniejszego badania - znaczna) w pelni powierza zadanie
pozyskania srodkow i obstugi projektu firmom doradczym.

Ocena poszczegélnych kanatéw informacyjnych RPO WM

Pytania badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedz w ponizszym fragmencie raportu:
Jak potencjalni beneficjenci oceniajq poszczegdlne kanaly informacyjne?

e Jakie bariery w dostepie do poszczegdlnych kanatéw informacji napotkali potencjalni beneficjenci?

o Jaka jest uzytecznos¢ poszczegolnych narzedzi informacyjno- promocyjnych:

— Jaka jest uzytecznos¢ zdobytej wiedzy?

— (Czy informacje sq czytelne, zrozumiate i dopasowane do potrzeb? Jak oceniany jest jezyk
komunikatow?
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Czy zakres i forma przekazywanej wiedzy spetnia oczekiwania beneficjentow?

Czy informacje sq aktualne i wyczerpujqgce?
Czy tatwo, szybko i sprawnie mozna uzyskac potrzebne informacje?
— Jakie mankamenty poszczegélnych narzedzi napotkali beneficjenci?

Ktdre z zastosowanych instrumentéw w najwiekszym oraz w najmniejszym stopniu przyczynity sie do
wzrostu zainteresowania mozliwosciami wsparcia oferowanymi w ramach RPO WM 2007-2013?

O skutecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych decyduje jakos$¢ i dostepnos¢ kanatéw
przeptywu informacji. Respondenci zazwyczaj o Programie dowiadywali sie ze strony
internetowej poswieconej wlasnie RPO WM. Jest to takze najwyzej oceniany kanat
informacyjny posiadajacy najwiekszy zaséb potrzebnej wiedzy.

Wykres 30. Ocena poszczeg6lnych kanatéw informacji

Strona internetowa po$wiecona RPO WM 4 ‘54!;/8 %

Informacyjne portale internetowe

Inne

Szkolenia

Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych

0d znajomych

Nie wiem / trudno powiedzie¢
Serwisy spotecznos$ciowe

W Urzedzie Marszatkowskim
Ogtoszenia i artykuly prasowe
Telewizja

Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety

Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez UM
Radio
Konferencje, spotkania informacyjne,
Podrecznikii poradniki

Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez..
Konsultacje w punkcie informacyjnym
Biuletyny informacyjne

Bilbordy

H Najbardziej przydatne zrédto informacji Zrédto pierwszej informacji o RPO

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Strona internetowa - kanat komunikacji internetowej

Do samego wygladu strony, jej funkcjonalnosci i zamieszczanych materiatéw badani maja pewne
zastrzezenia. Po pierwsze w ocenie respondentéw poruszanie sie po stronie nie jest intuicyjne,
takze sporo czasu zajmuje znalezienie odpowiednich materiatéw. Wynika to m.in. z braku
zgromadzenia potrzebnych materiatbw w jednym miejscu - potrzebny wzory dokumentéw,
instrukcje czy wytyczne sg w réznych miejscach na stronie. Problemem okazujg sie takze
nieaktualne informacje ciagle znajdujace sie na stronie. Beneficjenci mieli problem ze
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znalezieniem wyczerpujacych informacji, poniewaz brak na stronie precyzyjnych informac;ji
sprofilowanych do konkretnych odbiorcéw - duza liczba komunikatéw skierowana jest do ogétu
bez uwzglednienia specyfiki i potrzeb danej grupy. Rozmoéwcy wskazywali na duzg liczbe
og6lnych informacji, méwigcych jedynie o mozliwosciach pozyskania funduszy (bez koniecznych
szczeg06tow). Zasadne jest wiec czestsze profilowanie informacji pod katek grup docelowych.

Badani zwracali uwage na fakt, ze cze$¢ komunikatéw szczegoblnie dotyczacych regulamindéw
konkurséw (interpretacji wymogéw formalnych oraz merytorycznych) jest napisane jezykiem
niezrozumiatym dla potencjalnych odbiorcéw, co wymaga czasochtonnej interpretacji.

W drugiej kolejnosci poza strong poSwiecong RPO WM potencjalni beneficjenci najczesciej po
raz pierwszy z informacja o RPO WM (oprdécz strony internetowej) spotykali sie gtéwnie na
portalach informacyjnych (onet, interia, wirtualna polska itp.). Byly to miejsca uzyskania
wstepnych informacji o Programie, a nie pogtebionej wiedzy o pozyskiwaniu funduszy. Pod tym
wzgledem media te zostaty ocenione raczej jako nieuzyteczne, jednak nalezy podkresli¢ walor
pierwszego kontaktu i wstepnej informacji, ktéra docierata do szerokiego grona odbiorcow.

Konferencje, spotkania informacyjne oraz szkolenia

Jednym z wazniejszych kanatéw przekazu informacji sg konferencje/ spotkania informacyjne
i szkolenia. Z badania CATI z potencjalnymi beneficjentami wynika, Ze ponad potowa badanych
uczestniczyta w tego typu wydarzeniach. Przy czym odsetek ten jest zdecydowanie wiekszy
wsérod przedstawicieli JST (prawie 4/5 badanych). Natomiast najnizszy jest wsréd
przedstawicieli przedsiebiorcéw - zaledwie 29% badanych wzieto udzial w konferencji/
spotkaniu informacyjnym. Szkolenia sg troche mniej popularne niz konferencje i spotkania
informacyjne - odsetek respondentéw bioragcych udziat w szkoleniach jest nieznacznie mniejszy
niz w przypadku udziatu w konferencjach lub spotkaniach informacyjnych.

Wykres 31. Udzial w konferencjach i spotkaniach informacyjnych

78%

JST

71%

29%

Przedsigbiorcy 20%
()

|

39%

I

Pozostali

32%

|

59%

I

Ogotem

53%

|

H Odestek uczestniczacych w konferencjach i spotkaniach informacyjnych na temat RPO WM

M Odestek uczestniczacychw szkoleniach dotyczacych RPO WM

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Generalnie mozna uznac¢ na podstawie odpowiedzi potencjalnych beneficjentéw, ze konferencje/
spotkania informacyjne s3g dobrym kanatem informacyjnym. Spotkania byly dobrze
zorganizowane pod wzgledem organizacyjnym. Przede wszystkim najwyzej ocenionym
elementem konferencji/ spotkan byta ich uzytecznos¢ w poézniejszym aplikowaniu o $rodku
z RPO WM. Mocnymi elementami tego sposobu komunikacji byto takze: dobre przygotowanie
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0s6b prowadzacych, przedstawianie aktualnych i przydatnych informacji o terminach sktadania

wnioskéw oraz przedstawienie kompletnej informacji dotyczacej wymogéw formalnych.

W ocenie cze$ci uczestnikow spotkan zabrakto bardziej precyzyjnych informacji dotyczacych

oceny wnioskoéw oraz omowienia w peini dokumentacji projektowe;j.

Tabela 19. Ocena konferencji/ spotkan informacyjnych przez potencjalnych beneficjentéw

STWIERDZENIE JST Przedsiebiorcy | Pozostali | Ogoétem
Wiekszo$¢ spotkan / konfi ji byta dob
iekszos¢ spotkan / konferencji y.a o -rze 180 2,00 2,00 185
przygotowana pod wzgledem organizacyjnym
Informacje podawane na spotkaniach/konferencjach
byty uzyteczne przy aplikowaniu do RPO 185 2,13 2,10 191
Na konferencji/spotkaniu podawano gtéwnie ogdélnie
. . . L , 1 3,10 2,56 3,80 3,13
informacje o pozyskiwaniu srodkéw, bez szczegdtéw
Wysok i t i d h d
yso olocemam przygotowanie prowadzacych do 210 238 2,09 213
spotkania
Podczas spotkania/konferencji udzielono odpowiedzi na
o . o C 2,10 2,44 2,27 2,16
pojawiajace sie pytania i watpliwosci
Przekazano aktualng informacje o terminach sktadania
L, 1,95 2,44 2,09 2,02
wnioskow
Przekazano kompletng informacje o formalnych
wymaganiach dotyczacych sktadania wnioskéw 2,18 211 1,80 213
Przekazano zadowalajaca informacje o sposobie ocen
C s 1 Jeosp Y 2,28 3,78 2,70 2,51
wnioskow
Przek inf j zliwos$ci odwot ia si
rze azalr-w informacje o mozliwo$ci odwotywania sie 2,07 367 2.80 235
od decyzji
Omoéwiono dokumentacje konkursowa 2,28 3,33 2,00 2,37
Jestem zadowolony i polecitbym takie
spotkania/konferencje innym wnioskodawcom, ktérzy 1,82 3,11 2,36 2,04
chca ubiegac sie o dotacje
Konferencje / spotkania informacyjne traktuje raczej
iako mieisce, w kt6 . tkaé si . .
jako mle-]S(-I(.% w or?/-m mozna-spo ac sie z waznymi 393 370 395
osobami niz uzyska¢ informacje przydatne w
aplikowaniu do RPO WM

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403. Odpowiedzi na skali 1-6,

gdzie 1 oznacza ,zdecydowanie sie zgadzam”, a 6 ,zdecydowanie sie NIE zgadzam”

Z jednej strony na podstawie odpowiedzi na te serie pytan mozemy stwierdzi¢, Ze respondenci

wysoko oceniajg skutecznos¢ oraz uzyteczno$¢ konferencji/ spotkan. Z drugiej natomiast nie jest

to popularny kanat informacyjny, z ktérego wiekszos¢ potencjalnych beneficjentéw mogtaby

czerpa¢ wiedze. W trakcie wywiadu grupowego z potencjalnymi beneficjentami i partnerami

spoteczno-gospodarczymi zwracano uwage, Ze brak popularnosci wigze sie w tym przypadku

z konieczno$cig fizycznej obecno$ci w okreslonym czasie i miejscu, ktore nie zawsze jest

dostepne, szczeg6lnie dla os6b z mniejszych miejscowosci. Rozmoéwcy wskazywali jako

problematyczne, ze wiekszo$¢ waznych spotkan odbywa sie w Warszawie. Jako rozwigzanie

wskazano: zastapienie cze$ci stacjonarnych konferencji -

telekonferencjami

oraz

transmitowanie spotkan w internecie (oraz publikowanie ich na stronie internetowej jako

nagran archiwalnych).

Agrotec Polska Sp. z o.0.



1/3 badanych uwaza, ze konferencje i spotkania informacyjne wymagaja modyfikacji. Gtdwna
odpowiedzig badanych w ankiecie CATI bylo wskazanie na ,inne rozwigzania” i tutaj
respondenci radzili zmniejszenie iloSci os6b na spotkaniach, wiecej elementow praktycznych -
pokazywanie Kkonkretnych przypadkéw, wieksza liczba bardziej dostepnych termindéw
(dostosowanie sie do grup docelowych, szczegolnie przedstawicieli innych grup niz JST). Badani
postulujg takze uszczegdtowienie informacji dostepnych w publikowanych drukiem lub
w internecie materiatach.

Wykres 32. Proponowane przez potencjalnych beneficjentow modyfikacje konferencji oraz spotkan
informacyjnych

.

Inne _ 64%

Mniej informacji ogdlnych, wiecej konkretnych 28%

Uszczegotowienie w stosunku do ogélnodostepnych
materiatéw

Poszerzenie programu

Zmiana prowadzacych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Poza konferencjami oraz spotkaniami wazne s3 takze same szkolenia. Szkolenia byty dobrze
przygotowane pod wzgledem organizacyjnym. Prowadzone byly zrozumiatym dla odbiorcéw
jezykiem, a przede wszystkim odpowiadaly na potrzebny potencjalnych beneficjentéw w
zakresie przygotowania wniosku aplikacyjnego.

Tabela 20. Ocena szkolen przez potencjalnych beneficjentéw

dzenie 0
Szkolenie byto dobrze przygotowane pod wzgledem organizacyjnym 1,74
Szkolenie prowadzone byto zrozumiatym jezykiem 1,76
Podobato mi sie i polecitbym takie szkolenia innym wnioskodawcom 1,77
Prowadzacy byli przygotowani do szkolenia 1,75
Metody prowadzenia utatwiaty zrozumienie prezentowanych kwestii 1,82
Szkolenie odpowiadato na moje potrzeby dotyczace aplikowania do RPO WM 1,88
Wysoko oceniam profesjonalizm kadry prowadzacej szkolenie 1,85
Materiaty szkoleniowe byty dobrze przygotowane 1,98
Termin szkolenia byt zgodny z harmonogramem dziatan, ktérych dotyczyto 2,00

Szkolenie trwato wystarczajaco dtugo, zeby przekazac wszystkie potrzebne informacje -

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403. Odpowiedzi na skali 1-6,
gdzie 1 oznacza ,zdecydowanie sie zgadzam” a 6 ,,zdecydowanie sie NIE zgadzam”

Kwestig nieznacznie problematyczng byty terminy spotkan oraz miejsce spotkan - tak jak
w przypadku konferencji. Jest to gtéwna bariera korzystania z tego narzedzia komunikacji.
Rozwigzaniem byloby transmitowanie szkolen oraz udostepnianie nagran archiwalnych.
Szkolenia on-line bytyby mile widziane szczeg6lnie przez przedsiebiorcow. Nalezy rozwazy¢
réwniez inne rozwigzania z instrumentarium distance learning. Z kolei instytucje samorzgdowe
i JST raczej wola wyjezdza¢ na delegacje (pozwala na to specyfika pracy w urzedzie)
i uczestniczy¢ w szkoleniach stacjonarnych.
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Tylko 15% respondentéw uwaza, Ze nalezatoby wprowadzi¢ modyfikacje w programie szkolen.
Przy czym miatby one dotyczy¢ bardziej praktycznego podejscia do tematu oraz utatwienia
wcze$niej juz omawianego dostepu do szkolen (miejsce i czas).

Do pewnych informacji dotyczgcych praktycznosci szkolen i konferencji nalezatoby sie odnies¢
z pewng rezerwa. Potencjalni beneficjenci zgtaszali che¢ pozyskania ,gotowcéw” mozliwych do
powielenia, przedstawienia przyktadéw oraz gotowych schematéw. W ocenie ewaluatora na
podstawie zgromadzonych danych mozna uznaé, Ze szkolenia, konferencje oraz spotkania
informacyjne s na odpowiednio wysokim poziomie. Nalezatoby tylko rozpatrzy¢ utatwienie
dostepu do tej formy komunikacji. Rozwigzaniem bytyby omawiane szkolenia e-learningowe
oraz transmisje on-line spotkan.

Punkty informacyjne i opiekunowie projektow

Zasadniczo punkty informacyjne zostaty ocenione przez respondentéw badania CATI wysoko -
w przeciwienstwie do oceny uczestnikéw wywiadu grupowego. Udzielane odpowiedzi na
pytania potencjalnych beneficjentéw przez Pl byly wyczerpujace i wystarczajace. Bardzo
wysoko zostala oceniona kultura osobista, zyczliwo$¢ oraz podejScie do interesantow
pracownikéw PI. Badani takze w wiekszosci nie mieli zastrzezen do iloSci czasu jaki byt
potrzebny do udzielenia odpowiedzi.

Jednak 1/10 badanych jest niezadowolona z korzystania z ustug PI wskazuja oni na problemy
jakie zaistnialy w trakcie kontaktu z punktem. Przede wszystkim problem dotyczy sprzecznych
informacji. Udzielane informacje/ interpretacje nie s3 zgodne z pézZniejszymi decyzjami.
Problemem s3 takze czeste zmiany wytycznych. Kwestia ta dotyczy takze opiekunéw projektow,
ktérzy nie zawsze potrafia dobrze poinformowa¢ beneficjenta. Informacje przez nich
przekazywane okazuja sie btedne, a czas odpowiedzi dtugi (opiekun jest ,waski gardtem”
informacyjnym). Rozméwcy wskazywali takze na problem braku mozliwosci uzyskania
pisemnych odpowiedzi (brak odpowiedzialno$ci urzednika za udzielone informacje). Rozméwcy
postulowali wprowadzenie ,Ksiegi interpretacji przepiséw” np. co do stosowania PZP, pomocy
publicznej i innych kwestii budzgcych kontrowersje - ksiega ta powinna obowigzywaé
urzednikéw. Forma ta wydaje sie trudna do wdrozenia, jednak nalezy sie zastanowi¢ na
dzialaniem rozwigzujacym ten problem.

Pozostale kanaly informacyjne

Niepopularnymi kanatami informacyjnymi charakteryzujgcymi sie niska skuteczno$cia
informacyjng oraz zasobem wiedzy w ocenie potencjalnych beneficjentéw byly bilbordy,
biuletyny informacyjne, podreczniki i poradniki. S3 to narzedzia, z ktérych potencjalni
beneficjenci bardzo rzadko korzystali.

Uzytecznos$¢ kanaléw informacyjnych

Pytanie badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedz w ponizszym fragmencie raportu:

e 7 ktorego zZrodta grupy docelowe chciatyby pozyskiwac wiedze na temat RPO WM?
Zasadniczo mozna uznaé, ze gtdbwnym kanatem informacji jest strona internetowa RPO WM.
Pomimo stwierdzonych problemdéw utrudniajacych korzystanie ze strony jest to wysoko
oceniony kanat informacyjny z bogatym zasobem wiedzy. Zdaniem 59% badanych nalezy
poprawic¢ jako$¢ strony internetowej. W pierwszej kolejnosci nalezatoby zwiekszy¢ czytelnos$¢
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struktury strony internetowej RPO WM. Zaleca sie przeprowadzenie badan eye-trackingowych
w celu poprawy nawigacji. Po drugie zaleca sie profilowanie komunikatéw pod potrzebny
konkretnych grup docelowych (wskazanie do jakiej grupy skierowany jest dany komunikat).
Sugerowane jest takze uproszenie jezyka komunikatoéw, poniewaz stwarzajg one problemy
interpretacyjne potencjalnym beneficjentom.

Wykres 33. Dziatania jakie nalezy przeprowadzi¢ w usprawnieniu komunikacji internetowe;j

Poprawa jako$ci witryny poswieconej funduszom 1
e ] 5%
europejskim w wojewddztwie mazowieckim

Zwiekszenie liczby witryn internetowych po$wieconych RPO 24%

Wykorzystanie innych popularnych serwiséw E 18%
spotecznosciowych (np. Facebook, Instagram itp.) 0

Wykorzystanie popularnych portali internetowych typu E 18%
0

gazeta.pl, onet, Wirtualna Polska
Inne E 12%

Animowanie i moderowanie grup dyskusyjnych F 6%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Pytanie badawcze, na ktdre zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:

e (zy uzyskane z IP2 informacje miaty wptyw na podjecie decyzji o ztozeniu wniosku i jego ksztatcie? Jak
silny jest / byt wptyw innych Zrédet informacji?

W ocenie ewaluatora informacje uzyskiwane przez potencjalnych beneficjentow w szczego6lnosci
za posrednictwem strony internetowej RPO WM oraz mniej popularnych, a bardzo uzytecznych
konferencji, spotkan informacyjnych czy szkolen miaty wpltyw na podjecie decyzji o ztozeniu
wniosku aplikacyjnego. W badanej populacji 54% respondentéw zadeklarowata, ze ich podmiot
startowat w konkursie. Odsetek ten jest najwiekszy wsrod przedstawicieli JST, a najmniejszy

wsrdd przedsiebiorcow.

Wykres 34. Aplikowanie o Srodku RPO WM

JST

Przedsiebiorcy

Pozostali

Ogotem

ETak ®Nie & Niewiem/ nie pamietam

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403
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Korzystanie z ustug firm doradczych i konsultingowych

Pytanie badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:

e (zy potencjalni beneficjenci korzystali z ustug firmy doradczych, dlaczego i w jakim zakresie?

Ponad potowa (56%) badanych potencjalnych beneficjentow korzystala z pomocy firm
doradczych oraz konsultingowych. Przy czym tendencja ta silniejsza jest w przypadku
przedsiebiorcéw. W tej grupie tylko ok. 13% badanych zdecydowato sie samodzielnie napisac
i ztozy¢ wniosek konkursowy.

Wykres 35. Podmioty korzystajace z ustug firm doradczych i konsultingowych

[

JST 49%
4%

Przedsiebiorcy 13%
0%

s 48%

Pozostali 45%
6%

. 56%

Ogotem 40%
4%

M Odestek podmiotéw korzystajacych z firm konsultingowych

87%

H Odestek podmiotéw NIE korzystajacych

M Trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Zakres wsparcia uzyskanego od firmy zewnetrznej byl rézny, najczesSciej dotyczyt on jednak
przeprowadzenia catego procesu aplikacyjnego. Z takiego rozwigzania skorzystato 37%
badanych podmiotéw. Na przygotowanie czesci wniosku zdecydowato sie 18% badanych przy
czym najczesciej wsparcie dotyczylo najtrudniejszych fragmentéw wniosku jak np. studium
wykonalno$ci. Ok. 27% respondentéw korzystato wytgcznie ze wsparcia doradczego, co moze
$wiadczy¢ o duzej trudnosci w zrozumieniu zapiséw konkursowych.
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Wykres 36. Fragment wniosku wykonywany przez firme zewnetrzna

L
Przygotowanie cato$ci wniosku aplikacyjnego — 37%

R

Doradztwo w zakresie opracowania wniosku
Sie o — 7
aplikacyjnego

Przygotowanie cze$ci wniosku aplikacyjnego

Zasiegniecie informacji o mozliwo$ciach korzystania z
funduszy unijnych

Doradztwo w zakresie zarzadzania projektem
Przygotowanie wniosku o ptatnosé¢
Doradztwo w zakresie wniosku o ptatno$¢

Petne zarzadzanie projektem

Zakup materiatéw informacyjnych na temat funduszy
unijnych

Udziat w szkoleniu dotyczacym funduszy unijnych

18%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Badani wskazywali na potrzebe korzystania z wyspecjalizowanych podmiotéw zewnetrznych ze
wzgledu na trudny proces aplikacyjny oraz brak odpowiedniej wiedzy potrzebnej do ztozenia
wniosku. Jednak szczegélnie wsrod przedsiebiorcéw moze by¢ to spowodowane brakiem czasu
oraz zasobdw - pracownika ktory by mdégt zaja¢ sie sprawa - w przeciwienstwie do JST, gdzie do
realizacji projektéw wydelegowani sa specjalni pracownicy/komérki.

Wykres 37. Przyczyny korzystania z ustug firmy doradczej lub konsultingowe;j

Nie mamy w firmie/instytucji nikogo, kto zna sie na tym
wystarczajgco.

Procedury aplikowania i zarzadzania projektem sa zbyt
skomplikowane

Korzystanie z funduszy unijnych za posrednictwem firmy
konsultingowej jest bardziej efektywne, niz robienie tego
wiasnymi sitami

Inne powody

Nasza firma/instytucja nie ma wystarczajacych mozliwosci
organizacyjnych, by zajmowac sie tym samodzielnie

Firmy konsultingowe maja wypracowane uktady nieformalne
w instytucjach zarzadzajacych funduszami

Nie wiem/trudno powiedzie¢.

1

] =5
| 24%

| 24%

| 23%

i

F3%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Na koniec warto zwrdci¢ uwage na kwestie nierzetelnych firm konsultingowych. Potencjalni
beneficjenci mieli styczno$¢ z tego typu podmiotami. Rozméwcy postulowali wprowadzenie listy
rekomendowanych firm. Prosba ta jednak wydaje sie niemozliwa do realizacji, dlatego bardziej
zasadne, ale dalej bardzo trudne w realizacji wydaje sie informowanie przez UM o organizacjach
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branzowych np. takich jak np. organizacje pracodawcéw lub organizacje branzowe, ktore
moglyby certyfikowa¢ firmy konsultingowe. Problem ten zostaje zasygnalizowany, warto podczas
warsztatu heurystycznego zastanowi¢ sie nad mozliwosciami certyfikacji podmiotéw swiadczgcych
ustugi konsultingowe i doradcze potencjalnym beneficjentom.

Potrzeby informacyjne potencjalnych beneficjentéw

Pytanie badawcze, na ktdre zostata udzielona odpowiedZ w ponizszym fragmencie raportu:
3.7. Jakie sq inne potrzeby informacyjne potencjalnych beneficjentéw w zakresie RPO WM?

Gtownymi potrzebami potencjalnych beneficjentow sa szczegdtowe informacje dotyczace
konkurséw. Wazng kwestig poruszang podczas wywiadu grupowego byto odpowiednie wczesne
informowanie o planach konkursowych, na jakiego typu i na jakie dzialania zostang
przeznaczone Srodki. Zwlaszcza w przypadku zmian alokacji Srodkéw. Beneficjentéw interesuje
przy tym nie tylko informacja o ogtoszeniu konkursu oraz dostep do wiarygodnych
harmonograméw, ale takze sam proces dyskutowania zmian i decydowania o nich. Mogac
obserwowac¢ toczgce sie dyskusje moga bowiem lepiej przygotowac¢ sie do warunkow,
konkurséw, ktore s3 rezultatem tych dyskusji. Obecnie decyzje o konkursach, zwtaszcza ich
warunki i kryteria odbierane s3 przez nich czesto jako duze zaskoczenie, co prowadzi nawet do
tak niezrecznych wizerunkowo sytuacji, jak pojawienie sie plotek, Ze brak informacji jest
$Swiadoma manipulacja IZ w celu ograniczenia grupy beneficjentow do tych, ktorzy sa powigzani
z samorzadem wojewo6dzkim (czyli przede wszystkim instytucje samorzadowe).

Drugg najmocniej zgtaszang potrzebg byta konieczno$¢ prezentowania szczegdlowych
informacji sprofilowanych pod konkretne konkursy/ grupy docelowe.

0 pozostatych potrzebach informacyjnych beneficjentow mozna wnioskowa¢ na podstawie
najczesciej do PI zglaszanych pytan. Najczestsza sprawg, z ktérag respondenci zwracali sie do PI
dotyczyta udzielenia informacji dotyczgcych dokumentacji konkursowej w cze$ci odnoszacej sie
do kryteriow formalnych. Badani nieznacznie rzadziej potrzebowali uzyska¢ ogélne informacje o
RPO. Spory odsetek respondentéw potrzebowat uzyska¢ odpowiedZ na pytanie dotyczace
dokumentacji konkursowej odnoszacej sie do kryteriéw merytorycznych.

Wykres 38. Najczesciej konsultowane kwestie z PI przez beneficjentéw

Dokumentacji konkursowej w cze$ci odnoszacej sie do 1 429
kryteriéw formalnych — 0
Podstawowych informacji o _Regionalnym Programie 36%
Operacyjnym —
Dokumentacji konkursowej w czesci odnoszacej sie do r i

0
kryteriéw merytorycznych 32%

Innych kwestii 29%

Terminéw i zasad nastepnych konkurséw 23%

Sondowatem/am szanse na uzyskanie dotacji dla

. 8%
opracowywanego projektu

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403
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Ocena dzialan informacyjno-promocyjnych przez potencjalnych beneficjentow -
podsumowanie

Podsumowaniem sg odpowiedzi potencjalnych beneficjentow dotyczace ogdlnej oceny dziatan.
Zdaniem respondentéw promocja zacheca do korzystania z FE. Dziatania takze wskazuja na co
mozna pozyskac srodku z FE. Informacja ta jednak nie jest w odpowiednim stopniu precyzyjna,
stad konieczno$¢ doktadniejszego przygotowywania komunikatéw i adresowania go do
konkretnych grup docelowych. Promocja w ocenie badanych nie dociera do wszystkich
zainteresowanych grup.

Tabela 21. Ocena dziatan informacyjno-promocyjnych przez potencjalnych beneficjentéw

STWIERDZENIE | JST Przedsiebiorcy |Pozostali | Ogotem
Promocja zacheca do korzystania z FE 2,48 2,24 2,31
Dzieki promocji wiadomo na co mozna przeznaczy¢ 2,37 3,08 2,85 2,83
$rodki z FE
W ramach promocji doktadnie sie informuje, kto 2,34 3,34 2,81 2,94
moze skorzystac na FE
Promocja doktadnie informuje, jak mozna skorzysta¢ 2,52 3,43 3,31 3,16
na FE
Promocja dociera do wszystkich, do ktérych powinna 2,70 3,54 3,47
dotrzec

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403. Odpowiedzi na skali 1-6,
gdzie 1 oznacza ,zdecydowanie sie zgadzam” a 6 , zdecydowanie sie NIE zgadzam”

Generalnie dziatania skierowane do potencjalnych beneficjentéw mozna oceni¢ wysoko choé
zdaniem ok. 40% badanych nalezato by wprowadzi¢ pewne modyfikacje.

Wykres 39. Rozktad odpowiedzi na pytanie czy dzialania informacyjno-promocyjne wymagaja
modyfikacji

M Tak
H Nie

i Trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Potencjalni beneficjenci wérdd postulowanych zmian w dziataniach informacyjno-promocyjnych
najczesciej zgtaszali potrzebe uproszczenia jezyka - najczesciej pojawiajgca sie odpowiedz w
kategorii ,inne” oraz w kafeterii. Ws$réd odpowiedzi ,inne” czesto pojawiajacymi sie
odpowiedziami byto wskazanie na potrzeby zwigzane z bardziej szczegétowymi informacjami,
préoba bezposredniej promocji wsrdéd przedsiebiorcéw oraz nadawanie nie sprzecznych
komunikatéw. W ocenie badanych wazne jest aby w nadawanych komunikatach znajdowato sie
wiecej merytorycznych komunikatow.
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Wykres 40. Rozklad odpowiedzi na pytanie na czy mialby polega¢ modyfikacje w dziataniach
informacyjno-promocyjnych (na wykresie pominieto odpowiedz ,inne”)

.

Inne 65%
Uproszczenie jezyka

Wiecej merytorycznych informacji w telewizji

Szersze wykorzystanie internetu

Zréznicowanie jezyka i poziomu przekazu zaleZznie
od potrzeb i mozliwosci réznych grup odbiorcow!

Nie wiem/trudno powiedziec¢
Wiecej merytorycznych informacji w radiu
Bardziej atrakcyjna kampania w radiu

Bardziej atrakcyjna kampania w telewizji

Zwiekszenie ilo$ci merytorycznych informacji w
prasie

Ograniczenie roli radia
Ograniczenie roli prasy

Ograniczenie roli telewizji

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI z potencjalnymi beneficjentami, n=403

Nalezy zwro6ci¢ uwage na do$¢ wysoki poziom poinformowania o RPO WM i $wiadomosci
pozyskania $rodkéw z tego programu, szczegélnie wsrdd przedstawicieli JST. Bardziej
wymagajgca grupg oraz stabiej poinformowang sg przedstawiciele przedsiebiorcow. W przysztej
perspektywie wzrosnie na znaczeniu ta grupa - zwlaszcza w kontekscie planowanych
instrumentéw zwrotnych. Dlatego nalezatoby przygotowa¢ dziatania informacyjno-promocyjne
bardziej skierowane pod potrzeby przedsiebiorcow. Informacja do przedsiebiorcéw musi by¢
wyraznie wyr6zniona, krotka, bardzo konkretna oraz zawierajgca gotowe przyktady. Wysoki
poziom poinformowania przedstawicieli JST oraz ich ocena promocji $wiadczy o wysokiej
skutecznosci dziatan.

Whnioski:

Wysoki poziom poinformowania JST o RPO WM;

Sredni poziom poinformowanie przedsiebiorcéw oraz pozostatych grup docelowych;
Niski poziom wyréznialnosci RPO WM w$rod przedsiebiorcéw na tle innych programéw
(brak $wiadomosci z jakiego programy mozna pozyska¢ srodki na dziatalnosc¢);

Strona internetowa najwazniejszym kanatem informacyjnym;

Wysoka ocena przeprowadzonych szkolen, jednak niska popularnos¢ tej formy ze
wzgledu na niedostepno$¢ miejsca badz czasu. Sugerowane transmisji on-line,
zamieszczanie nagran, szkolen e-learnigowych;
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Wysoki odsetek podmiotéw Kkorzystajacych ze wsparcia firm konsultingowych i
doradczych - szczeg6lnie wérod przedsiebiorcow.

Ponizej zamieszczono opis dobrych praktyk dziatan informacyjno-promocyjnych, ktére zdaniem
ewaluatora wyro6zniaja sie swoim charakterem i formulg na tle innych prowadzonych dziatan. Sa
to dzialania godne nasladowania i wykorzystywania np. w innych programach.

1. Gry miejskie , Tropy Europy” (w roku 2012) i kontynuacja , Tropy Europy II. Na Tropie
Przygody!” (w roku 2013)

21 lipca 2012 29 lipca 2012 4 sierpnia 2012

Szczegéty na www.fan.mazowia.eu

Gtownym celem obu przedsiewzie¢ byla promocja projektéw zrealizowanych w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007 - 2013 oraz
upowszechnianie wiedzy na temat efektéw wdrazania funduszy europejskich wsréd
mieszkancéw wojewddztwa mazowieckiego.

Organizacji cyklu gier miejskich , Tropy Europy” promujacych ,dobre praktyki” w ramach RPO
WM towarzyszyly emisje i ekspozycje materiatéw reklamowych w postaci:

billboardow;

emisji spotéw filmowych w $rodkach komunikacji miejskiej;

emisji spotéw radiowych;

promocji w social mediach: konto na facebooku oraz na nowej stronie
www.fan.mazowia.eu ;

dystrybucji ulotek.

W organizacje zostaly zaangazowane placéwki realizujgce projekty z RPO WM, ktére zapewnity
darmowe wejSciowki i bilety oraz udostepnity miejsce na przeprowadzenie poszczegdlnych
czesci gry.

W lipcu i sierpniu 2012 roku zostaly przeprowadzone trzy edycje gry ,Tropy Europy”
w Warszawie 21.07.2012 dla 127, w Radomiu 29.07.2012 dla 88 i w Plocku 04.08.2012 dla
56 uczestnikéw (lacznie 271 oséb). Zwracano uwage, ze prawie w kazdym miejscu, w ktérym
prowadzona byta gra zbieraly sie grupy widzéw i kibicow wspierajacych graczy. Pojawiaty sie
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http://www.fan.mazowia.eu/

takze regionalne stacje telewizyjne i radiowe, dzieki czemu uzyskiwano wiekszy rozgtos
w regionie.

Uczestnicy trzech edycji gry miejskiej ,, Tropy Europy” mieli mozliwo$¢ zwiedzenia 20 inwestycji.
Bilety do muze6w lub zaproszenia na koncerty i wystawy daty im mozliwo$¢ poznania kolejnych
12 projektéw. Uczestnicy dowiedzieli sie jak zabytkowe miejsca zmieniaty sie dzieki RPO WM.
Idea gier nie byta skomplikowana. Najwazniejsze byto utworzenie czteroosobowej druzyny,
ktéra miata za zadanie pokonaé¢ wyznaczong trase i wykona¢ specjalne zadania. Aby wygrac
trzeba byto wykonac¢ jak najwiecej zadan, w jak najkrotszym czasie oraz zaliczy¢ jak najwiecej
punktéw kontrolnych.

Rezerwacja Promowane

misgse Partnerzy projekty i

SIEDLCE 23.11.2013
CIECHANOW 30112013 “' _—

WARSZAWA 1122013

., WEJDZ DO GRY | ZOSTAN ASEM EUROPEJSKIEGD WYWIADU!

Podobnie - w ramach organizacji i realizacji kampanii zwigzanej z cyklem gier miejskich , Tropy Europy
Il. Na Tropie Przygody!” - promowano ,dobre praktyki” poprzez emisje i ekspozycje materiatoéw
reklamowych, w tym:

Facebook - do przeprowadzenia kampanii w Internecie i interakcji z potencjalnymi
uczestnikami wykorzystano fanpage ,Tropy Europy”’. Kampania trwata 21 dni i byla
geotargetowana na cate woj. mazowieckie;

Strona internetowa www.tropyeuropy.eu funkcjonowata od 9 listopada 2013, zawierata

informacje nt. gier, aktualno$ci, regulaminu, partneréw, promowanych projektéw oraz
posiadata formularz rezerwacji miejsc;

Outdoor;

Citylighty (reklama w wiatach CLP/przystankach komunikacji miejskiej, kampania trwata 14
dni, 10 lokalizacji w okolicy Srédmiescia Warszawy);

Plakaty;

Marketing bezposredni:

— pocztéwkKi,

— naklejki w ksztatcie odcisku buta;

Radio:

— 14-dniowa kampania o zasiegu regionalnym: Radio dla Ciebie, emisja 147 spotow,

— 14-dniowa kampania o zasiegu lokalnym: Radio Eska Siedice - 147 spotéw, Katolickie Radio
Ciechandw - 147 spotéw, Radio dla Ciebie - 147 spotéw;
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Prasa:

— kampania o zasiegu regionalnym: 4 emisje reklam dotyczacych gier w Gazecie Wyborczej
w dodatku ,Co jest grane” w wydaniu stolecznym (obejmujacym Siedlce i Warszawe)
i w wydaniu mazowieckim (obejmujacym Ciechanéw),

— kampania o zasiegu lokalnym w gazetach ptatnych: Tygodnik Siedlecki — 4 emisje reklam,

Tygodnik Ciechanowski - 4 emisje reklam,

— kampania o zasiegu lokalnym w gazetach bezplatnych: Extra Ciechandéw - 4 emisje reklam,
Metro - 4 emisje reklam;

Inne dziatania promocyjne:

— wysytka poczty elektroniczng materiatéw prasowych do tygodnikéw prasy codziennej,
radiostacji, stacji TV, mediéw internetowych (media lokalne oraz regionalne),

— wysytka poczty elektroniczna zaproszen do dziennikarzy na konferencje prasowe, ktére
zostaly zorganizowane w kazdym z miast, w ktérym odbywata sie gra,

— organizacja trzech konferencji prasowych w Warszawie, Ciechanowie i Siedlcach,
— bezplatna publikacja informacji nt. gier w mediach lokalnych i regionalnych,
— W organizacje gry zostaly zaangazowane placowki, realizujgce projekty z RPO WM, ktére
udostepnily miejsce na przeprowadzenie poszczeg6lnych czesci gry.
W listopadzie i grudniu zostaty przeprowadzone trzy gry w ramach drugiej edycji ,Tropy
Europy 2”:
Siedlce 23.11.2013 - Ilo$¢ uczestnikow: 128,
Ciechan6éw 30.11.2013 - [lo$¢ uczestnikdw: 45,
Warszawa 01.12.2013 - Ilo$¢ uczestnikoéw: 78.

Wiedze o projektach realizowanych dzieki RPO WM uczestnicy gry pozyskiwali wcielajac sie
w wystannikéw centrali europejskich wywiaddw, ktérzy w trakcie kilku godzin gry musieli
pozyskac¢ jak najwiecej cennych informacji i sprawdzi¢ sie w emocjonujacych zadaniach godnych
prawdziwych superagentéw. By jeszcze lepiej wciagnaé sie w przygodowa fabute, uczestnicy byli
zaproszeni do przyj$cia na gry w przebraniach dostosowanych do szpiegowskiego klimatu.

Oba dziatania kierowane byly do mtodziezy oraz oséb dorostych. To przyktady typowych gier
miejskich, ktére sa coraz powszechniej i z powodzeniem stosowane przez réznego rodzaju
instytucje publiczne. Podstawowe zalety gier miejskich to bezposrednie zaangazowanie
graczy oraz Swiadome rozwigzywanie zadan, ktére wymagaja od uczestnikow
roznorakich umiejetnosci i wiedzy. Cele gier miejskich, ktére zostaty tez tu wykorzystane to:

integracja - gry odbywaja sie w zespotach kilku osobowych. Dodatkowo w tym
przypadku miata miejsce integracja wokét tematyki RPO WM, ktére caly czas byto
obecne w tle;

wspolpraca i zaufanie - zadania wymagaja pracy zespotowej w grupie;

rywalizacja - gra pozwalata rywalizowa¢ grupom pomiedzy sobg; ci ktérzy zdobyli cel
wygrywali przygotowane wcze$niej nagrody;
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poznawcze - mozliwo$¢ zobaczenia ciekawych miejsc, zabytkéw i nieznanych
zakatkéw, ktére w sobie kryje dane miasto. Cel najbardziej istotny z punktu widzenia
prowadzonych dziatan. Dzieki aktywnemu uczestnictwu i samodzielnemu odkrywaniu
wiedza o inwestycjach RPO WM szybciej i tatwiej zapadnie w pamie¢. Z kolei dobra
atmosfera towarzyszaca takim wydarzeniom zapewni pozyskanie kolejnych
»,ambasadoréw RPO WM”, ktorzy chetnie bedg dzieli¢ sie swoimi do$wiadczeniami ze
Zhajomymi.

2. Gry komputerowe ,Mazowsze: pogon w czasie” oraz ,Mazowsze 2. Miejsce Ponad
Czasem”

Celem obu gier jest przedstawienie najciekawszych projektow powstatych dzieki
dofinansowaniu z funduszy europejskich. Wcielajac sie w role pary bohateréw: Felicji oraz kota
Alberta, gracze maja okazje odwiedzi¢ wiele fantastycznych lokacji w terazniejszosci, przesztosci
oraz przysztosci dzieki czemu dowiedza sie jaki wplyw na Mazowsze mialy projekty

finansowane w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego
2007-2013.

MM A 7ZDWSZE ‘ A NITQEAL
[POGOoN W czasiEl G E S

g s, Oazowsze,

dia rozwoju Mazowsza

srock: Regionainego
2

W ramach promocji gry ,Mazowsze: pogon w czasie” podjeto szereg dziatan: aktualizacja tresci
serwisu www, utrzymywanie kontaktéw z graczami, zamieszczanie regularnych wiadomosci,
ciekawostek, promocja gry w komunikatorze GG, w serwisie pykam.pl, na portalu Facebook,
Nasza klasa, itp. oraz reklama AdWords w wyszukiwarce Google, dziatania PR na portalach
internetowych, w radiu i prasie, akcje promocyjne w postaci konkurséw - na serwisie gry i w GG
oraz dodatkowo dystrybucja plakatéw (outdoor) do placéwek edukacyjnych (przede wszystkim
szk6t podstawowych, Srednich i gimnazjéw) znajdujacych sie na terenie woj. mazowieckiego
(gtéwnie poza Warszawg).
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GRA PRZYGODOWA

MAZ( JWSZE

PROCEAM [RSp—— Cn woptiromowns e Unip Ewepaely te Sodhw Buopepibings Funduiey Bocwode
5 mocaw  (GZOwWSZE, o e
S 2003 onaz 2w

Podobne dziatania promocyjne podjeto w przypadku drugiej czesci gry. Uzyskane rezultaty to:
2 581 fanoéw profilu, 703 osoby, ktére ,0 tym moéwia”, 346 687 - taczna liczba wyswietlen
uzyskana przez wszystkie posty (realnie zaangazowani uzytkownicy 97) oraz osiggniety
wskaznik odwiedzin na poziomie 7 076 os6b (stan na 13.12.2013r.).

Tego typu dzialania s3 z pewno$cia skuteczng formg promocji instytucji panstwowych,
programoéw rzadowych lub regionéw, ktéra jest coraz czesciej stosowana. Ich zaletg bowiem jest
innowacyjnos¢ - w prosty i przyjemny sposéb mozna za pomoca gry przedstawi¢ tak istotne
i nie rzadko ztozone informacje, jak te dotyczace projektéw wspotfinansowanych ze Srodkow
unijnych. Gry to polaczenie nauki i zabawy, skierowane przede wszystkim do mtodych ludzi
(o czym $wiadczg tez podjete dziatania je promujgce). Te dziatania to dowdd na to, Ze mozna
skutecznie wej$¢ z tematyka programoéw unijnych w $wiat mtodych ludzi wykorzystujac do tego
rozpowszechnione wsréd nich narzedzie.

3., Turniej Wiedzy o RPO WM” - 2012 rok

Celem Turnieju Wiedzy o RPO WM byta prezentacja zrealizowanych na terenie wojewo6dztwa
mazowieckiego inwestycji i pokazanie mtodziezy gimnazjalnej i ponadgimnazjalnej szerokich
mozliwosci, jakie niesie za sobg RPO WM 2007-2013.

Celami szczegétowymi byto:

zwiekszenie zainteresowania uczniéw tematyka Funduszy Europejskich;

pokazanie uczniom, jako przysztym potencjalnym beneficjentom, ze wnioskujac o srodki
unijne moga inwestowac w swoja przysztos¢ i dbac o swoj region;

zainspirowanie mtodziezy do tworzenia biznes planu dla swojej szkoly i dziatania na
rzecz rozwoju wtasnego regionu;

podniesienie Swiadomosci o dostepnych srodkach unijnych na Mazowszu w ramach RPO
WM;

wskazanie jak wazng role w rozdysponowaniu $rodkéw unijnych odgrywa samorzad
wojewo6dztwa mazowieckiego;

zachecenie mtodziezy do pogtebiania wiedzy na temat Funduszy Europejskich.
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Byto to kolejne dziatanie kierowane do mtodziezy, ktére za pomoca metod angazujacych miato
na celu propagowanie wiedzy o projektach na Mazowszu. Do eliminacji zgtosito sie 35 szkot,
ktére musiaty przedstawi¢ przygotowane przez wytypowanych uczniéw biznes plany (dotyczace
juz tematyki PRO WM). Lacznie w trzech etapach turnieju (14, 22 i 27.11.2012 r.) wzieto udziat
304 uczestnikéw. Trzeba podkresli¢, Ze kazde tego typu dziatanie, ktére aktywnie angazuje
uczestnikoOw przynosi znacznie wieksze korzySci niz kampanie opierajgce sie tylko na
przekazaniu informacji.
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3 WNIOSKI I REKOMENDAC]JE

PoniZej przedstawiona zostata tabela wnioskéw i rekomendacji z przeprowadzonego badania
ewaluacyjnego pt. ,Ocena dziatan informacyjno-promocyjnych podjetych w latach 2011 - 2014
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007 - 2013”.
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Tytut raportu

Whniosek

Rekomendacja

Adresat

rekomendacji

Sposéb wdrozenia

Status

Termin
realizacji

Klasyfikacja

105

Obszar
tematyczny

Brak rozréznien miedzy programami

w percepcji wielu grup docelowych.
,Ocena dziatan P pd & p Wy Nalezy promowa¢ fundusze MIR W przypadku ogétu mieszkancow -
; . RPO WM ma bardzo niska ) L. . ? X
informacyjno- s . regionalne réwniez na poziomie przeprowadzenie na poczatku obecnej
: rozpoznawalno$¢ spontaniczna . . . 1Z (w . . .
promocyjnych . . . krajowym (poprzez ogélnopolskie . perspektywy finansowej (czyli w stosunkowo
. i ograniczona wspomagana. Nie . j . ograniczonym ) . . , .
podjetych w L akcje promocyjne skierowane do . niedtugim czasie) og6lnopolskiej,
stwarza to powazniejszego A , . stopniu jako . i’ L
latach o . ogotu spoteczenstwa), jako fundusze . skoordynowanej kampanii promujacej fakt
zagrozenia w przypadku ogétu .. L, podmiot ) . L. . . RPO WM
2011-2014w ) ., . > przeznaczone na rozwoj regionow. . gospodarowania przez regiony czescia Rekomendacja | Koniec
mieszkancéw, cho¢ w sposéb L zglaszajacy > . . . L. . 2007-2013
ramach . . . .| Informacja kierowana do $rodkéw unijnych (kampania meta- do wdrozenia |2014/pocz. | Operacyjna .
) oczywisty utrudnia promocje marki ) L, potrzebe ) L, L. (Informacja i
Regionalnego ; ) potencjalnych beneficjentow . regionalna). W przypadku beneficjentéw w catosci 2015r. )
programoéw regionalnych. . . o . kampanii) . . e . . promocja)
Programu W przvpadku potencialnvch powinna by¢ natomiast informacja o i potencjalnych beneficjentéw rozwigzaniem
Operacyjnego p yp , P . Jainy , calym spectrum mozliwo$ci . moze by¢ zastosowanie internetowych
S beneficjentéw moze oznaczaé ) . IP2 (w zakresie o )
Wojewodztwa - . L uzyskania wsparcia z FE na dane . dedykowanych narzedzi informowania, za
L trudnosci w zorientowaniu sie, w N . . opracowania i
Mazowieckiego , , L, przedsiewziecie, a nie wylacznie w ; pomoca ktérych przekazywana bytaby
i ktérym z programéw poszukiwac . narzedzi : ) -
2007 - 2013 R . ) zakresie RPO. informacja o réznych funduszach.
mozliwos$ci uzyskania wsparcia na dedykowanych)
planowany projekt.
,Ocena dziatan
informacyjno-
_YJ Wieksza skuteczno$cia i efektywnoscia
promocyjnych o ) . g
. cechuja sie dziatania promocyjne
podjetych w ) ;
. . . - i szkoleniowe prowadzone w ramach
latach Beneficjenci duzo lepiej ocenili , L, .
. i i L, o, poszczegblnych dziatan, a nie catego . RPO WM
2011-2014w | przekaz kierowany konkretnie do Nalezy zmieni¢ formute dziatan 1Z . . Rekomendacja
, . . .. , programu operacyjnego. Alternatywa moze .. . . 2007-2013
ramach poszczegdlnych grup (np. w trakcie [ majgcych zachecaé i promowac , . L, . do wdrozenia | ciaggta Operacyjna .
. , , i . . " , by¢ prowadzenie dziatan nakierowanych na L. (Informacja i
Regionalnego szkolen, spotkan), a duzo gorzej korzystanie ze Srodkéw RPO WM P2 . L, w catosci .
. h jednorodne grupy odbiorcéow (np. promocja)
Programu przekaz kierowany do ogétu. S, ) .
. przedsiebiorcéw, JST) i przekazywanie
Operacyjnego . .. R
o informacji zebranych z wiecej niz jednego
Wojewo6dztwa . )
R dziatania.
Mazowieckiego
2007 - 2013”
,Ocena dziatan | W Planie komunikacji brak diagnozy | Rekomenduje sie opracowanie Postulaty dotyczace Planu komunikacji Rekomendacia Do konica - RPO WM
informacyjno- stanu wyj$ciowego, co nie pozwala dokumentéw planistycznych dot. nalezy przenie$¢ na poziom projektowanej do dezeni; 2014r. uczowa 2007-2013
promocyjnych na sformutowanie wskaznikéw perspektywy finansowej 2014-2020, obecnie strategii komunikacji programu. W (Informacja i
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podjetych w rezultatu i oddziatywania dla celéow | zawierajacych pogtebiong diagnoze | MIR ocenie ewaluatora diagnoza sytuacji w catosci promocja)
latach Planu oraz powoduje, ze znaczna stanu poinformowania komunikacyjnej regionu powinna
2011-2014w | czesc¢ dziatan informacyjno- poszczegblnych grup docelowych VA uwzgledniaé:
ramach promocyjnych realizowana jest w oraz ich potrzeb informacyjnych, Problemy wynikajace ze stotecznosci
Regionalnego oparciu o wiedze intuicyjna zespotu, |wraz ze wskazaniem zakresu zmian, |IP2 wojewddztwa;
Programu zajmujacego sie tymi dziataniami. jakie maja zaj$¢ w wyniku Specyfiki spoteczno-gospodarczej
Operacyjnego interwencji, czyli sformutowaniem subregionéw;
Wojewodztwa wskaznikéw rezultatu i Opis regionalnego $rodowiska
Mazowieckiego oddzia{ywania. komunikacyjnego (w tym specyﬁki
2007 -2013” mediéw);
Pogtebione charakterystyki
najwazniejszych grup docelowych:
og6tu mieszkancoéw, beneficjentéw i
potencjalnych beneficjentéw,
partneréw spotecznych - ze
wskazaniem na ich preferencje i
potrzeby informacyjne, wynikajace z
dotychczasowych badan.
Baza dla takiej diagnozy moga by¢ raporty
ewaluacyjne z 2011 r. i obecny, a takze
dostepne opracowania socjologiczne i inne
raporty ewaluacyjne.
,Ocena dziatan
informacyjno-
promocyjnych
podjetych w Obecny cel gtéwny Planu
latach komunikacji nie dotyczy stricte sfery | Rekomenduje sie takie RPO WM
2011-2014w komunikacji, poza tym oba cztony sformutowanie celéw dokumentéw | MIR Rekomendacja powinna zosta¢ uwzgledniona | Rekomendacja Do Kofica 2007-2013
ramach tego celu nie sg spéjne. Dla tak planistycznych dot. perspektywy przez zespdt opracowujacy strategie do wdrozenia 2014r. Kluczowa (Informacja i
Regionalnego sformutowanego celu trudne jest finansowej 2014-2020, by odnosily | IZ komunikacji programu. w catosci .
Programu okreslenie wiasciwych wskaznikéw | sie stricte do sfery komunikacji. promocja)
Operacyjnego rezultatu i oddziatywania.
Wojewodztwa
Mazowieckiego
2007 -2013”
,Ocena dziatan | Promowanie RPO w mediach Nalezy znie$¢ ograniczenia regionéw | MIR Nalezy dokona¢ odpowiednich zmian w Rekomendacja Do konca Horyzontaln | RPO WM
informacyjno- regionalnych jest mato efektywne i w wyborze mediéw, w ktérych moga wytycznych. Konieczne jest opracowanie do wdrozenia 2014 . a 2007-2013
promocyjnych ma niska skuteczno$¢. W warunkach | promowac swoje programy 1Z (jako podmiot | bazy wszystkich mediéw obecnych na terenie (Informacja i
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podjetych w wojewddztwa mazowieckiego, gdzie | operacyjne. zglaszajacy wojewddztwa i podjecie z nimi wspdtpracy w catosci promocja)
latach ma siedzibe duza cze$¢ mediow problem i przy organizacji dziatan informacyjno-
2011-2014w | ogblnopolskich wydaje sie konieczne postulat) promocyjnych. Jednocze$nie nalezy
ramach wykorzystanie ich potencjatu. opracowac warunki brzegowe dot. tematyki
Regionalnego promocji, aby uniknaé wykorzystywania
Programu promocji programu do promocji
Operacyjnego wojewddztwa.
Wojewodztwa
Mazowieckiego
2007 -2013”
,.,Ocena dzi.aiar'l Nalezy wprowadzi¢ kryteria Nawiqz.anief wsp()%.pracy po,mi.ed.zy osob.ami
informacyjno- odpowiedzialnymi za zaméwienia publiczne
: merytoryczne do oceny ofert w ) . . .
promocyjnych . : P oraz pracownikami zaangazowanymi
. Gléwnym kryterium wyboru ofert ramach zamoéwien dotyczacych 1Z . o
podjetych w L L . ) merytorycznie w dany obszar dziatan
dotyczacych realizacji dziatan dziatan informacyjno-promocyjnych . . . .
latach . . . . ., . . informacyjno-promocyjnych. Wypracowanie
informacyjno-promocyjnych jest oraz obnizy¢ znaczenie ceny jako IP2 (z . . . ] . RPO WM
2011-2014w . . L - kryteriéw innych niz cena postuzy wyborowi | Rekomendacja
cena. Dominujacym trybem wyboru | kryterium (przynajmniej do 50%). uwzglednieniem 4 . T L . 2007-2013
ramach . ) . L, ) ) najlepszej oferty. Przy czym wazne jest, aby do wdroZenia | ciagta Kluczowa .
) ofert jest przetarg nieograniczony. Zaleca sie rowniez, aby zaangazowania | ) . o . L. (Informacja i
Regionalnego . L. . : , L, _ inne kryteria byty rzeczywiscie (a nie jedynie |w catosSci .
Powoduje to zagrozenie w postaci przeanalizowa¢ mozliwo$¢ wydziatu SPA . promocja)
Programu . , . . ., pozornie) réznicujace. Zastosowanie
. uzyskania produktéw o niskiej wprowadzenia innego typu zamoOwien L . A
Operacyjnego o . procedury negocjacji z ogtoszeniem umozliwi
L jakoci. procedury wybory wykonawcy, np. publicznych) . )
Wojewoddztwa o : lepsze poznanie oferty, wybor oferenta
o negocjacje z ogtoszeniem, przetarg . S
Mazowieckiego ograniczon o najlepszej jakosci ustug oraz maksymalne
2007 -2013” & v dopasowanie jej do potrzeb.
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4 ANEKS

Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013,

Projekt Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa Mazowieckiego 2014-
2020,

Szczegbétowy Opis Priorytetéow Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Mazowieckiego 2007-2013,

Rozporzadzenie Komisji WE nr 1828/2006 z dnia 8 grudnia 2006 ustanawiajgce
szczegbtowe zasady wykonania rozporzadzenia Rady (WE) nr 1083/2006
ustanawiajacego przepisy ogolne dotyczace Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz Funduszu SpdjnosSci oraz
rozporzadzenia (WE) nr 1080/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego,

Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promocji z 02.07.2010
r. (MRR/H/13 02 06/2010),

Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach Narodowej Strategii
Spojnosci na lata 2007-2013 (dokument zmodyfikowany, zatwierdzony 16 stycznia 2012

r),

Plan komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego
2007-2013 (aktualny i poprzednie wersje),

Raport konicowy z badania ewaluacyjnego pn. ,Ocena dziatann informacyjno-
promocyjnych i szkoleniowych podjetych w latach 2007-2008 w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewo6dztwa Mazowieckiego 2007-2013” (wykonanego na
zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Mazowieckiego w 2009 roku),

Raport konicowy z badania ewaluacyjnego pn. ,Ocena dziatan informacyjno-
promocyjnych i szkoleniowych podjetych w latach 2009 - 2011 w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007 - 2013”.

Raporty dotyczace ewaluacji dziatan informacyjno-promocyjnych RPO w réznych
wojewoddztwach,

Meta-ewaluacja wynikow dotychczasowych badan ewaluacyjnych i innych (wnioskow
i rekomendacji) dotyczacych informacji i promocji Funduszy Europejskich oraz
poszczegdlnych programoéw operacyjnych (EGO na zlecenie MRR, 2013).

Roczne plany dziatan w zakresie informacji i promocji RPO WM (z lat 2011, 2012, 2013,
2014),

Sprawozdania roczne z realizacji dzialan informacyjno-promocyjnych (w ramach
sprawozdan rocznych RPO WM z lat 2011, 2012, 2013-projekt),

Svend Hollensen 2007, Global Markieting 4th ed. 540-549, Harlow-England, Pearson
Education Limited,
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Helen Katz, 2003 The Media Handbook, 2nd - ed, 62-63, Mahwah, New Jersey, London.
Lawrence Erlbaum Associates, Inc., Publishers,

Shannon E., Weaver W., 1963. The Mathematical Theory of Communication. Ilinois:
University of Ilinois Press,

Lon Safko, David K. Brake, 2009, The Social Media Bible , Tactics, tools and strategies for
business sucess, 447-473 , New Jersey, John Wiley & Sons, Inc.,,

William A. Hachten, 2005, The Troubles of Journalism 3rd ed. London Lawrence Erlbaum
Associates, Publishers,

David Ogilvy. 2007 Ogilvy o Reklamie. Studio Emka,
Sita kreacji w reklamie, 2007 Harvard Business School Press, Wydawnictwo Helion,

Mich W., Michatowski S., 2006, Wiadza lokalna a media: zarzadzanie informacjg, public
relations, promocja jednostek samorzadu terytorialnego, Wyd. Uniwersytetu Marii
Sklodowskiej-Curie.

1. Badanie CATI z mieszkancami wojewo6dztwa mazowieckiego
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2. Badanie CATI z potencjalnymi beneficjentami

Liczba (n)
Typ beneficjenta JST 102
Przedsiebiorstwo 200
Jednostki ochrony zdrowia 15
Jednostki organizacyjne JST 15
NGO 15
Koscioty i zwigzki wyznaniowe 15
Uczelnie oraz jednostki naukowe 15
Pozostate 26
Ogétem 403

3. Badanie CAWI z mieszkancami wojewddztwa mazowieckiego

Miejsce zamieszkania

Liczba (n) Liczba (n)
Mezczyzna 11 8
20-24 Kobieta 14 9
Mezczyzna 23 12
25-34 Kobieta 37 10
Mezczyzna 19 11
35-44 Kobieta 23 11
Mezczyzna 16 5
45-54 Kobieta 16 11
Mezczyzna 12 6
55-64 Kobieta 20 4
Mezczyzna 13 2
65 i wigcej Kobieta 9 1
Wywiady IDI/diada
Reprezentowana instytucja/podmiot Typ respondenta
1. Urzad Marsztkowski Wojewo6dztwa Mazowieckiego (1 IDI) | Instytucja Zarzadzajgca
5 Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych, I - Poéredni 5 st .
. nstytucja Posredniczaca 2 stopnia
Wydziat Informacji i Szkolen Beneficjentéw (1 IDI) ytug A =
3 Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych, Instvtucia Poéredniczaca 2 stopnia
' Wydziat Informaciji i Szkolen Beneficjentéw (1 diada) ytug A =
4 Pracodawcy Rzeczypospolitej Polskiej, Departamentu Organizacja pracodawcéw - partner
' Funduszy Europejskich (1 IDI) spoteczno-gospodarczy
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Organizacja spoteczna - partner

5. Zwiazek Harcerstwa Polskiego (1 IDI) spoteczno-gospodarczy

6. Katolickie Radio Podlasie, dziennikarz (1 IDI) Media
Katolickie Radio Podlasi tal podlasie24.pl, dyrekt

” atolickie Radio Podlasie, portal podlasie24.pl, dyrektor Media
(11D1)

8. Rzeczpospolita, dziennikarz (1 IDI) Media

9. TVP3, dziennikarz (1 IDI) Media

Wywiady FGI z mieszkancami wojewodztwa

Miejsce i data Liczba uczestnikow

Radom, 28.07.2014 r. 8

Warszawa, 11.08.2014 r. 8

Wywiad FGI z potencjalnymi beneficjentami i partnerami spoteczno-gospodarczymi

Warszawa, 12.08.2014, liczba uczestnikow: 11

Reprezentowana instytucja/podmiot

1. Koleje Mazowieckie - KM Sp. z o.0.

2. Warszawska Kolej Dojazdowa Sp. z o.0.

3. Zgromadzenie Siostr Matki Bozej Loretanskiej

4, Fundacja Wspierania Twérczych Inicjatyw Teatralnych ATUT
5. Fundacja Ewy Btaszczyk ,Akogo?”

6. Stowarzyszenie LGD Natura i Kultura

7. Panstwowe Muzeum Etnograficzne w Warszawie

8. Muzeum Kultury Kurpiowskiej w Ostrotece

9. Urzad m. st. Warszawy

10. Pracodawcy Rzeczypospolitej Polskiej

11. Narodowe Centrum Badan Jagdrowych

1) Fora

e Mazowsze moze straci¢ dotacje -

http://forum.gazeta.pl/forum/w,23704,47921290, Rz Mazowsze moze stracic dotacje.
html?v=2
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Spis inwestycji na Mazowszu (z wylaczeniem Warszawy) -
http: //www.sKyscrapercity.com/showthread.php?s=00b3fab9827f0dac9e0ce4681bdffa
d5&t=721812

Dotacje na Mazowszu dla instalacji fotowoltaicznych -

http://www.goldenline.pl/grupy/Przedsiebiorcy biznesmeni/fotowoltaika/fotowoltaik

a-dotacje-na-mazowszu,3260682/

Budowa drég w wojewodztwie mazowieckim -

http://www.bmwklubmazowsze.pl/dobre-wiadomosci-dla-kierowcow-t1420-10.html

Unijne dotacje dla PKP zagroZone -

http://infokolej.pl/printview.php?t=5264&start=45

Budowa II linii metra w Warszawie -

http://infokolej.pl/viewtopic.php?t=11415&start=0

Dotacje dla firm z mazowieckiego -

http://www.goldenline.pl/grupy/Przedsiebiorcy biznesmeni/dotacje-unijne/dotacje-

dla-firm-z-mazowieckiego,2569606/

Dofinansowanie dla drég gminnych w Zabkach -
http://forum.gazeta.pl/forum/w,97,94295998, Lista rankingowa RPO WM drogi gmin
ne.html?v=2

Komputery dla mieszkancéw Zyrardowa -

http://www.forumzyrardow.pl/viewtopic.php?f=4&t=3880

2) Komentarze pod artykutami

P61l miliarda z UE na inwestycje w Radomiu - http://wiadomosci.onet.pl/forum/pol-

miliarda-zl-z-ue-na-inwestycje-w-radomiu-satys,0,1152256,0,czytaj.html

Mazowsze dostanie 19 min zt z UE - http://wiadomosci.onet.pl/forum/mazowsze-

dostanie-19-mln-zl-z-ue-min-na-inwestycje,0,1038238,0,czytaj.html

SLD proponuje powrdt do 49 wojewddztw w celu rownomiernego rozmieszczenia

funduszy na Mazowszu - http://www.eostroleka.pl/ostroleka-sld-przekonywalo-do-

powrotu-49-wojewodztw-zdjecia,art39286.html

Ostroteka liderem w pozyskiwaniu funduszy europejskich -

http://www.eostroleka.pl/ostroleka-z-rekordowa-wartoscia-projektow-ue-na-

mieszkanca---28-tys-pln,art37195.html
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o Wiceprezydent Ostroteki thumaczy, jak pozyskiwac¢ fundusze unijne -

http://www.eostroleka.pl/wiceprezydent-warszawy-na-spotkaniu-8222jaka-

ostroleka8221-tlumaczyl-jak-pozyskiwac-fundusze-unijne-zdjecia,art35785.html

e Mazowsze zarzniete janosikowym - http://podatki.onet.pl/forum/mazowsze-

zarzniete-janosikowym,0,978285,115252241 czytaj.html

e Program rewitalizacji Wisty -

http://www.zegluga.wroclaw.pl/news.php?readmore=1124

o Wisla jako sposdb na spadek bezrobocia -

http://www.portalplock.pl/pl/334 informacje/5318 wisla jako sposob na spadek bezr

obocia.html
e Zabiora doptaty samorzadom -

http://www.gazetaprawna.pl/artykuly/776355,samorzadom-ktore-przyjmuja-uchwaly-

anty-gender-zabiora-srodki-z-ue.html

e Opus Dei i kamienica na Ochocie - http://www.wprost.pl/ar/431061/0Opus-Dei-

prowadzi-szkolenia-zgodnie-z-gender-mainstreaming-Za-unijne-pieniadze-
wyremontowali-kamienice/

3) Blogi

e Budowa autostrady A2 - http://wo.blox.pl/2011/07/Dzieje-budowy-autostrady-
A2.html

4) Inne

e Spot reklamowy Grodziska Mazowieckiego -

https://www.youtube.com/watch?v=tLKpaLU154k

Kwestionariusz CATI badania z mieszkanncami wojewodztwa

Wprowadzenie

Dzien dobry. Nazywam sie .. i jestem ankieterem firmy Agrotec. Na zlecenie Samorzadu
Wojewddztwa Mazowieckiego prowadzimy badanie dotyczgce oceny dziatan informacyjnych i
promocyjnych na Mazowszu. Wywiad jest anonimowy w raporcie zebrane informacje
prezentowane bedg w formie zbiorczych wykreséw i tabel, uniemozliwiajacych identyfikacje
respondenta.

Poniewaz s3 Panstwo mieszkaficami wojewddztwa mazowieckiego, chciatby/abym z
Panem/Panig porozmawiac.
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Pytania filtrujace:

F1. Wiek

F2. Pte¢ (zaznacza ankieter)

F3. Miejsce zamieszkania (miasto-wies)

F4. Podregion (kontrola na podstawie powiatu lub gminy)

(F5 - opcja) - jesli w probie pojawi sie ponad 10% bezrobotnych - nalezy wyltaczy¢ ich z badania

F5. Sytuacja zawodowa:

1. Ucze sie

2. Pracuje w pelnym wymiarze godzin

3. Pracuje w niepelnym wymiarze godzin
4. Prowadze dziatalno$¢ gospodarczg

5. Jestem rencista/emerytem

6. Nie pracuje

A. Wiedza o funduszach unijnych

Al. Prosze powiedzie¢, czy styszat/ta Pan/Pani o
mozliwosci korzystania w Polsce ze Srodkéw unijnych?

1.Tak 2. Nie - przej$¢ do B1

A2. O
unijnych,

jakich programach i funduszach
Pan/Pani

wymieni¢ ich nazwy.

styszat/a?  Prosze

Ankieter: nie czytac¢ odpowiedzi

(mozna udzieli¢ wielu odpowiedzi)

1.Program Infrastruktura i Srodowisko

2.Program Innowacyjna Gospodarka

3.Program Kapitat Ludzki

4 Regionalny Program Operacyjny

5.Programy Europejskiej Wspotpracy
Terytorialnej

6. Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich

7. Program Operacyjny RYBY

8. Sektorowy Program Operacyjny Transport

9. Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego

10. Europejski Fundusz Spoteczny

11. Program Operacyjny Rozwdj Polski
Wschodniej

12. Regionalny Program Operacyjny
Wojewddztwa Mazowieckiego

88. Wiem, Ze s3 ale nie znam nazw

96.Inne, jakie? ...............

A3. Przeczytam teraz jeszcze nazwy kilku
programéw i funduszy unijnych, prosze
wskaza¢ tylko te
styszata?

Ankieter: przeczyta¢ odpowiedzi

o ktéorych Pan/Pani

1.Program Infrastruktura i Srodowisko

2.Program Innowacyjna Gospodarka

3.Program Kapitat Ludzki

4.Regionalny Program Operacyjny Wojewoddztwa
Mazowieckiego
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(mozna udzieli¢ wielu odpowiedzi), pytamy | 5.Programy Europejskiej Wspétpracy

jedynie o te nie wymienione w pytaniu A2 Terytorialnej

6. Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich

7. Program Operacyjny RYBY

8. Sektorowy Program Operacyjny Transport

9. Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego

10. Europejski Fundusz Spoteczny

11. Program Operacyjny Rozwdj Polski
Wschodniej

88. Nie styszatem/am o zadnych programach

unijnych

96. inne programy

B. Wiedza o srodkach przeznaczonych dla woj. mazowieckiego

B1. Czy wie Pan/Pani jak nazywa sie program/fundusz przeznaczony specjalnie na rozwoj
wojewo6dztwa mazowieckiego?

1. Tak
2. Nie - przej$¢ do pytania B3

B2. Prosze powiedziec¢ jak nazywa sie ten program/fundusz?
Ankieter: Nie czyta¢ odpowiedzi - respondent nie musi podawac lat, Zeby uznad, Ze podat prawidtowq
nazwe

1.Program Infrastruktura i Srodowisko

2.Program Innowacyjna Gospodarka

3.Program Kapitat Ludzki

4 Regionalny Program Operacyjny

5.Programy Europejskiej Wspotpracy Terytorialnej
6. Program Rozwoju Obszarow Wiejskich

7. Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego

8. Europejski Fundusz Spoteczny

9. Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Mazowieckiego (nalata 2007-2013)
96. inne programy ...

99. Nie pamietam doktadnie / Nie wiem

B3. Czy zetknat/1a sie Pan/Pani z nazwa RPO WM?
Ankieter - przeczyta¢ w formie skrétu

1. Tak
2. Nie - zada¢ pytanie B5

B4. Prosze powiedzie¢, czy wie Pan/Pani co oznacza skr6t RPO WM? Prosze rozwingc.
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1. Prawidtowo rozwija nazwe Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Mazowieckiego
2. Nieprawidtowo rozwija nazwe Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Mazowieckiego
3. Nie umie rozwina¢ skrétu

B5. Czy zetknal/ta sie Pan/Pani z nazwa Regionalny Program Operacyjny Wojewoddztwa
Mazowieckiego?
Ankieter: Jezeli respondent w pytaniu nie wskaze na RPO WM.

1. Tak
2. Nie -> Przej$¢ do C1

C. Zrédta informacji o RPO WM

C1l. Prosze powiedzie¢, czy w latach 2011-2014 zetknagl/a sie Pan/Pani z jakimikolwiek
informacjami dotyczacymi S$rodkéw unijnych przeznaczonych specjalnie dla wojewddztwa

mazowieckiego?
1. Tak
2. Nie

C2. Prosze powiedzie¢, czy w latach 2011-2014 poszukiwat/a Pan/i informacji o
przedsiewzieciach finansowanych z funduszy Unii Europejskiej w woj. mazowieckim?

1. Tak
2. Nie

C3. Prosze powiedzie¢, czy w latach 2011-2014 zetknat/a sie Pan/Pani z jakimikolwiek
informacjami dotyczacymi Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego?

1. Tak - przejs¢ do C4
2. Nie - przejs¢ do D1

C4. Prosze powiedzie¢, gdzie zetknat/a sie Pan/Pani z informacjami o RPO WM?
Ankieter: Nie czytac¢ odpowiedzi, mozliwe wiele odpowiedzi

Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety

Podreczniki i poradniki

Strona internetowa po$wiecona RPO WM

Informacyjne portale internetowe (np. onet. wp. inetria. gazeta)
Serwisy spotecznosciowe

Konferencje, spotkania informacyjne,

Szkolenia

Konsultacje w punkcie informacyjnym

Radio

Telewizja

O O N oUW

_o
= o

Biuletyny informacyjne

—_
N

Ogtoszenia i artykuty prasowe

U=
w

Imprezy, festyny

—_
b

Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez wtadze gminy/powiatu
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15. Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez Urzad Marszatkowski

16. 0d znajomych

17. W Urzedzie Marszatkowskim

18. Bilbordy

19. Tablice informacyjne

20. Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych
96. INNE (JAKIET?) e ettt ettt ettt et st e e et sae e s et e eeeea e e eebeenne e she e s ee e
99. Nie wiem / trudno powiedziec

C5. A czy spotkat/a sie Pan/Pani z informacjami o RPO WM przekazywanymi przy pomocy
nastepujacych zZrédet:
Ankieter: przeczyta¢ odpowiedzi - ktdre nie pojawity sie w pytaniu C4 [rotacja odpowiedzi]

1. Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety
Podreczniki i poradniki
Strona internetowa poswiecona RPO WM
Informacyjne portale internetowe (np. onet. wp. inetria. gazeta)
Serwisy spotecznosciowe
Konferencje, spotkania informacyjne,
Szkolenia
Konsultacje w punkcie informacyjnym
Radio
. Telewizja

W 0N W N

=
)

. Biuletyny informacyjne

[UnN
N

. Ogloszenia i artykuly prasowe

[UnN
w

. Imprezy, festyny

[
S

. Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez wtadze gminy/powiatu

[E
63}

. Oficjalne informacje przekazywane mieszkanicom przez Urzad Marszatkowski

U=
(o))

. 0d znajomych

[E
~

. W Urzedzie Marszatkowskim
. Bilbordy
. Tablice informacyjne

N R R
o O ™

. Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programoéw Unijnych
96. INNE (JAKIE?) 1ottt et et et st er et e en e sae e s e e sae e s e e eneeennes e
99. Nie wiem / trudno powiedzie¢

C6. Ktore ze zrodet uwaza Pan/Pani za najbardziej godne zaufania (zawierajace najbardziej
prawdziwe informacje)? (prosze poda¢ maksymalnie 3)
Ankieter: Nie czyta¢ odpowiedzi

1. Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety

Podreczniki i poradniki

Strona internetowa po$wiecona RPO WM

Informacyjne portale internetowe (np. onet. wp. inetria. gazeta)
Serwisy spotecznosciowe

o W

Konferencje, spotkania informacyjne,
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7. Szkolenia

8. Konsultacje w punkcie informacyjnym

9. Radio

10. Telewizja

11. Biuletyny informacyjne

12. Ogtoszenia i artykuty prasowe

13. Imprezy, festyny

14. Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez wtadze gminy/powiatu

15. Oficjalne informacje przekazywane mieszkarficom przez Urzad Marszatkowski

16. Od znajomych

17. W Urzedzie Marszatkowskim

18. Bilbordy

19. Tablice informacyjne

20. Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych
96. INNE (JAKIE?) ..t ieie ettt sttt et et st st sae et et s s e e e b bt ee s e eneen e e e seesbans
99. Nie wiem / trudno powiedzie¢

D. Percepcja efektow RPO WM

D1. Prosze powiedzie¢, jak Pan/Pani mysli, na co przeznaczone sg Srodku z RPO WM?
Ankieter: nie czyta¢ odpowiedzi, mozliwe wiele odpowiedzi

1. inwestycje w drogi
inwestycje w szpitale (na stuzbe zdrowia)
inwestycje w edukacje (remonty i rozbudowa szkoét i przedszkoli)
turystyke (remonty i budowa)
promowanie woj. mazowieckiego
wsparcie dla przedsiebiorcow (wsparcie inwestycji)
wsparcie dla bezrobotnych
dla rolnikéw
na kulture (inwestycje w kulture)
. szkolenia, warsztaty, staze dla bezrobotnych

O 0Nk W

_o
[ )

. doradztwo

[E
N

. upowszechnienie dostepu do Internetu

U=
w

. budowa kanalizacji i oczyszczalni

[y
NS

. dotacje na zatozenie firmy
15. badania i rozwoj

96. inne odpowiedzi, jakie ?..........

99. nie wiem

D2. Prosze powiedzie¢, kto Pana Pani zdaniem moze otrzymac dofinansowanie z RPO WM?
Ankieter: nie czyta¢ odpowiedzi, mozliwe wiele odpowiedzi

1. Samorzady, czyli gminy i powiaty
2. Przedsiebiorcy (firmy prywatne)
3. Uczelnie wyzsze
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Organizacje pozarzadowe

Mieszkancy Polski/wojewddztwa itd.(obywatele, osoby prywatne)
Ministerstwa

Szkoty (podstawowe, gimnazja, licea itd.)

Urzad marszatkowski

© © N VA

. Urzad wojewodzki
10. Rolnicy
96. Inne jakie.......... ?

99. Nie wiem, kto moze otrzymac dofinansowanie z RPO WM

D3. Czy potrafi Pan/Pani wskazac jedng, dwie, maksimum trzy wazne inwestycje w wojewodztwie
mazowieckim, sfinansowane 2z Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewoddztwa
Mazowieckiego?

Ankieter: pytanie otwarte

99. nie umiem wskaza¢ takich inwestycji -> przejs¢ do D5

D4. Z jakich Zrédet wie Pan/Pani co$ na temat tych konkretnych inwestycji? Mozna wskaza¢ w
przypadku kazdej z nich maksimum 3 najwazniejsze Zrédta informaciji.
Ankieter: nie czyta¢ odpowiedzi, mozliwe wiele odpowiedzi

1.... inwestycja
1. Zprasy
Z Internetu
Z radia
Z telewizji
0d znajomych
Z tablic informacyjnych na placu budowy

Nk whN

Jestem zatrudniony przy takiej inwestycji

8. Zinnych Zrédet
88. Wiem, Ze dofinansowana jest z funduszy unijnych, ale nie jestem pewien/pewna, czy z RPO
96. Wiem, Ze dofinansowana jest z RPO, ale nie wiem skad sie o tym dowiedziatem/am

2.... inwestycja
1. Zprasy
Z Internetu
Z radia
Z telewizji
0Od znajomych
Z tablic informacyjnych na placu budowy

NS W

Jestem zatrudniony przy takiej inwestycji
8. Zinnych zZrdédet
88. Wiem, Ze dofinansowana jest z funduszy unijnych, ale nie jestem pewien/pewna, czy z RPO
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96. Wiem, Ze dofinansowana jest z RPO, ale nie wiem skad sie o tym dowiedzialem/am

3... inwestycja
1. Zprasy
Z Internetu
Zradia
Z telewizji
0d znajomych
Z tablic informacyjnych na placu budowy

N e wN

Jestem zatrudniony przy takiej inwestycji

8. Zinnych Zrodet
88. Wiem, ze dofinansowana jest z funduszy unijnych, ale nie jestem pewien/pewna, czy z RPO
96. Wiem, Ze dofinansowana jest z RPO WM, ale nie wiem skad sie o tym dowiedziatem/am

D5. Czy potrafi Pan/Pani wskaza¢ maksimum trzy firmy lub instytucje w wojewo6dztwie
mazowieckim ktére otrzymatly dotacje z Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Mazowieckiego?

Ankieter: pytanie otwarte

99. nie umiem wskaza¢ takich firm/instytucji -> przej$¢ do D7

D6. Z jakich Zrodet wie Pan/Pani co$ na temat tych konkretnych firm/instytucji? Mozna wskaza¢ w
przypadku kazdej z nich maksimum 3 najwazniejsze Zrédta informacji.
Ankieter: nie czyta¢ odpowiedzi, mozliwe wiele odpowiedzi

1.... firma/instytucja
1. Zprasy
Z Internetu
Z radia
Z telewizji
Od znajomych
Jestem wtascicielem lub wspétwiascicielem takiej firmy i beneficjentem RPO WM

NS sE W

Jestem zatrudniony w takiej firmie

8. Zinnych Zrédet
88. Wiem, Ze dotacja pochodzi z funduszy unijnych, ale nie jestem pewien/pewna, czy z RPO
96. Wiem, Ze dofinansowana jest z RPO, ale nie wiem skad sie o tym dowiedziatem.

2... firma/instytucja
1. Zprasy
2. ZlInternetu
3. Zradia
4. Ztelewizji
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5
6.
7

8.

0d znajomych

Jestem wtascicielem lub wspétwiascicielem takiej firmy i beneficjentem RPO WM
Jestem zatrudniony w takiej firmie

Z innych zrodet

88. Wiem, Ze dotacja pochodzi z funduszy unijnych, ale nie jestem pewien/pewna, czy z RPO

96. Wiem, ze dofinansowana jest z RPO, ale nie wiem skad

3... firma/instytucja

1.

8.

Nk wh

Z prasy

Z Internetu

Zradia

Z telewizji

0d znajomych

Jestem wtascicielem lub wspétwiascicielem takiej firmy i beneficjentem RPO WM
Jestem zatrudniony w takiej firmie

Z innych Zrodet

88. Wiem, Ze dotacja pochodzi z funduszy unijnych, ale nie jestem pewien/pewna, czy z RPO

96. Wiem, Ze dofinansowana jest z RPO WM, ale nie wiem skad sie o tym dowiedziatem.

D7. Prosze powiedzie¢, ktére ze skojarzen w przypadku Regionalnego Programu Operacyjnego

Wojewddztwa Mazowieckiego (RPO WM) uwaza Pan/Pani za najtrafniejsze: [rotacja odpowiedzi]

Ankieter: przeczyta¢ odpowiedzi

1. Wyboista droga pod gére

ok W

Wielka budowa

Autostrada

Ptak zrywajacy sie do lotu
Ptak unoszacy sie w powietrzu
Spadajaca gwiazda

96. INNE (JAKIE?) e eueiieerrieieet st et s e re e sr s e e e ene e rr s e e e e e e
99. Trudno powiedziec¢

D8. Prosze teraz powiedzie¢ w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani lub nie zgadza z

nastepujacymi stwierdzeniami:
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odpowiedZ na skali 1-6, gdzie 1
oznacza »Zdecydowanie sie
zgadzam”, 4 ,Zgadzam sie”, 3
~Raczej sie zgadzam”, 4 "raczej sie
nie zgadzam” 5 ,NIE zgadzam sie” a
6 ,zdecydowanie sie nie zgadzam,
przeczytac
wyjasnienie do skali nastepnie
postugiwaé¢  sie  cyframi) -
ANKIETER: czytaé numery

respondentowi

Zgadzam sie
Raczej sie zgadzam

Zdecydowanie sie zgadzam

Raczej sie nie zgadzam

Nie zgadzam sie

Zdecydowanie sie nie

zgadzam

Trudno powiedzie¢

1. Pieniadze z UE wptywajg na
rozwoj matych i Srednich
przedsiebiorstw na Mazowszu

[EnN
[\
w

99

2. Dzieki sSrodkom z UE
wojewodztwo stato sie
bardziej atrakcyjnym
miejscem do zamieszkania

99

3. Dzieki Srodkom z UE
wojewodztwo stato sie
bardziej atrakcyjne
turystycznie

99

4. Dzieki srodkom z UE w
wojewddztwie jest wiecej
nowych miejsc pracy

99

5. Dzieki Srodkom z UE lokalne
przedsiebiorstwa (na
Mazowszu ) staly sie bardziej
konkurencyjne

99

6. Dzieki sSrodkom z UE na
Mazowszu pojawito sie wiecej
inwestoréw zagranicznych

99

7. Czuje, Ze osobiscie zyskatem
dzieki inwestycjom z
wykorzystaniem $rodkow
unijnych w naszym
wojewddztwie

99

8. Uwazam, Ze rozwoj
wojewo6dztwa mazowieckiego
w duzej mierze jest mozliwy
dzieki srodkom z Unii
Europejskiej

99

9. Moim zdaniem, w woj.
mazowieckim fundusze UE sg
przeznaczane na zaspokojenie

99

Agrotec Polska Sp. z o.0.




123

prawdziwych potrzeb regionu
i jego mieszkancéow.

10. Uwazam, ze w woj.
mazowieckim fundusze UE sa
przyznawane w sprawiedliwy
sposab.

99

D9. Wiadomo, Ze cze$¢ opinii publicznej ma krytyczne nastawienie do funduszy unijnych. Prosze

teraz powiedzie¢ w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani lub nie zgadza z nastepujacymi krytycznymi

opiniami.

odpowiedZ na skali 1-6, gdzie 1

oznacza »Zdecydowanie sie § £ o
zgadzam”, 4 ,Zgadzam sie”, 3 E’o % —§ o i é
~Raczej sie zgadzam”, 4 "raczej sie N = —§ gn ; 'z . B
nie zgadzam" 5 ,NIE zgadzam sie” a E = X @ 5 = G g
6 ,zdecydowanie sie nie zgadzam, E S =4 s Ea ST | &

‘ . T — ‘= = S W | 9
przeczytac respondentowi % 2 N - o = =
wyjasnienie do skali nastepnie -% é 3 = .°§ E
postugiwac sie cyframi) ANKIETER: —é E2 ™
czytaé numery

1. Fundusze unijne bardziej
szklodz? rozwojowi o 1 5 3 4 c 6 99
wojewddztwa mazowieckiego
niz go wspomagaja

2. Firmy korzystajace z 1 2 3 4 5 6 99
pieniedzy UE narazajg sie na
bankructwo

3. Ze $rodkéw UE korzystaja 1 2 3 4 5 6 99
przede wszystkim firmy
zagraniczne, a nie polskie

4. Fundusze unijne to narzedzie 1 2 3 4 5 6 99
kolonialnej eksploatacji Polski

5. Fundusze unijne przyczyniaja 1 2 3 4 5 6 99
sie do niebezpiecznego
wzrostu zadtuzenia
samorzadow i pafstwa

6. Srodki z UE przyczyniaja sie 1 2 3 4 5 99
do wzrostu cen

7. Firmom, ktére nie korzystaja z 1 2 3 4 5 99
dotacji UE trudno
konkurowac z tymi, ktore
uzyskaty dofinansowanie
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8. 0 srodkach unijnych méwi sie 1 2 3 4 5 6 99
ciagle to samo - nic sie nie
zmienia

9. Informacje o inwestycjach
realizowanych przy wsparciu
z funduszy europejskich to
propaganda sukcesu

10. Informacje o inwestycjach
realizowanych przy wsparciu
z funduszy europejskich sg
nieprawdziwe

11. Z funduszy europejskich 1 2 3 4 5 6 99
korzystaja przede wszystkim
ci, ktérzy umieja sie o nie
stara¢, a nie najbardziej
potrzebujacy

12. Mam juz dosy¢ stuchania o
srodkach unijnych

13. Wiekszo$¢ inwestycji
dofinansowanych z FE to
inwestycje nietrafione i
nieoptacalne

14. Pienigdze ze $Srodkéw UE sg 1 2 3 4 5 6 99
masowo defraudowane
(rozkradane)

15. Za czesto mowi sie o Srodkach 1 2 3 4 5 6 99
unijnych sg inne wazne

tematy

E. Efekty dzialan promocyjnych

E1. Jak ocenia Pan/Pani efekty dziatan promocyjnych (np. kampanii informacyjnych) na rzecz RPO
WM? Prosze odnie$¢ sie do zaprezentowanych nizej opinii w nastepujacy sposéb: zdecydowanie
sie zgadzam, zgadzam sie, (przeczytac¢ wszystkie odpowiedzi).
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odpowiedZ na skali 1-6, gdzie 1
oznacza »Zdecydowanie sie
zgadzam”, 4 ,Zgadzam sie”, 3
»Raczej sie zgadzam”, 4 "raczej sie
nie zgadzam" 5 ,NIE zgadzam sie”
a 6 ,zdecydowanie sie nie
zgadzam, przeczytac
respondentowi wyjasnienie do
skali nastepnie postugiwac sie
cyframi) ANKIETER: czytac
numery

Zgadzam sie
Raczej sie zgadzam

Zdecydowanie sie zgadzam

Raczej sie nie zgadzam

Nie zgadzam sie

Zdecydowanie sie nie zgadzam

Nie wiem

1. Styszatem/am duzo o
funduszu unijnych

99

2. Styszatem/am duzo o
funduszu unijnych
przeznaczonych specjalnie dla
Mazowsza (ROP WM)

99

3. Gdybym chciat/a sie
dowiedzie¢ czego$ na temat
srodkdw unijnych wiedziat/a
bym gdzie szukac takich
informacji

99

4. Gdybym chcial/a sie
dowiedzie¢ czego$ na temat
$rodkéw unijnych
inwestowanych w
wojewo6dztwo mazowieckiego
wiedziat/a bym gdzie szuka¢
takich informacji

99

5. Moim zdaniem tatwo znalez¢
informacje na temat sSrodkéw
unijnych

99

6. Moim zdaniem fatwo znalez¢é
informacje na temat Srodkow
unijnych inwestowanych w
wojewo6dztwo mazowieckiego

99

7. Chciatbym zeby w przysztoSci
docieratly do mnie informacje
o prowadzeniu przedsiewzie¢
finansowanych z Funduszy UE

99

8. Chciatbym zeby w przysztosci
docieraty do mnie informacje
o prowadzeniu przedsiewzie¢
finansowanych z Funduszy UE

99
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w woj. mazowieckim.

9. Informacje o prowadzeniu

przedsiewzie¢ finansowanych
z Funduszy UE sformutowane
sg przystepnym jezykiem

99

10. Informacje o prowadzeniu
przedsiewziec¢ finansowanych
z Funduszy UE w woj.
mazowieckim sformutowane
sg przystepnym jezykiem

99

11. Mam pytania i watpliwosci
dotyczace Funduszy UE w na
ktére nie uzuykatem/ am
odpowiedzi

99

12. Mam pytania i watpliwosci
dotyczace Funduszy UE w
woj. mazowieckim na ktére
nie uzuykatem/ am
odpowiedzi

99

13. Informacje o prowadzeniu
przedsiewzie¢ finansowanych
z funduszy UE sg wiarygodne

99

14. Informacje o prowadzeniu
przedsiewzie¢ finansowanych
z funduszy UE w woj.
mazowieckim sg wiarygodne

99

15. Chetnie stuchami
informacji dotyczacych
funduszy UE

99

16. Chetnie stuchami
informacji dotyczacych
funduszy UE w woj.
mazowieckim

99

17. Dzieki dziataniom
promocyjnym wiem, Ze dla
mojego wojewodztwa
przeznaczone s3 specjalne
$rodki z funduszy unijnych

99

18. Przekazywane informacje
zachecaja do bardziej
szczegbtowego
zainteresowania sie
funduszami unijnymi

99
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19. Przekazywane informacje
zachecajg do bardziej
szczegblowego
Zainteresowania sie 1 2 3 4 5 6 99
funduszem  przeznaczonym
specjalnie dla Mazowsza (RPO
WM)

20. Wiem kto moze skorzystaé
na funduszach unijnych

21. Wiem kto moze skorzystaé
na  funduszach  unijnych
przeznaczonych specjalnie dla
Mazowsza

22. Informacje 0
przedsiewzieciach
zrealizowanych z funduszy UE
oparte s3 na faktach

23. Informacje 0
przedsiewzieciach
zrealizowanych z funduszy UE
przeznaczonych specjalnie dla
Mazowsza oparte s3 na
faktach

24. Dziatania promocyjne
dotyczace funduszy unijnych
docieraja do wszystkich, do
ktérych powinna dotrze¢

25. Dziatania promocyjne
dotyczace pieniedzy unijnych
przeznaczonych dla
Mazowsza docieraja  do
wszystkich, do ktérych
powinna dotrze¢

26. Interesujg mnie informacje
0 sposobie wydatkowania 1 2 3 4 5 6 99
pieniedzy unijnych

27. Interesujg mnie informacje
0 sposobie wydatkowania
pieniedzy unijnych 1 2 3 4 5 6 99
przeznaczonych specjalnie dla
Mazowsza (RPO WM)

E2. Prosze powiedzie¢ w jaki sposéb chciatby/a Pan/Pani by¢ informowany/a o RPO WM. Prosze
wskaza¢ maksymalnie 3 sposoby.
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Ankieter: przeczyta¢ odpowiedzi

1.

e

N T T e S N S S O S S SN
O O N O Ul A WN R O

Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety
Podreczniki i poradniki

Informacja w Internecie

Konferencje, spotkania informacyjne,
Szkolenia

Konsultacje w punkcie informacyjnym
Radio

Telewizja

Biuletyny informacyjne

. Ogloszenia i artykuly prasowe

. Imprezy, festyny

. Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez wtadze gminy/powiatu
. Oficjalne informacje przekazywane mieszkanicom przez Urzad Marszatkowski

. 0d znajomych

. W Urzedzie Marszatkowskim

. Bilbordy

. Tablice informacyjne

. Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych

. 88. Nie chciatbym by¢ informowany (nie czytaé)

96. INNE (JAKIE?) ..eeueireirtieiieiii stttk ettt st re et re et s et e b eaeaae s e s e ssan e e se seeemnes
99. Nie wiem / trudno powiedzie¢

E3. Prosze powiedzie¢ jakie informacje o RPO WM chciatby/aby Pan/Pani otrzymywac?
Przeczytac kafeterie, respondent moze wybra¢ maks. 3 najwazniejsze dla niego typy informacji

1.

© O N VAW

10.

inwestycjach finansowanych z RPO

dalekosieznych skutkach Programu

sposobach przyznawania srodkéow

przyczynach, dla ktérych $rodki trafiaja do tych, a nie innych odbiorcéow
srodkach, z ktérych mégtbym/mogtabym skorzysta¢ osobiscie
srodkach, z ktérych moze skorzystac firma, w ktérej jest zatrudniony/a
$rodkach, z ktérych moze skorzysta¢ miejscowo$¢, w ktorej mieszkam
postepach w wykorzystaniu $srodkéw Programu

sytuacjach, gdy $rodki przydzielane sa nieuczciwie

Nie potrzebuje zadnych informacji na temat RPO (nie czytamy)

96. Inne, jakie ?

99. Trudno powiedziec¢

E4. Czy Pana/Pani zdaniem promocja i dziatania informacyjne zwigzane z RPO WM dla
wojewo6dztwa wymagajg zmian?

1. Tak
2. Nie -

przejscie M1

99. Trudno powiedzie¢ / nie wiem - przejsScie M1
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E5. Na czym miatyby polegac te zmiany? Prosze wskazac trzy najwazniejsze.

Ankieter: Nie czyta¢ odpowiedzi, Zasugerowac ograniczenie modyfikacji do maks 3.

1.

W 0N oUW

=
_ O

Bardziej atrakcyjna kampania w telewizji

Bardziej atrakcyjna kampania w radiu

Wiecej merytorycznych informacji w telewizji

Wiecej merytorycznych informacji w radiu
Ograniczenie roli radia

Ograniczenie roli telewizji

Zwiekszenie ilosci merytorycznych informacji w prasie
Ograniczenie roli prasy

Szersze wykorzystanie Internetu

. Uproszczenie jezyka
. Zr6znicowanie jezyka i poziomu przekazu zaleznie od potrzeb i mozliwosci ré6znych grup

odbiorcow

96. Inne (jakie)?

M. Metryczka

M1. Wyksztatcenie:

vk o

podstawowe,

zawodowe,

gimnazjalne,

$rednie (m.in. technikum, liceum),
wyzsze

M2. Prosze powiedzie¢ Pan/Pani instytucja/firma ( w ktérej Pan/Pani pracuje) ubiegata/ubiega

sie o srodki unijne?

vk W

Na pewno nie ubiegata sie

Nie jestem pewny/a ale wydaje mi sie, Ze nie
Nie wiem

Nie jestem pewny/a ale wydaje mi sie, ze tak
Na pewno sie ubiegata

To bylo juz ostatnie pytanie, dziekujemy za udziat w badaniu!

Kwestionariusz CATI badania z potencjalnymi beneficjentami RPO WM

Wprowadzenie

Dzien dobry. Nazywam sie .. i jestem ankieterem firmy Agrotec. Na zlecenie Samorzadu

Wojewddztwa Mazowieckiego prowadzimy badanie dotyczace oceny dziatan informacyjnych i

promocyjnych na Mazowszu.. Poniewaz sg Panstwo firmg/instytucja mogaca korzysta¢ ze

wsparcia unijnego, chcieliby$my prosi¢ o udzielenie ok. 15-2minutowego wywiadu dotyczacego

Panistwa oceny dziatan promocyjnych i informacyjnych z tym zwigzanych.
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Wywiad jest anonimowy w  raporcie zebrane informacje prezentowane beda w formie
zbiorczych wykreséw i tabel, uniemozliwiajacych identyfikacje respondenta.

P0O. Typ beneficjenta (moze wybiera¢ ankieter na podstawie bazy).
1.JST-P1

2. Przedsiebiorstwo

3. Jednostki ochrony zdrowia

4.Jednostki organizacyjne JST

5.NGO

6. Koscioty i zwigzki wyznaniowe

7. Uczelnie oraz jednostki naukowe

8. Pozostate

PO0. Czy Pana/Pani firma/instytucja podpisata umowe na dofinansowanie w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego na lata 2007-2013?

1. Tak -> Koniec wywiadu.

2. Nie

99. Nie wiem /TP

P1. Prosze powiedzie¢, czy styszat/ta Pan/Pani o
mozliwosci korzystania ze S$rodkéw unijnych przez 1.Tak 2. Nie - przej$¢ do P3
firmy?

P2a. Czy zna Pan/Pani jakie§ Programy Europejskie, z ktorych Pana/Pani firma/instytucja
mogtaby skorzystac?

1. Tak
2. Nie->P3
99. Nie wiem -> P3

P2b. Jak Pan/Pani mysli, z jakich Programéw Pan/Pani firma/instytucja moze skorzystac?
Ankieter: nie czytaé, mozliwe wiele odpowiedzi

1.Program Infrastruktura i Srodowisko

2.Program Innowacyjna Gospodarka

3.Program Kapitat Ludzki

4.Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Mazowieckiego
5.Programy Europejskiej Wspotpracy Terytorialnej

6. Program Rozwoju Obszarow Wiejskich

7. Program Operacyjny Ryby

88. Nie styszatem/am o Zadnych programach unijnych

96. Inne programy ...

P3. Czy styszat/a Pan/Pani o RPO WM (Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa
Mazowieckiego)?

1. Tak.
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2. Nie - przejs¢ do P25

P4. Czy Pana/Pani firma/instytucja sktadata wnioski o dofinansowanie w ramach RPO WM?

1. Tak
2. Nie
99. Nie wiem/ nie pamietam - przej$¢ do P25

P5. Skad dowiedziata sie Pan/Pani o mozliwosci korzystania ze Srodkéw RPO WM?
Ankieter: nie czyta¢ odpowiedzi

1. Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety

2. Podreczniki i poradniki

3. Strona internetowa poswiecona RPO WM

4. Informacyjne portale internetowe (np. onet. wp. inetria. gazeta)

5. Serwisy spotecznosciowe

6. Konferencje, spotkania informacyjne,

7. Szkolenia

8. Konsultacje w punkcie informacyjnym

9. Radio

10. Telewizja

11. Biuletyny informacyjne

12. Ogloszenia i artykuly prasowe

13. Imprezy, festyny

14. Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez wtadze gminy/powiatu
15. Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez Urzad Marszatkowski
16. 0d znajomych

17. W Urzedzie Marszatkowskim

18. Bilbordy

19. Tablice informacyjne

20. Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych

96. INNE (JAKIE?) ettt ettt e e et e e e e e s e see e reen e sre e nn e e
99. Nie wiem / trudno powiedzie¢

P6. Z jakimi jeszcze Zrodtami informacji o RPO WM Pan/Pani sie zetkneta?
Ankieter: przeczyta¢ odpowiedzi (powinny sie pojawic tylko te, ktorych nie wskazano w P5)

1. Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety

Podreczniki i poradniki

Strona internetowa poswiecona RPO WM

Informacyjne portale internetowe (np. onet. wp. inetria. gazeta)
Serwisy spoteczno$ciowe

Konferencje, spotkania informacyjne,

Szkolenia

Konsultacje w punkcie informacyjnym

Radio

10. Telewizja

O 0N W
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11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

Biuletyny informacyjne

Ogtoszenia i artykuty prasowe

Imprezy, festyny

Oficjalne informacje przekazywane mieszkanncom przez wtadze gminy/powiatu
Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez Urzad Marszatkowski

0d znajomych

W Urzedzie Marszatkowskim

Bilbordy

Tablice informacyjne

Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programo6w Unijnych

96. Inne
(JAKIE?) ettt e e e e e

99. Nie wiem / trudno powiedzie¢

Ocena dziatan informacyjno - promocyjnych

P7. Ktore ze Zrédet uwaza Pan/Pani za najbardziej przydatne przy aplikowaniu do RPO? Prosimy

o wskazanie maksymalnie trzech najbardziej przydatnych.

Ankieter: przypomniec jesli nie pamietajq

1.

O 0Nk W

[ T T -V = Gy e Gy SR G Y
O O 0O NN O U1 W W DN =L O

21.

Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety

Podreczniki i poradniki

Strona internetowa poswiecona RPO WM

Informacyjne portale internetowe (np. onet. wp. inetria. gazeta)
Serwisy spoteczno$ciowe

Konferencje, spotkania informacyjne,

Szkolenia

Konsultacje w punkcie informacyjnym

Radio

. Telewizja

. Biuletyny informacyjne

. Ogloszenia i artykuly prasowe

. Imprezy, festyny

. Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez wtadze gminy/powiatu
. Oficjalne informacje przekazywane mieszkanncom przez Urzad Marszatkowski
. 0d znajomych

. W Urzedzie Marszatkowskim

. Bilbordy

. Tablice informacyjne

. Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych

96. Inne
(JAKIE?) ettt e e e e e n e e e en e e e en s
99. Nie wiem / trudno powiedzie¢
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P8. Czy brat/a Pan/Pani udzial w (...) (dopyta¢ jesli wczesSniej nie pojawily sie
spontanicznie, jesli pojawily sie zapytac o liczbe i o organizatorow)

B. Organizatorzy

A.Tlos¢
1. W konferencjach i spotkaniach 1. Urzad Marszatkowski
informacyjnych na temat RPO WM - zada¢ 2. Punkt informacyjny
P9-12 3. Mazowiecka Jednostka

Wdrazania

. , Programoéw Unijnych
2. Szkoleniach dotyczacych RPO WM - zada¢

P13-P16 4. Firma prywatna

5. Wyzsza uczelnia
96. Inna instytucja (jaka)...

Nie - przej$¢ do P17

P9. W tym momencie chciatbym/chciatabym, Zeby dokonat/a Pan/Pani oceny spotkan i
konferencji, w ktérych brata/a Pan/Pani udziat. Przedstawie teraz kilka opinii na temat
spotkania. Prosze powiedzie¢ w jakim stopniu zgadza sie lub nie zgadza sie z nimi.

Ankieter: przeczyta¢ mozliwe odpowiedzi

N N
% el Z = %
N o ]
(9} oq jo}) —_ 0
N N D | N
5| 2 |E8 |88 |8 | g5 27
22| ¥ |aN¥|a2]| & TS |z g
N = o NEe | N o 5 2% &
L o =] R U o NS NS
= 2 u, B & | B'5 3 o B |g ©
(¢ @ = % 5 @ o
@, 2 @,
«D ~«D
1. Wiekszo$¢ spotkan / konferencji byta
dobrze przygotowana pod wzgledem 1 2 3 4 5 6 99

organizacyjnym

2. Informacje podawane na
spotkaniach/konferencjach byty 1 2 3 4 5 6 99
uzyteczne przy aplikowaniu do RPO

3. Na konferencji/spotkaniu podawano
gtéwnie ogdlnie informacje o

pozyskiwaniu $rodkow, bez 1 2 3 4 > 6 i
szczegbtow

4. Wysoko oceniam przygoto.wame 1 ) 3 4 c 6 99
prowadzacych do spotkania

5. Podczas spotkania/konferencji
udzielono odpowiedzi na pojawiajace 1 2 3 4 5 6 99
sie pytania i watpliwosci

6. Przel.<azano aktualr.lq mff)rme,lq(—; 0 1 ) 3 4 c 6 99
terminach skladania wnioskow

7. Przekazano kompletng informacje o 1 2 3 4 5 6 99
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formalnych wymaganiach
dotyczacych sktadania wnioskow

8. Przekazano zadowalajaca informacje
o sposobie oceny wnioskéw

9. Przekazano informacje o mozliwoSci
odwotywania sie od decyzji

10. Omoéwiono dokumentacje
konkursowg

11. Jestem zadowolony i polecitbym takie
spotkania/konferencje innym
wnioskodawcom, ktérzy chcg ubiegaé
sie o dotacje

12. Konferencje / spotkania informacyjne
traktuje raczej jako miejsce, w ktérym
mozna spotkaé sie z waznymi 1 2 3 4 5 6 99
osobami niz uzyska¢ informacje
przydatne w aplikowaniu do RPO WM

P10. Czy spotkania/konferencje, w ktérych Pan/Pani uczestniczyt/a wymagaja modyfikacji?
(nie czyta¢ odpowiedzi - trudno powiedzie¢)

Nie wymagajg - przejs¢ do Wymagaja Trudno powiedzie¢- przejs¢ do
pytania P12 pytania P12
1 2 99

P11. Je$li wymagaja prosze powiedzie¢ na czym te modyfikacje przede wszystkim powinny
polegac?
Ankieter: Nie czytac¢ odpowiedzi

1. Poszerzenie programu

Zawezenie programu

Podziat programu na mniejsze moduty o bardziej pogtebionym charakterze
Uszczego6towienie w stosunku do ogélnodostepnych materiatéw

Zmiana tematyki

o s W

Zmiana prowadzacych
7. Mniej informacji ogdlnych, wiecej konkretnych
96. Inne (jakie?)?

P12. W jaki sposob pozyskiwana byta informacja zwrotna od Pana/Pani na temat oceny
spotkan /konferencji przez ich uczestnikow?
Ankieter: nie czyta¢ odpowiedzi

1. ankiety ewaluacyjne po spotkaniu/konferencji

2. rozmowy z wykladowcami/trenerami

3. pros$ba o przekazywanie pytan i opinii droga e-mail
96. inne (jakie?)...

88. moim zdaniem informacja zwrotna nie byta zbierana
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99. nie pamietam

P13. Teraz prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza lub nie zgadza sie Pan/Pani z
nastepujacymi twierdzeniami dotyczacymi szkolen dotyczacych aplikowania do RPO

Ankieter - NaleZzy oceni¢ osobno szkolenia prowadzone przez danq instytucje, jeZeli respondent
wskazat wiecej niz jednq: Urzqd Marszatkowski; Punkt informacyjny; Mazowiecka Jednostka
Wdrazania Programéw Unijnych; Firma prywatna; Wyzsza uczelnia; 96. Inna instytucja (jaka) -
(pytania od P 13 do P15)

e =
3 Sz 2.5 E
) N N 9 @ s 2 =
N <& %Q 2 | N A N o < =
Qg || N aq Q. o
S|l § |28 &8 |®ol| s
Q. 2 o ~«D Q, (oW (Y] E o
% N N 2 N a
SE E | |88 5 |88 2
SN N ol o 3 2 @‘
> 5 ® a8
1. Wysok ' fesjonali kad
ysoko oce.mam pr.o esjonalizm kadry 1 5 3 4 c 6 99
prowadzacej szkolenie
2. P d byli t i d
rowa .zqcy yli  przygotowani 0 1 5 3 4 c 6 99
szkolenia
3. Szkolenie prowadzone byto
) _ _ 1 2 3 4 5 6 99
zrozumialym jezykiem
4. Metod dzeni tatwiat
eto y- | prowadzenia uta v.v.la Y| 4 5 3 4 c 6 99
zrozumienie prezentowanych kwestii
5. Szkolenie byto dob t
zkolenie byto do rz.e przygo owane 1 5 3 4 c 6 99
pod wzgledem organizacyjnym
6. Materiaty szkoleni byty dob
aterialy szkoleniowe byty dobrze 1 5 3 4 c 6 99
przygotowane
7. Podobato mi sie i polecitbym taki
odo a.o -m1 51Q1po.ec1 ym takie 1 5 3 4 c 6 99
szkolenia innym wnioskodawcom
8. Szkolenie odpowiadato na moje
potrzeby dotyczace aplikowania do RPO 1 2 3 4 5 6 99
WM
9. Szkolenie trwato wystarczajaco dtugo,
zeby przekaza¢ wszystkie potrzebne 1 2 3 4 5 6 99
informacje.
10. Termin szkolenia byt zgodny z
harmonogramem dziatan, ktérych 1 2 3 4 5 6 99
dotyczyto

P14. Czy szkolenia, w ktérych Pan/Pani uczestniczyt/a wymagaja modyfikacji?
(nie czyta¢ odpowiedzi - trudno powiedziec¢)
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Nie wymagaja - przej$¢ do Wymagaja Trudno powiedzie¢- przej$¢ do
pytania P16 pytania P16
1 2 99

P15. JesSli wymagajg prosze powiedzie¢ na czym te modyfikacje przede wszystkim powinny

polegac?

Ankieter: Nie czyta¢ odpowiedzi

1.

© N W

Poszerzenie programu

Zawezenie programu

Podziat programu na mniejsze moduty o bardziej pogtebionym charakterze
Uszczegbétowienie w stosunku do ogélnodostepnych materiatéw

Zmiana tematyki

Uzgodnienie terminéw szkolen z harmonogramami dziatan, ktérych szkolenia dotycza
Zmiana prowadzacych

Wprowadzenie form warsztatowych

Inne (jakie?)?

P16. W jaki sposob pozyskiwana byta informacja zwrotna od Pana/Pani na temat oceny szkolen?

Ankieter: nie czyta¢ odpowiedzi

1. ankiety ewaluacyjne po szkoleniu

2. rozmowy z wykladowcami/trenerami

3. prosba o przekazywanie pytan i opinii droga e-mail
96. inne (jakie?)
88. moim zdaniem informacja zwrotna nie byta zbierana

99. nie pamietam

P17. Czy kiedykolwiek kontaktowat sie Pan/Pani lub kto$
z Pana/Pani firmy/instytucji z punktami informacyjnymi

FE?

1. Tak
2. Nie - przej$¢ do P21

P18. Prosze powiedzie¢, z ktérymi punktami informacyjnymi kontaktowaliScie sie Panistwo?

Ankieter - przeczyta¢ liste punktéw, mozna wskazac¢ wiele odpowiedzi

1.

o vk W

Gtéwny Punkt Informacyjny (MJWPU w Warszawie)
Lokalny PI w Ostrotece

Lokalny PI w Ciechanowie

Lokalny PI w Ptocku

Lokalny PI w Radomiu

Lokalny PI w Siedlcach

99. nie korzystatem z zadnego punktu informacyjnego - przej$¢ do pytania P21

P19. Prosze powiedzie¢ czego przede wszystkim dotyczyty kontakty?
Ankieter: nie czyta¢ odpowiedzi

1.

Podstawowych informacji o Regionalnym Programie Operacyjnym
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Dokumentacji konkursowej w czesci odnoszacej sie do kryteriéw formalnych
Dokumentacji konkursowej w czesci odnoszacej sie do kryteriow merytorycznych
Terminéw i zasad nastepnych konkurséw

G W oN

. Sondowatem/am szanse na uzyskanie dotacji dla opracowywanego projektu
96. Innych kwestii (jakich?) ...

P20. Prosze powiedzie¢ w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z nastepujacymi stwierdzeniami
dotyczacymi kontaktow z punktami informacyjnymi.
N = = 2N
SR8 278 AR RN
&< a S o | B N (B < | E o
o~ Q. N o N a, — 2 oQ N S ('HD o
2 9 1S N 2 N »u |© g_ o © ] o
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28| 2 |B&|B% 2|58 |8 °
£ - 5 3 § =. N
1. Uzyskat d iedzi
zyska e-zm/am | odpowiedzi na 1 5 3 4 c 6 99
wszystkie pytania
2. Uzysk d iedzi lity mi
zys.afle o. pow1e-21 p,)o.zwo ity mi 1 5 3 4 c 6 99
rozwia¢ moje watpliwosci
3. Obst ktu inf j jest
-s uga punktu informacyjnego jes 1 5 3 4 c 6 99
mila
4. Nie miatem/am problemu z
uzyskaniem kontaktu z punktem 1 2 3 4 5 6 99
informacyjnym
5. Odpowiedzi na wiekszo$¢ an
powledz wigkszos¢ pyt 1 2 3 4 5 | 6 | 99
otrzymywatem/am szybko
6. Jestem zadowolony z kontaktu z
_ _ 1 2 3 4 5 6 99
punktem informacyjnym
7. Zdarzylo sie, Ze w punkcie
informacyjnym  przekazano mi 1 2 3 4 5 6 99
nieprawdziwe informacje
P21. Czy kiedykolwiek korzystat Pan/Pani lub kto§ z 1 Tak
. Ta
Pana/Pani firmy/instytucji z ustug firm konsultingowych _ L,
L . o 2. Nie - przej$¢ do P25
w celu zasiegniecia informacji o funduszach europejskich, L,
) ) . ) 99. Trudno powiedzie¢ - przejs¢ do
przygotowania  wniosku lub  realizacji  projektu P75
dofinansowanego z FE?
P22. Prosze powiedzie¢ w jakim celu Pana/Pani firma/instytucja korzystala z ustug firmy
konsultingowej. Prosimy o wskazanie maksimum trzech najwazniejszych powodow.

Agrotec Polska Sp. z o.0.



138

Zasiegniecie informacji o mozliwosciach korzystania z funduszy unijnych -> P23
Udziat w szkoleniu dotyczgcym funduszy unijnych -> P23

Zakup materiatéw informacyjnych na temat funduszy unijnych -> P23
Doradztwo w zakresie opracowania wniosku aplikacyjnego -> P24
Przygotowanie cze$ci wniosku aplikacyjnego -> P24

Przygotowanie catos$ci wniosku aplikacyjnego -> P24

Doradztwo w zakresie zarzadzania projektem -> P24

Pelne zarzadzanie projektem -> P24

O 0N oUW

Doradztwo w zakresie wniosku o ptatnos¢ -> P24

10. Przygotowanie wniosku o ptatnos$¢ -> P24
96. Inne powody (jakie) .... - Ankieter decyduje, czy zada¢ P23 i P24
99. Nie wiem/trudno powiedzie¢ - P25

P23. Dlaczego poszukiwali Panistwo informacji za posrednictwem firmy konsultingowe;j?
Prosimy o wskazanie maksimum dwo6ch najwazniejszych powodow.

1. Nie mamy w firmie/instytucji nikogo, kto zna sie na tym wystarczajaco.
Poszukiwanie informacji zabiera zbyt duzo czasu

Informacje dostepne dla wszystkich sa niewystarczajgce.

Informacje dostepne dla wszystkich sa trudne do zrozumienia.

v o LN

Do informacji dostepnych dla wszystkich trudno dotrzeé

6. Informacje dostepne dla wszystkich publikowane sg zbyt pdzno
96. Inne powody (jakie) ....
99. Nie wiem/trudno powiedziec.

P24. Dlaczego przy sktadaniu wniosku/realizacji projektu korzystali Panstwo z ustug firmy
konsultingowej? Prosimy o wskazanie maksimum dwdéch najwazniejszych powodéw.

1. Nie mamy w firmie/instytucji nikogo, kto zna sie na tym wystarczajaco.
2. Korzystanie z funduszy unijnych za posrednictwem firmy konsultingowej jest bardzie;j
efektywne, niz robienie tego wtasnymi sitami
3. Procedury aplikowania i zarzadzania projektem sa zbyt skomplikowane
4. Nasza firma/instytucja nie ma wystarczajgcych mozliwo$ci organizacyjnych, by
zajmowac sie tym samodzielnie
5. Firmy konsultingowe majg wypracowane uktady nieformalne w instytucjach
zarzadzajacych funduszami
96. Inne powody (jakie) ....
99. Nie wiem/trudno powiedzie.

Ogoélna ocena dzialan promocyjnych i informacyjnych

P25. Czy w ciagu ostatnich 7 latach 1. Tak
zetknat/a sie Pan/Pani z informacjami 2. Nie - zakonczy¢ wywiad w przypadku przejscia z
na temat FE? P3. W pozostatych przypadkach kontynuowac
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wywiad. Wywiad zakonczony w tym miejscu nie
wchodzi do préby.
99. Trudno powiedzie¢ - zakonczy¢ wywiad w
przypadku przejs$cia z P3. W pozostatych przypadkach
kontynuowaé wywiad. Wywiad zakonczony w tym
miejscu nie wchodzi do proby.

P26. Czy dotarcie do informacji na temat FE jest trudne? (prosze oceni¢ w skali 1 do 5, gdzie 1
oznacza duze trudnosci, a 5 brak jakichkolwiek trudnosci, 3 oznacza, Ze $rednio)

Brak jakichkolwiek

Duze trudnosci 1 2 3 4 5 L.
trudnoSci

P27. W przypadku odpowiedzi 1 i 2 prosimy powiedzie¢, jakiego typu s3 to trudnosci:

P28. Prosze oceni¢ w skali 1 do 5 jako$¢ stopien szczegbétowosci dostepnych informacji, gdzie 1
oznacza ,dostepne s3 tylko najbardziej ogdlne informacje” a 5 ,,dostepne sa wszelkie, nawet
najbardziej szczeg6towe informacje”

Ogolne ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ Szczegbétowe

Najbardziej brakowato mi informacji o

P29. Prosze dokonczy¢ zdanie:

P30. Czy promocja i dziatania informacyjne zwigzane z FE wymagaja modyfikacji (poza
szkoleniami, konferencjami i spotkaniami informacyjnymi)?

1. Tak
2. Nie - przej$¢ do pytania P33
3. Trudno powiedziec - przej$¢ do pytania P33

P31. Na czym miatyby polega¢ te modyfikacje?
Ankieter: Nie czyta¢ odpowiedzi, ograniczy¢ sie do maksimum trzech. Jesli respondent wymieni
wiecej, zaznaczyc¢ pierwsze trzy.

1. Bardziej atrakcyjna kampania w telewizji

Bardziej atrakcyjna kampania w radiu

Wiecej merytorycznych informacji w telewizji

Wiecej merytorycznych informacji w radiu
Ograniczenie roli radia

Ograniczenie roli telewizji

Zwiekszenie ilosci merytorycznych informacji w prasie

©® NS W

Ograniczenie roli prasy
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9. Szersze wykorzystanie internetu

10. Uproszczenie jezyka

11. Zr6éznicowanie jezyka i poziomu przekazu zaleznie od potrzeb i mozliwos$ci réznych grup
odbiorcow?

96. Inne (jakie)?

99, Nie wiem/trudno powiedziec

Jezeli zostato wybrane szersze wykorzystanie internetu, to:
P32. Na czym mogtoby polegac¢ szersze wykorzystanie internetu? Prosze wybra¢ maksimum dwie
najistotniejsze modyfikacje

1. Zwiekszenie liczby witryn internetowych poswieconych RPO

2. Poprawa jakos$ci witryny poswieconej funduszom europejskim w wojewodztwie
mazowieckim

3. Animowanie i moderowanie grup dyskusyjnych

4. Wykorzystanie popularnych portali internetowych typu gazeta.pl, onet, Wirtualna Polska

5. Wykorzystanie specjalistycznych serwis6w spotecznosciowych (Goldenline, Profeo,
LinkedIN itp.)

6. Wykorzystanie innych popularnych serwisé6w spotecznosciowych (np. Facebook,
Instagram itp.)

7. Wpykorzystanie serwisu YouTube.

96. Cos innego (co?)?

99. Trudno powiedzie¢

P33. Jak ocenia Pan/Pani promocje FE? Prosze odnie$¢ sie do zaprezentowanych nizej opinii w
nastepujacy sposéb: zdecydowanie sie zgadzam, zgadzam sie, itd.

o B | M . | F |88
o O N N S @ |o
8¢ 2 |28 (28| ¢ |FEES
2 9 ) Se | 8w & |® 9|8 =
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1. Promocja zacheca do
_ 1 2 3 4 5 6 99
korzystania z FE
2. Promocja doktadnie informuje,
: . , 1 2 3 4 5 6 99
jak mozna skorzystac na FE
3. W ramach promocji doktadnie
sie  informuje, kto moze 1 2 3 4 5 6 99
skorzysta¢ na FE
4. Dzieki promocji wiadomo na co
, ., _ 1 2 3 4 5 6 99
mozna przeznaczy¢ $rodki z FE
5. Promocja dociera do
wszystkich, do ktérych 1 2 3 4 5 6 99
powinna dotrzec
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UWAGA. Pytanie zadac jesli w P33_5 udzielono odpowiedzi 4, 5 lub 6
P34. Prosimy o wskazanie, do jakich grup kampania nie dociera, a powinna?

99. nie wiem

P35. Prosze teraz powiedzie¢ w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani lub nie zgadza z

nastepujacymi stwierdzeniami:

odpowiedZ na skali 1-6, gdzie 1

oznacza »Zdecydowanie sie § £ o
zgadzam”, 4 ,Zgadzam sie”, 3 a % —§ o i é
»Raczej sie zgadzam”, 4 "raczej sie N = —§ g;jo ; 'z . E
nie zgadzam" 5 ,NIE zgadzam sie” a E = ?j @ _‘g E g2
6 ,zdecydowanie sie nie zgadzam, E S = _; S % Eb s
przeczytaé respondentowi % ED @ .g ; SN |5
wyjasnienie do skali nastepnie '% é 3 = .°§ E
postugiwaé  sie  cyframi) - ﬁ E2 ™
ANKIETER: czytaé numery
1. Pieniadze z UE wptywajg na 1 2 3 4 5 6 99
rozwd6j matych i Srednich
przedsiebiorstw na Mazowszu
2. Dzieki sSrodkom z UE 1 2 3 4 5 6 99
wojewddztwo stato sie
bardziej atrakcyjnym
miejscem do zamieszkania
3. Dzieki Srodkom z UE 1 2 3 4 5 6 99
wojewddztwo stato sie
bardziej atrakcyjne
turystycznie
4. Dzieki $Srodkom z UE w 1 2 3 4 5 6 99
wojewoOdztwie jest wiecej
nowych miejsc pracy
5. Dzieki Srodkom z UE lokalne 1 2 3 4 5 99
przedsiebiorstwa (na
Mazowszu ) staly sie bardziej
konkurencyjne
6. Dzieki sSrodkom z UE na 1 2 3 4 5 99

Mazowszu pojawito sie wiecej
inwestorow zagranicznych
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7. Czuje, Ze osobiscie zyskatem
dzieki inwestycjom z
wykorzystaniem $rodkéw
unijnych w naszym
wojewddztwie

99

8. Uwazam, Ze rozwoj
wojewddztwa mazowieckiego
w duzej mierze jest mozliwy
dzieki Srodkom z Unii
Europejskiej

99

9. Moim zdaniem, w woj.
mazowieckim fundusze UE sa
przeznaczane na zaspokojenie
prawdziwych potrzeb regionu
i jego mieszkancow.

99

10. Uwazam, ze w woj.
mazowieckim fundusze UE sg
przyznawane w sprawiedliwy
sposéb.

99

P35. Wiadomo, Ze czes¢ opinii publicznej ma krytyczne nastawienie do funduszy unijnych. Prosze

teraz powiedzie¢ w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani lub nie zgadza z nastepujacymi krytycznymi

opiniami.
odpowiedZ na skali 1-6, gdzie 1
oznacza JZdecydowanie sie E £ o
zgadzam”, 4 ,Zgadzam sie”, 3 go % 5 " i é
~Raczej sie zgadzam”, 4 "raczej sie N = —c;: f::o E 'g . E
nie zgadzam" 5 ,NIE zgadzamssig”a | @ £ ® @ _‘é‘ E S| 2
6 ,zdecydowanie sie nie zgadzam, E -c': g; ; 5 % En g*
przeczytac respondentowi E 2 g % '; B Y| 5
wyjasnienie do skali nastepnie —% S § S -“;j E
postugiwaé si¢ cyframi) ANKIETER: | 5 & N
czyta¢ numery
1. Fundusze unijne bardziej
szkodza rozwojowi
o, . 1 2 3 4 5 6 99
wojewoOdztwa mazowieckiego
niz go wspomagaja
2. Firmy korzystajace z 1 2 3 4 5 6 99
pieniedzy UE narazaja sie na
bankructwo
3. Ze srodkéw UE korzystaja 1 2 3 4 5 99
przede wszystkim firmy
zagraniczne, a nie polskie
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4. Fundusze unijne to narzedzie 1 2 3 4 5 6 99
kolonialnej eksploatacji Polski

5. Fundusze unijne przyczyniaja 1 2 3 4 5 6 99
sie do niebezpiecznego
wzrostu zadtuzenia
samorzadow i panstwa

6. Srodki z UE przyczyniaja sie 1 2 3 4 5 6 99
do wzrostu cen

7. Firmom, ktére nie korzystaja z 1 2 3 4 5 6 99
dotacji UE trudno
konkurowac z tymi, ktére
uzyskaty dofinansowanie

8. 0 s$rodkach unijnych méwi sie 1 2 3 4 5 6 99
ciagle to samo - nic sie nie
zmienia

9. Informacje o inwestycjach
realizowanych przy wsparciu
z funduszy europejskich to
propaganda sukcesu

10. Informacje o inwestycjach
realizowanych przy wsparciu
z funduszy europejskich sg
nieprawdziwe

11. Z funduszy europejskich 1 2 3 4 5 6 99
korzystaja przede wszystkim
ci, ktérzy umieja sie o nie
stara¢, a nie najbardziej
potrzebujacy

12. Mam juz dosy¢ stuchania o
srodkach unijnych

13. Wiekszo$¢ inwestycji
dofinansowanych z FE to
inwestycje nietrafione i
nieoptacalne

14. Pienigdze ze $Srodkéw UE sg 1 2 3 4 5 6 99
masowo defraudowane
(rozkradane)

15. Za czesto mowi sie o Srodkach 1 2 3 4 5 6 99
unijnych sg inne wazne

tematy

To bylo juz ostatnie pytanie, dziekujemy za udzial w badaniu!

Kwestionariusz badania CAWI z mieszkancami wojewddztwa
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[Strona startowa}
Szanowni Panstwo,

Na zlecenie Samorzadu Wojewddztwa Mazowieckiego prowadzimy badanie dotyczace oceny
dziatan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych Funduszy Europejskich prowadzonych na
Mazowszu. Ankieta jest anonimowa, a zebrane informacje w raporcie z badania prezentowane
bedg w formie zbiorczych wykreséw i tabel, uniemozliwiajagcych identyfikacje respondenta.
Wypemienie ankiety zajmuje ok. 15-20 min.

Z gbry dziekujemy za wypetnienie ankiety,
Zespo6t badawczy Agrotec Polska Sp. z 0.0.

[Metryczka - pytania filtrujace - zmienne z dobory préoby]
M1. Ple¢

1. Mezczyzna
2. Kobieta

M2. Wiek

M3. Miejsce zamieszkania
Wies
Miasto do 50 tys. mieszkancow

Miasto od 50 do 100 tys. mieszkancow
Miasto powyzej 100 tys. mieszkancéw (bez Warszawy)

AN

Warszawa

[Pytania wlasciwe]

P1. Czy zetknal/a sie Pan/Pani z nazwa Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa
Mazowieckiego lub skrétem RPO WM?

1. Tak->P2
2. Nie

P2. [jesli w P1 odp. 1] Prosze zaznaczy¢, gdzie zetknal/zetknela sie Pan/Pani z
informacjami o Regionalnym Programie Operacyjnym Wojewddztwa Mazowieckiego
(RPO WM)? Mozna wskaza¢ dowolng liczbe odpowiedzi.

Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety

Podreczniki i poradniki

Strona internetowa po$wiecona RPO WM

Informacyjne portale internetowe (np. onet.pl, wp.pl, interia.pl, gazeta.p], itp.)

vk W

Serwisy spotecznosciowe
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6. Google

7. Konferencje, spotkania informacyjne
8. Szkolenia

9. Konsultacje w punkcie informacyjnym

10. Radio

11. Telewizja

12. Biuletyny informacyjne

13. Ogtoszenia i artykuty prasowe

14. Imprezy, festyny

15. Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez wtadze gminy/powiatu
16. Oficjalne informacje przekazywane mieszkancom przez Urzad Marszatkowski
17. 0d znajomych

18. W Urzedzie Marszatkowskim

19. Bilbordy

20. Tablice informacyjne

96. INNE (JAKIE?) ..t ieie ettt sttt et et st st sae et et s s e e e b bt ee s e eneen e e e seesbans

99. Nie wiem / trudno powiedziec

P3. Czy Pana/Pani zdaniem Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa
Mazowieckiego (RPO WM) to: [respondent nie powinien mie¢ mozliwosci zmienienia tej
odpowiedzi po zapoznaniu sie z dalszymi pytaniami], [jedna odpowiedZ] :

1. Program budowy droég

2. Program rozlokowania sit zbrojnych na terenie wojewddztwa

3. Program szkolen dla bezrobotnych

4. Regionalny program zapobiegania skutkom klesk zywiotowych

5. Program wsparcia dla firm z wojewé6dztwa mazowieckiego

6. Program, w ramach ktérego przyznawane s3 srodki unijne na rozwoéj wojewodztwa - >
P4, P5

7. Program promocji wojewddztwa mazowieckiego

8. Program szkolenia lekarzy chirurgéw z wojewddztwa mazowieckiego

9. Program wsparcia kultury na Mazowszu
10. Program tworzenia regionalnej marki turystycznej Mazowsze
96. Inne, jakie ? ........

P4. [jesli w P3 odp. 6] Kto Pana/Pani zdaniem odpowiada za wdrazanie Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego (przyjmuje wnioski o
dofinansowanie i decyduje o przydziale pieniedzy)? [jedna odpowiedZ]

Urzad Marszatkowski Wojewo6dztwa Mazowieckiego

Mazowiecki Urzad Wojewodzki

Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programo6w Unijnych (MJWPU)
Prezydent m. st. Warszawy

g1k W

Wojewoda mazowiecki
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6. Marszatek Wojewddztwa Mazowieckiego

N

Bezposrednio Rada Ministréw (rzad)
8. Bezposrednio Komisja Europejska

96. Inna instytucja (jaka?) ...
99. Nie wiem/trudno powiedzie¢

P5. [jesli w P3 odp. 6] Kto Pana/Pani zdaniem nie moze zwraca¢ sie o dofinansowanie z
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewdédztwa Mazowieckiego (RPO WM)? Mozna
wskaza¢ dowolna liczbe odpowiedzi.

=

Samorzady, czyli gminy i powiaty
Przedsiebiorcy (firmy prywatne)

Uczelnie

Szpitale/ przychodnie

Organizacje pozarzadowe

Koscioty/ zwigzki wyznaniowe/ parafie
Mieszkancy Polski (osoby prywatne)
Mieszkancy wojewddztwa (osoby prywatne)

e A

Mieszkancy Warszawy (osoby prywatne)
. Ministerstwa

=
_ O

. Szkoly (podstawowe, gimnazja, licea itd.)
. Urzad Marszatkowski

. Urzad Wojewodzki

. Rolnicy/przetworcy rolni

I S =y SN
Ul oA W N

. Osoby niepetnosprawne
96. Inne - jakie? ......
99. Nie wiem/trudno powiedzie¢

Pé6. Prosimy klikna¢ w link
(http://rpo.mazowia.eu/g2 /oryginal /2013 12/138ca78e18743a29a813be701a3fac5d.pdf )
otwierajacy dostep do tekstu informacyjnego na temat RPO WM i zapoznac sie z jego
trescia (tekst pt." Radom stawia na rozwdj"). Prosimy wskaza¢, w jakim stopniu zgadza sie
Pan/Pani z opiniami na temat tego tekstu (odpowiedz nalezy odnie$¢ do stwierdzen po
lewej stronie).

Prosze wskaza¢ w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani lub nie zgadza z nastepujacymi
stwierdzeniami:

2

NS} (=i

@ B < &

7 N ,.g (Y 7

2 = 2 o @ 2

= g | %t B g |G

o @ N
5 £ | E @ & @mE| T S £
T < < — =] — @ o T «©
> N N [} =} L N QD > N
(S o o N o N © N [SH. o]
S 5 | & 3 2 8 &| 2 S &
N go N o4 = N Z N N
1. Tekst napisany 1 2 3 4 5 6 7 Tekst napisany jest
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jest zrozumiale

niezrozumiale

2. Mieszkancy
miejscowosci,
ktérej dotyczy
tekst, moga
dzieki niemu
dostrzec, ze RPO
WM Korzystnie
wptywa naich
Zycie

Mieszkancy
miejscowosci, ktorej
dotyczy tekst, nie
mogaq dzieki niemu
dostrzec, ze RPO
WM Kkorzystnie
wptywa na ich
wlasne zycie

3. Tekstzgadza
sie z tym, co
wiem o
inwestycjach
dofinansowanyc
h z Funduszy
Europejskich

Tekst mowi co$
innego niz
wiedziatem/am o
tych inwestycjach

4. Tekstjest
ciekawy

Tekst jest nudny

5. W tekscie sg
wszystkie
najwazniejsze
informacje

W tekscie brak w
wielu istotnych
informacji

6. Potrzeba wiecej
takich tekstow
w prasieiw
internecie

Za duzo jest takich
tekstow w prasie i
internecie

7. Ten tekst to
czysta
propaganda
bez pokrycia w
rzeczywistosci

Tekst prezentuje
tylko fakty

8. Tekstnie jest

Tekst nie jest

wiarygodny wiarygodny
9. Tekstjest Tekst jest
obiektywny subiektywny
P7. Prosimy link:

http://rpo.mazowia.eu/g2/oryginal /2011 07/de0a291aedeel21aef5c646080b7729d.pdf
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otwierajacy dostep do billboardu promujacego RPO WM. Prosimy wskazaé¢, w jakim
stopniu zgadza sie Pan/Pani z opiniami na temat tego bilboardu (odpowiedz nalezy

odnie$¢ do stwierdzen po lewej stronie ).

Prosze wskaza¢ w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani lub nie zgadza z nastepujgcymi

billboardu nie
kojarzy sie z
Funduszami
Europejskimi dla

stwierdzeniami:
() [«5)
g E| 2| o 9 2 £ E
S5 e |28l 29288 JE 2§
s & S8 2o ws o0
SO O © = L ®IN > =
NI B3 B £ N o ©v o
Q@ L & | N S 5 N2 o N
g o) = g 1= R

1. Billboard 1 2 3 4 5 6 7 Billboard nie
przyciaga uwage przyciaga uwagi

2. Przekaz 1 2 3 4 5 6 7 Billboard jest
billboardu jest nieczytelny (nie
czytelny, (wiem, wiem, co promuje
co promuje i i czego dotyczy)
czego dotyczy)

3. Billboard 1 2 3 4 5 6 7 Billboard nie
powoduje, ze powoduje, ze
zapamietam zapamietam
Fundusze Fundusze
Europejskie Europejskie

4. Dzieki 1 2 3 4 5 6 7 Billboard nie
billboardowi zacheca do
przechodzien siggania po
chetnie siegnie poglebienie
po dalsze, informacji
poglebione
informacje na
temat Funduszy
Europejskich

5. Ten billboard to 1 2 3 4 5 6 7 Ten billboard
czysta oparty jest na
propaganda, bez faktach i ma
pokryciaw odbicie w
rzeczywistosci rzeczywistosci

6. Przekaz 1 2 3 4 5 6 7 Przekaz billboardu

kojarzy sie z
funduszami
Europejskimi dla
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Mazowsza Mazowsza
7. Billboard jest 1 2 3 4 5 6 7 Billboard jest
ciekawy nudny
P8. Prosimy klikna¢ w link

(https://www.youtube.com/watch?v=qZuZ6mvPIdM&list=TLmLz6AgewdQ10J2C23io3mJalouh82sCl)
i obejrze¢ telewizyjny spot reklamowy na temat RPO WM. Prosimy wskazaé¢, w jakim
stopniu zgadza sie Pan/Pani z poniZszymi opiniami na temat tego spotu (odpowiedz
nalezy odnie$¢ do stwierdzen po lewej stronie ).

Prosze wskazaé¢ w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani lub nie zgadza z nastepujacymi

stwierdzeniami:

2 @ N - s e

s 5| 8§ |83| 3 e o 'C': S EE o T

Sy 5 SR EEISR|ls B

S NI
Spot przyciaga 1 2 3 4 5 6 7 Spot nie
uwage widza przyciaga

uwagi widza

Spotjest 1 2 3 4 5 6 7 Spot jest
ciekawy nudny
Spot 1 2 3 4 5 6 7 Najchetniej
obejrzalem/a wylaczylbym/
m do konca z wylaczytabym
zainteresowa spot po chwili
niem ogladania
Osoba, ktory 1 2 3 4 5 6 7 Osoba, ktéry
zobaczy ten zobaczy ten
spot, chetnie spot, NIE
siegnie po SIEGNIE po
dalsze dalsze,
informacje na informacje na
temat temat
Funduszy Funduszy
Europejskich Europejskich
Spot pokazuje 1 2 3 4 5 6 7 Spot NIE
widzowi, Ze pokazuje
Fundusze widzowi, zZe
Europejskie Fundusze
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na Mazowszu

Europejskie

0ZNnaczaja na Mazowszu
bezposrednie oznaczaja
korzysci dla bezposrednie
niego korzysci dla
niego
Melodia ze Melodia ze
spotu wpada spotu nie

w ucho wpada w ucho
Spot to czysta Spot
propaganda, prezentuje
bez pokrycia tylko fakty i
w ma odbicie w
rzeczywistosc rzeczywistosci
i

Trudno Wiem

zZrozumie¢, co
promuje spot

dokladnie, co
promuje spot

Przekaz spotu
nie kojarzy
sie z
Funduszami
Europejskimi
dla Mazowsza

Przekaz spotu
kojarzy sie z

Funduszami

Europejskimi

dla Mazowsza

P9. Prosimy wpisa¢ pierwsze skojarzenie jakie przychodzi Panu/Pani do glowy kiedy
pomysli Pan/Pani o Unii Europejskiej?

P10 (a i b) . Tym razem prosimy o wpisanie po jednym pozytywnym i negatywnym
skojarzeniu zwigzanym z Unia Europejska?

a. Pozytywne skojarzenie...........ccuuerenenens

b. Negatywne skojarzenie........ccocoerererernsans

[Metryczka cd.]

M4. W jakiej sytuacji zawodowej znajduje sie Pan/Pani?

1. Uczesie
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Pracuje w pelnym wymiarze godzin (niezaleznie od rodzaju umowy)
Pracuje w niepelnym wymiarze godzin (niezaleznie od rodzaju umowy)
Prowadze dziatalnos$¢ gospodarcza

Jestem rencistg/emerytem

o o W N

Nie pracuje

96. Inna sytuacja - jaka? - prosimy wpisac ...
99. Nie wiem/ Trudno powiedzie¢

88. 0dmowa odpowiedzi

To byly juz wszystkie pytania. Bardzo dziekujemy za wziecie udzialu w badaniu!

Scenariusz wywiadu IDI z przedstawicielami I1Z i 1P2

Zalozenia wstepne

Cele badania

Badanie ma oceni¢ dziatania informacyjno - promocyjne pod katem ich skutecznosci,
efektywnos$ci i uzytecznosci z uwzglednieniem specyfiki RPO WM oraz zapiséw Planu
Komunikacji, w tym systemu wskaznikéw w nim zawartych.

Wyniki badania ewaluacyjnego maja postuzy¢ ewentualnym zmianom w prowadzonej polityce
informacyjno - promocyjnej, modyfikacji sposobéw komunikowania sie z ogétem spoteczenstwa
oraz potencjalnymi beneficjentami w okresie programowania 2014-2020.

Cele szczeg6lowe badania

1. Ocena skuteczno$ci dziatann informacyjno-promocyjnych skierowanych do ogétu
spoteczenstwa oraz potencjalnych beneficjentow.

2. Ocena uzyteczno$ci narzedzi informacyjno-promocyjnych stosowanych wobec ogo6tu
spoteczenstwa oraz potencjalnych beneficjentow wraz ze wskazaniem najbardziej
dopasowanych do potrzeb i najskuteczniejszych w zaleznosci od grupy docelowe;.

3. Ocena stopnia realizacji Planu Komunikacji RPO WM oraz sformutowanie rekomendacji dla
przysztych dziatan informacyjno-promocyjnych.

Zalecenia co do sposobu prowadzenia rozmowy

Wywiad bedzie odnosit sie w réwnym stopniu do WIEDZY, jak i do POSTAWY rozméwcy.
Prowadzacy wywiad nie powinien traci¢ z pola uwagi obu tych aspektow, a zwtaszcza ich
wzajemnych zwigzkéw. Dlatego tez rozmowa powinna miec jak najbardziej swobodny charakter,
z zastosowaniem wszystkich dostepnych Srodkéw komunikacji interpersonalnej (a wiec nie
tylko pytamy i wyjasniamy, ale parafrazujemy, konfrontujemy rozmdéwce z pogladami
odmiennymi niz jego wilasne, stosujemy wiasne dluzsze narracje, oczywiscie w uzasadnionych
przypadkach).
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Zasada przestrzegang przez prowadzacego wywiad powinno by¢ unikanie rozwazan
abstrakcyjnych i teoretyzowania. Waznym elementem przygotowania do wywiadu bedzie zatem
zebranie pewnej liczby przyktadéw pochodzacych np. z innych badan badZ z innych
wojew6dztw, a odnoszacych sie do obszaru zaangazowania rozmoéwcy.
Scenariusz ma charakter ramowy i nie wszystkie poruszane w nim problemy musza by¢ dobrze
znane danemu rozmowcy. Nalezy skupi¢ sie za kazdym razem na indywidualnym doswiadczeniu
rozmowcy.
Rozmowa powinna zachowywa¢ w obszarze poszczegélnych rejestrow pytan (,rozdziatow”
scenariusza) nastepujacy schemat:

A. identyfikacja probleméw w danym obszarze;

B. diagnoza dotychczasowych dziatan;

C. propozycje srodkéw zaradczych do zastosowania;

D. projekcja rozwoju sytuacji przy zatozeniu, ze nie zastosuje sie wskazanych w wywiadzie

$Srodkéw zaradczych.

Ramowy charakter scenariusza oznacza, Ze zawarte w nim pytania sa jedynie gtléwnymi
zagadnieniami, ktére musza by¢ poruszone w rozmowie. W zadnym przypadku nie nalezy
ich uwazac¢ za gotowe pytania; sformutowania uzywane w rozmowie wynika¢ powinny z
kontekstu oraz od okolicznosci rozmowy. Prowadzacego rozmowe obowiazuje znajomos¢
Planu Komunikacji oraz znajomos$¢ pytan ewaluacyjnych zawartych w metodologii
badania.

Sposodb utrwalenia i prezentacji wywiadu

W przypadku zgody rozméwcy przebieg wywiadu zostanie nagrany. W oparciu o sformutowane
w trakcie wywiadu wnioski i konkluzje oraz w oparciu o zapis dyskusji sporzadzony zostanie
raport z wywiadu. Informacje uzyskane w trakcie wywiadu zostang w nim przedstawione w
sposéb ustrukturyzowany, zgodny ze strukturg logiczng badania.

Wlasciwy scenariusz

I. Wprowadzenie

e Przedstawienie celu badania oraz celu rozmowy.

e Uzyskanie zgody na rozmowe (na nagrywanie rozmowy).

e Zapewnienie o poufnosci badania (informacje z pochodzace z wywiadu bedg wykorzystane
jedynie na potrzeby niniejszego badania; w Raporcie konicowym znajdg sie jedynie
uogolnione wnioski, nie pozwalajgce na identyfikacje rozmoéwcy, ani podmiotu/ instytucji, w
ktérej pracuje).

II. Pozycja rozméwcy w procesie komunikowania zwigzanym z wdrazaniem RPO WM

1. Pozycja rozméwcy w strukturze zarzadzania komunikowaniem o RPO.
Jak rozméwca ocenia swoje przygotowanie fachowe, czy czuje sie wystarczajaco
przygotowany.

3. Rolarozméwecy na réznych etapach przygotowywania, programowania i wdrazania RPO.
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4. Osoby/ instytucje wspotpracujace z rozmoéwcg w ramach wdrazania RPO? Jak ocenia
wspotprace z tymi partnerami?

I1I. Komunikowanie o RPO z perspektywy miejsca pracy rozmowcy
5. W jaki spos6b komorka organizacyjna rozméwcy realizuje cele Planu Komunikacji RPO WM?
A. Omowienie celéw, zadan komorki i lista problemdéw w zwigzku z realizacja celéw Planu
Komunikacji.
B. Czy w zakresie zidentyfikowanych probleméw podejmowano jakie$ dziatania zaradcze?
Jakie?
C. Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podja¢ wg rozmoéwcy?
D. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?
6.  Czy zadania komdrki pokrywaja sie z celami Planu Komunikacji? W jakim zakresie tak, w
jakim nie? Dlaczego?
7. Ocena adekwatnosci instrumentéw i kanatéw komunikacji oraz podejmowanych dziatan do
realizacji zadan komdrki rozméwecy:
A. Analiza pod katem adekwatnosci, kompletnosci i spdjnosci wewnetrznej. Lista
wystepujacych probleméw.
B. Czy w zakresie stwierdzonych przez rozmoéwce probleméw podejmowano jakie$
przeciwdziatania? Z jakim skutkiem?

O

Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podja¢ wg rozmdéwcy?

D. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?

8. Monitorowanie realizacji zadan komorki:

A. Analiza wskaznikbw pod katem adekwatno$ci do zaplanowanych dziatan oraz
dostepnosci (mozliwosci pozyskania). Lista probleméw.

B. Czy w zakresie stwierdzonych przez rozmoéwce probleméw podejmowano jakie$
przeciwdziatania? Z jakim skutkiem?

C. Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podja¢ wg rozmoéwcy?

D. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?

9. Jak dokumentowane sg dziatania komunikacyjne komdrki rozméwcy?
10. Dokumentowanie dziatann komunikacyjnych:

A. Czy dziatania sg dokumentowane w sposéb umozliwiajgcy monitorowanie wskaznikow
Planu Komunikacji oraz wymierng ocene efektéw oraz skutecznosci tych dziatan? Lista
problemdw.

B. Czy w zakresie stwierdzonych przez rozméwce probleméw podejmowano jakies

przeciwdziatania? Z jakim skutkiem?

0

Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjaé¢ wg rozméwcy?
D. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?

IV. Zasoby ludzkie i organizacyjne systemu komunikowania o RPO
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11.

A.
B.
C.
D.

Jak rozméwca ocenia potencjat organizacyjny komdérki w zakresie komunikowania o
Funduszach (ilo$¢ kadry, merytoryczne przygotowanie kadr, potencjat rzeczowy, itp.):
Podstawowe problemy w tym zakresie.
Srodki zaradcze podejmowane dotychczas
Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjaé wg rozméwcy?
Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?

12. Czy na kazdym etapie realizacji zadan (planowanie, realizacja, monitoring i ewaluacja)

zasoby te byty wystarczajace?

A.
B.

0

Jakie problemy wystepowaty w tym zakresie na kazdym z etapéw.

Jaki ptyw problemy te mogly mie¢ na realizacje nastepnego etapu dziatan? Jak przyjeto
rozwigzania

Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjaé¢ wg rozméwcy?

Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewac¢ sie w przysztosci, zaleznie od przyjetych
rozwigzan?

V. Grupy docelowe
13. Czy zdaniem rozmoéwcy grupy docelowe w ramach PK zostaty prawidtowo zidentyfikowane:

A
B.
C.

D

Podstawowe problemy w zakresie identyfikacji grup docelowych.
Srodki zaradcze podejmowane dotychczas.
Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podja¢ wg rozmdéwcy?

. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewaé¢ sie w przypadku niezastosowania

proponowanych srodkéw?

14. Czy wiasciwie oceniono role wszystkich interesariuszy w procesie obiegu informacji:

A.

0

15.

A.

)

16.

A
B

Podstawowe problemy wynikajace z nieuwzglednienia danej grupy interesariuszy lub
niewtasciwej oceny ich roli.
Srodki zaradcze podejmowane w tym obszarze.
Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjaé wg rozméwcy?
Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewac¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?
Czy zaprojektowany system trafnie réznicuje narzedzia i kanaty dystrybucji stosownie do
réznych grup odbiorcéw formutowanych przekazdéw:
Podstawowe problemy w zakresie niewlasciwego doboru narzedzi i kanatow
dystrybucji.
Srodki zaradcze podejmowane dotychczas.
Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podja¢ wg rozmdéwcy?
Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?
Czy rozwiazania z zakresu przekazu informacji, promocji, dziatan szkoleniowych i
konsultacyjnych zostaly zaprojektowane w sposéb zapewniajgcy ich optymalna
uzyteczno$¢ dla potencjalnych Beneficjentoéw, wnioskodawcéw i Beneficjentow?

. Podstawowe problemy w tym zakresie.
. Srodki zaradcze podejmowane dotychczas.
C.

Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjaé wg rozméwcy?
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D. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?

VI. Informacja zwrotna
17. Czy w ramach dziatan komunikacyjnych komoérki korzysta sie z informacji zwrotnej od
grup docelowych w stopniu zapewniajagcym zwiekszanie adekwatnoSci/trafnosci,
skutecznosci i uzytecznosci?
A. Podstawowe problemy w tym zakresie.
B. Srodki zaradcze podejmowane dotychczas.
C. Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podja¢ wg rozmoéwcy?
D. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?
18. W jaki sposdb informacja zwrotna jest pozyskiwana?

VII. Wspétpraca z mediami

19. Czy rozmo6wca ma do czynienia ze wspotpracg z mediami?

20. Monitorowanie mediow:

A. Podstawowe problemy w tym zakresie.

B. Srodki zaradcze podejmowane dotychczas.

C. Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjg¢ wg rozméwcy?

D. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?

21. Zakres i formy wspotpracy z mediami - jakiego typu dziatania i formy kontaktéw s3

podejmowane?

A. Podstawowe problemy w tym zakresie.

B. Srodki zaradcze podejmowane dotychczas.

C. Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjaé wg rozméwcy?

D. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?

22. Czy rozwiazania z zakresu public relations zapewniaja skuteczne rozwigzywanie sytuacji
kryzysowych i prostowanie mylnych informacji oraz fatszywych stereotypéw nt.
wszystkich aspektéw wdrazania Programéw Operacyjnych?

. Podstawowe problemy w tym zakresie/przyklady sytuacji kryzysowych?

. Srodki zaradcze podejmowane dotychczas/przyktady rozwigzan?

Jakie dziatania nalezaloby dodatkowo podja¢ wg rozméwcy?

OO0 we

. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodké6w? Projekcja potencjalnych sytuacji kryzysowych wraz z proba
okreslenia przyczyn i prawdopodobnego terminu zaistnienia: co nalezy wtedy zrobi¢ w
zakresie PR?

VIIIL. Kooperacja z innymi podmiotami

23. Inne podmioty prowadzace wtasng akcje akcje informacyjna, edukacyjna i promocyjna: kto,
jak, w jakim zakresie?
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24. Czy w dziatalnosci komérki Rozmoéwcy uwzgledniona jest w dostatecznym stopniu
partycypacja podmiotéw, ktére nie podlegaja Zarzadowi Wojewddztwa Mazowieckiego
(np. uczelnie wyzsze, organizacje pozarzadowe, samorzady itp.)?
A. Podstawowe problemy w zakresie kooperacji.
B. Jakie rozwigzania stosowano dotychczas.

0

Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjaé¢ wg rozméwcy?
D. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?
25. Czy zdaniem Rozmoéwcy polityka informacyjna podmiotéw nie podlegajacych Zarzadowi
Wojewoddztwa jest koordynowana z polityka tych Instytucji w stopniu wystarczajagcym?

IX. Realizacja rekomendacji
26. Czy rozméwcy znane sg rekomendacje wynikajace z realizowanych w latach 2007-2013
badan ewaluacyjnych?
27. Realizacja rekomendacji
A. Podstawowe problemy w zakresie realizacji rekomendacji/ktére nie sg realizowane i
dlaczego?
B. Jakie podejmowano dziatania w celu realizacji rekomendac;ji?
C. Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjgé¢ wg rozméwcy?
D. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?
28. Na ile trudno$ci z realizacja rekomendacji (je$li takie miaty miejsce) wigzaty sie z
niedostatecznymi zasobami (iloSci kadr, kompetencji, organizacyjnymi, rzeczowymi)? W
przypadku jakiego rodzaju zasobéw wystapity deficyty?

X. Pytania zamykajace

29. Jakie sg kluczowe bariery i deficyty w ramach istniejgcego systemu komunikowania o RPO?

30. Jakiego rodzaju problemy moga wystapi¢ w przysziosci, w okresie programowania 2014-
20207

31. Jakich rekomendacji - z uwagi na potrzeby wiasnej pracy - rozmoéwca oczekiwatby w
raporcie ewaluacyjnym, ktéry powstanie m.in. na podstawie tego wywiadu?

Scenariusz wywiadu IDI z przedstawicielami partneréw spoteczno-gospodarczych

Zalozenia wstepne
Cele badania

Badanie ma oceni¢ dziatania informacyjno - promocyjne pod katem ich skutecznosci,
efektywnos$ci i uzyteczno$ci z uwzglednieniem specyfiki RPO WM oraz zapiséw Planu
Komunikacji, w tym systemu wskaznikéw w nim zawartych.

Wyniki badania ewaluacyjnego majg postuzy¢ ewentualnym zmianom w prowadzonej polityce
informacyjno - promocyjnej, modyfikacji sposobéw komunikowania sie z ogétem spoteczenstwa
oraz potencjalnymi beneficjentami w okresie programowania 2014-2020.
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Cele szczeg6lowe badania

1. Ocena skuteczno$ci dzialan informacyjno-promocyjnych skierowanych do ogétu
spoteczenstwa oraz potencjalnych beneficjentow.

2. Ocena uzytecznosci narzedzi informacyjno-promocyjnych stosowanych wobec ogétu
spoteczenstwa oraz potencjalnych beneficjentow wraz ze wskazaniem najbardziej
dopasowanych do potrzeb i najskuteczniejszych w zaleznos$ci od grupy docelowe;.

3. Ocena stopnia realizacji Planu Komunikacji RPO WM oraz sformutowanie rekomendacji dla
przyszlych dziatan informacyjno-promocyjnych.

Zalecenia co do sposobu prowadzenia rozmowy
Wywiad bedzie odnosit sie w rownym stopniu do WIEDZY, jak i do POSTAWY rozmoéwcy.
Prowadzacy wywiad nie powinien traci¢ z pola uwagi obu tych aspektéow, a zwtlaszcza ich
wzajemnych zwigzkéw. Dlatego tez rozmowa powinna miec jak najbardziej swobodny charakter,
z zastosowaniem wszystkich dostepnych $rodkéw komunikacji interpersonalnej (a wiec nie
tylko pytamy i wyjasniamy, ale parafrazujemy, konfrontujemy rozmoéwce z pogladami
odmiennymi niz jego wilasne, stosujemy wtasne dtuzsze narracje, oczywiscie w uzasadnionych
przypadkach).
Zasada przestrzegang przez prowadzacego wywiad powinno by¢ unikanie rozwazan
abstrakcyjnych i teoretyzowania. Waznym elementem przygotowania do wywiadu bedzie zatem
zebranie pewnej liczby przyktadéw pochodzacych np. z innych badan badZ z innych
wojew6dztw, a odnoszacych sie do obszaru zaangazowania rozmoéwcy.
Scenariusz ma charakter ramowy i nie wszystkie poruszane w nim problemy musza by¢ dobrze
znane danemu rozmowcy. Nalezy skupi¢ sie za kazdym razem na indywidualnym doswiadczeniu
rozmowcy.
Rozmowa powinna zachowywa¢ w obszarze poszczegélnych rejestrow pytan (,rozdziatow”
scenariusza) nastepujacy schemat:

A. identyfikacja probleméw w danym obszarze;

B. diagnoza dotychczasowych dziatan;

C. propozycje sSrodkéw zaradczych do zastosowania;

D. projekcja rozwoju sytuacji przy zalozeniu, Ze nie zastosuje sie wskazanych w wywiadzie

$rodkdéw zaradczych.

Ramowy charakter scenariusza oznacza, Ze zawarte w nim pytania sg jedynie gléwnymi
zagadnieniami, ktére musza by¢ poruszone w rozmowie. W zadnym przypadKku nie nalezy
ich uwazac¢ za gotowe pytania; sformutowania uzywane w rozmowie wynika¢ powinny z
kontekstu oraz od okolicznosci rozmowy. Prowadzacego rozmowe obowiazuje znajomos¢
Zintegrowanego Planu Komunikacji oraz znajomo$¢ pytan ewaluacyjnych zawartych w
metodologii badania.

Sposob utrwalenia i prezentacji wywiadu

W przypadku zgody rozméwcy przebieg wywiadu zostanie nagrany. W oparciu o sformutowane
w trakcie wywiadu wnioski i konkluzje oraz w oparciu o zapis dyskusji sporzadzony zostanie
raport z wywiadu. Informacje uzyskane w trakcie wywiadu zostang w nim przedstawione w
sposéb ustrukturyzowany, zgodny ze strukturg logiczng badania.
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Wlasciwy scenariusz

I. Wprowadzenie

IL

i o

Przedstawienie celu badania oraz celu rozmowy.

Uzyskanie zgody na rozmowe (na nagrywanie rozmowy).

Zapewnienie o poufnos$ci badania (informacje z pochodzace z wywiadu beda wykorzystane

jedynie na potrzeby niniejszego badania; w Raporcie konicowym znajdg sie jedynie

uogdlnione wnioski, nie pozwalajgce na identyfikacje rozméwcy, ani podmiotu/ instytucji, w

ktérej pracuje).

Pozycja rozmoéwcy w procesie komunikowania zwigzanym z wdrazaniem RPO WM

Rola organizacji w dziataniach informacyjno-promocyjnych zwigzanych z RPO.

Na ile jest to wazny element dziatalno$ci organizacji?

Osoby/ instytucje wspdélpracujace z rozméwcg w ramach komunikacji na temat RPO? Jak

ocenia wspotprace z tymi partnerami?

III. Komunikowanie o RPO z perspektywy organizacji rozmoéwcy

4. W jaki spos6b organizacja rozmdéwcy realizuje cele Planu Komunikacji RPO WM?

E.

G.
H.

Omowienie celéw i dziatan organizacji w zwigzku z realizacjg celéw Planu Komunikacji.
Jakie wystepujg w tym obszarze problemy, trudno$ci?

Czy w zakresie zidentyfikowanych probleméw podejmowano jakie$ dziatania zaradcze?
Jakie?

Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjgé wg rozméwcy?

Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewaé¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?

5. Ocena adekwatnosci i skuteczno$ci instrumentéw i kanatéw komunikacji oraz

podejmowanych dziatan przez IZ i IP2 z perspektywy celéw i potrzeb organizacji rozmowcy.

E.

0

Analiza pod katem adekwatnosci, kompletnosci i spéjnosci wewnetrznej. Lista
wystepujacych probleméw.

Czy w zakresie stwierdzonych przez rozmdéwce probleméw podejmowano jakies$
przeciwdziatania? Z jakim skutkiem?

Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjg¢ wg rozméwcy?

Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?

IV. Grupy docelowe
6. Czy zdaniem rozmoéwcy grupy docelowe w ramach PK zostaty prawidtowo zidentyfikowane:

E.
F.

G.

Podstawowe problemy w zakresie identyfikacji grup docelowych.

Jezeli wystepujg w tym obszarze problemy - czy obserwowano jakie§ préby zmian,
naprawy?

Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjaé wg rozméwcy?
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H. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?
7. Czy wlasciwie oceniono role wszystkich interesariuszy w procesie obiegu informaciji:
E. Podstawowe problemy wynikajace z nieuwzglednienia danej grupy interesariuszy lub
niewlasciwej oceny ich roli.
F. Srodki zaradcze podejmowane w tym obszarze.

o

Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podjaé wg rozméwcy?
H. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?
8.  Czy zaprojektowany system trafnie réznicuje narzedzia i kanaty dystrybucji stosownie do
réznych grup odbiorcéw formutowanych przekazow:
E. Podstawowe problemy w zakresie niewlasciwego doboru narzedzi i kanatow
dystrybucji.
F. Srodki zaradcze podejmowane dotychczas.

0

Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podja¢ wg rozmdéwcy?
H. Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?

9. Czy rozwigzania z zakresu przekazu informacji, promocji, dzialan szkoleniowych i
konsultacyjnych zostaly zaprojektowane w sposéb zapewniajgcy ich optymalna
uzyteczno$¢ dla potencjalnych Beneficjentow, wnioskodawcéw i Beneficjentow?

Podstawowe problemy w tym zakresie.

Srodki zaradcze podejmowane dotychczas.

Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podja¢ wg rozmdéwcy?

T o T

Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewa¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?

V. Informacja zwrotna
10. Czy w ramach dziatan komunikacyjnych IZ i IP2 korzystato sie z informacji zwrotnej od
partnerow spotecznych w stopniu zapewniajacym zwiekszanie adekwatno$ci/trafnosci,
skutecznosci i uzytecznosci?

Podstawowe problemy w tym zakresie.

Srodki zaradcze podejmowane dotychczas.

Jakie dziatania nalezatoby dodatkowo podja¢ wg rozmdéwcy?

T o T

Jakiego rozwoju sytuacji nalezy spodziewaé¢ sie w przypadku niezastosowania
proponowanych srodkéw?
11. W jaki sposo6b informacja zwrotna jest pozyskiwana: konsultacje, state formy wspotpracy

itp.

VI. Rola mediow

12. Czy rozmoéwca ocenia role mediéw w informowaniu o RPO WM?

13. Poziom wiedzy i zainteresowania RPO i generalnie problematyka funduszy unijnych w
mediach.

14. Przyktady artykutéw/programoéw znanych Rozméwcy na ten temat. Ocena tych programoéw
i artykutow. Ich mocne i stabe strony.
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15. Ocena formy i jako$ci kontaktéow IZ i IP2 z mediami. Deficyty i bariery w tym zakresie.
Postulowane formy kooperacji.

VII. Realizacja rekomendacji

16. Czy rozméwcy znane sg rekomendacje wynikajgce z realizowanych w latach 2007-2013
badan ewaluacyjnych? Jezeli nie - nalezy przytoczy¢ najwazniejsze i omowic ich realizacje w
ocenie rozméwcy.

17. Czy rekomendacje, formutowane w ramach poprzednich ewaluacji nalezy uznac¢ za zasadne?
Jakich rekomendacji zabrakto?

VIII. Pytania zamykajace

18. Jakie sg kluczowe bariery i deficyty w ramach istniejacego systemu komunikowania o RPO?

19. Jakiego rodzaju problemy moga wystapi¢ w przysztosSci, w okresie programowania 2014-
20207

20. Jakich rekomendacji - z uwagi na potrzeby wtasnej pracy - rozméwca oczekiwatby w
raporcie ewaluacyjnym, ktéry powstanie m.in. na podstawie tego wywiadu?

Zestaw zagadnien do wywiadu IDI z przedstawicielami mediow

1. Poziom wiedzy i zainteresowania RPO i generalnie problematyka funduszy unijnych dla
wojewo6dztwa w medium, dla ktérego pracuje Rozmdweca.

2. Przyktady artykuléw/programéw znanych Rozmoéwcy na ten temat, w tym
zrealizowane/napisane przez Rozmdwce. Ocena tych programéw i artykutéw oraz
samoocena. Ich mocne i stabe strony.

3. Formy i ilo$¢ kontaktéw Rozmoéwcy z przedstawicielami IZ i IP2 RPO, odpowiedzialnymi
za informowanie i promocje RPO. Deficyty i bariery w tym zakresie.

4. Postulowane formy kooperacji.

5. Potrzeby edukacyjne rozméwcy w zakresie RPO i funduszy unijnych dla wojewddztwa:
czego nie wie, a chciatby sie dowiedzie¢ i w jakiej formie najlepie;j.

6. Ocena skuteczno$ci dziatan informacyjnych i promocyjnych w zakresie RPO: stabe i
mocne strony, szanse i zagrozenia.

7. Przyktady dobrych praktyk z zakresu promocji RPO i dziatan informacyjnych, znane
rozmowcy.

8. Analogicznie: przyktady zlych praktyk i niepowodzen w tych obszarach.

Scenariusz zogniskowanego wywiadu grupowego (FGI) z wudzialem mieszkancow
wojewodztwa mazowieckiego
Informacje o przebiegu badania:

e (zas trwania: 2 godz.
e Pomoce techniczne: urzqdzenia nagrywajqce, duza tablica lub flipchart.
e Prowadzqcy: moderator

Po zakoriczeniu dyskusji nad kazdym pytaniem ogdlnym, jej najistotniejsze punkty zostang
w formie zwieztych konkluzji zapisane na tablicy. Na koniec, wszystkie konkluzje zostang ocenione
przez uczestnikow dyskusji pod kqtem ich waznosci i ewentualnych wzajemnych relacji.
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Sposob utrwalenia i prezentacji wywiadu:

Caty przebieg wywiadu zostanie nagrany. W oparciu o sformutowane w trakcie wywiadu wnioski i
konkluzje oraz w oparciu o zapis dyskusji sporzqdzony zostanie raport/ notatka z wywiadu.
Zostang w nim przedstawione w sposéb ustrukturyzowany (zgodny ze strukturq logicznq badania)
informacje uzyskane w trakcie wywiadu.

Wiasciwy scenariusz wywiadu

Wprowadzenie (0k.10-15 min.)
1. Przedstawienie celu badania.
2. Przedstawienie sie uczestnikéw.
3. Czy kto$ z uczestnikdw wykonuje prace zwigzang z PR, reklamg, mediami, realizuje
realizowac¢ spoteczne kampanie informacyjne? Czy kto$ miat moze we wcze$niejszej
karierze do czynienia z tego rodzaju dziataniami i zawodami?

Fundusze unijne: co o tym wiedza uczestnicy wywiadu? (ok. 30-40 min.)
1. Technika projekcyjna (burza mézgéw): Unia Europejska (1) Fundusze Europejskie
(2) to... (w podziale na pozytywne i negatywne skojarzenia + animizacja)
Moderator zacheca grupe do wypowiadania jak najwiekszej liczby skojarzen zwigzanych
Z pojeciem: Fundusze Europejskie.

2. Burza modzgow: prosba o identyfikacje najwazniejszych inwestycji w wojewo6dztwie
mazowieckim, ktére sa dofinansowane z FE. Tworzymy liste inwestycji, a nastepnie
prébujemy poklasyfikowaé materiat:

a. inwestycje w bezposrednim otoczeniu rozmowcoéw (co to jest bezposrednie
otocznie - gmina, miasto);
b. inwestycje wazne dla wojewddztwa;
c. catego kraju.
Co o nich wiedz3? Czy odczuwajg bezposredni wptyw na swoje zycie, korzysci, niedogodnosci?

3. Skad wiedza, ze inwestycje te sg dofinansowane z FE? Prasa, radio, telewizja, internet,

znajomi? Préba klasyfikacji Zrodet wiedzy:
a. a) najczesciej wykorzystywane?
b. b) najpewniejsze - najbardziej wiarygodne?

4. Proba przypomnienia sobie konkretnych artykutéw, programéw, audycji, cykléw
programdw, informujacych o inwestycjach dofinansowanych z FE, préba oceny jakosci
tych programoéw:

a. pod katem atrakcyjnosci, przyciagania uwagi, sity perswazji;
b. pod katem ilosci i rzetelnos$ci informacji i wiarygodnosci.

5. Burza mozgéw (uzupelniajaca): prosba o identyfikacje firm lub instytucji, ktore dostaty
dotacje unijng (za wyjatkiem tych, ktére zostaly wymienione). Proba klasyfikacji:
a) pracodawcy prywatni; b) instytucje publiczne. Na co zostata przeznaczona dotacja?

6. Skad wiedzg o tych firmach? Prasa, radio, telewizja, internet, znajomi? Préba klasyfikacji
zrodet wiedzy: a) najczesciej wykorzystywane? b) najpewniejsze?
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7.

Czy kto$ z uczestnikbw wywiadu jest zaangazowany w realizacje projektow
dofinansowanych ze srodkéw unijnych? Ew. kto$ z rodziny, znajomych? Pytanie do oséb
zaangazowanych: czy ich zdaniem posiadajg szersza wiedze na temat FE niZ reszta
spoteczenstwa (np. ich znajomi)? Czy udzial w projekcie wymusza taka wiedze, pobudza
zainteresowanie? Jezeli inni wiedza mniej - dlaczego?

Jezeli wczes$niej nie pojawita sie ta nazwa: Czy wiedzg o Regionalnym Programie
Operacyjnym Wojewo6dztwa Mazowieckiego?
o Czy wiedzieli o istnieniu takich funduszy?
o Czy wiedza, kto zarzadza Programem? Kto decyduje o przyznaniu dotacji?
o Czy znajgq wysoko$¢ dofinansowania na wojewddztwo? 5 miliardéw wydane 12,5
zakontraktowne
o Jakie rodzaje projektéw dofinansowanych w ramach RPO sg im znane? (czy te, o
ktérych byl mowa we wcze$niejszej czesci wywiadu dofinansowane sg z RPO
WM?)
o Skad wiedza o Programie (prasa, radio, telewizja, internet, préba przypomnienia
sobie konkretnych artykutéw, programdw, audycji, ocena ich jako$ci).

Podsumowanie - wnioski, konkluzje: 1. .., 2 ..., 3 ... (moderator, tablica)

Ocena materialéw informacyjnych i promocyjnych (0k.30-40 min.)

1.

Materiatl 1: tekst. Uczestnicy wywiadu dostaja krétki tekst informujacy o RPO WM,
przeznaczony dla przedstawicieli opinii publicznej (mieszkancow). Po jego przeczytaniu
dyskusja: czy tekst jest zrozumiaty? jakie informacje mozna z tekstu wyczytac¢? Czy jest
wiarygodny? Przykuwa uwage? Jakie sg jego mocne i stabe strony?

Materiat 2: wizualny (billboard, ulotka lub plakat). Po prezentacji dyskusja: jaki jest
przekaz? Czy taka byta intencja autoréw? Czy materiatl przykuwa uwage? Jakie s jego
mocne i stabe strony?

Materiatl 3. Video. Po prezentacji dyskusja: jaki jest przekaz? Czy taka byta intencja
autorow? Czy materiat przykuwa uwage? Jakie sa jego mocne i stabe strony?

Podsumowanie - wnioski, konkluzje: 1. .., 2 ...... , 3 ... (moderator, tablica)

Pytania zamykajace (0k.20-30 min.)

1.

Czego przede wszystkim brakuje w promocji funduszy unijnych w wojewddztwie? Jakby
to zrobili uczestnicy wywiadu, gdyby to od nich zalezato?

Jakich rekomendacji - z uwagi na wtasne potrzeby informacyjne- rozmoéwcy
oczekiwaliby w raporcie ewaluacyjnym, ktéry powstanie m.in. na podstawie tego FGI?

Scenariusz zogniskowanego wywiadu grupowego (FGI) z wudzialem partnerow
spotecznych i potencjalnych beneficjentéw RPO WM

Informacje przebiegu badania

e (zastrwania: 2 godz.
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e Pomoce techniczne: urzqdzenia nagrywajqce, duza tablica lub flipchart.
e Prowadzgcy: 2 moderatoréw

Wywiad bedzie prowadzito dwdch moderatoréw, jeden prowadzqcy dyskusje, drugi wspomagajqcy
prowadzenie dyskusji i zapisujqgcy najistotniejsze jej punkty. Po zakoriczeniu dyskusji nad kazdym
pytaniem ogdlnym, jej najistotniejsze punkty zostang w formie zwieztych konkluzji zapisane na
tablicy. Na koniec, wszystkie konkluzje zostanq ocenione przez uczestnikow dyskusji pod kqtem ich
waznosci i ewentualnych wzajemnych relacji.

Schemat wywiadu
A. Identyfikacja probleméw;
B. Diagnoza dotychczas podejmowanych srodkéw zaradczych;
C. Propozycje nowych rozwiqzarn;
D. Projekcja rozwoju sytuacji w przypadku, gdyby nie podjeto Zadnych dodatkowych
przeciwdziatan.

Sposob utrwalenia i prezentacji wywiadu

Caty przebieg wywiadu zostanie nagrany. W oparciu o sformutowane w trakcie wywiadu wnioski i
konkluzje oraz w oparciu o zapis dyskusji sporzqdzony zostanie raport/notatka z wywiadu.
Zostang w nim przedstawione w sposéb ustrukturyzowany (zgodny ze strukturq logicznq badania)
informacje uzyskane w trakcie wywiadu.

Wprowadzenie
1. Przedstawienie celu badania.
2. Przedstawienie uczestnikow.

Beneficjenci i partnerzy spoteczno-gospodarczy RPO WM

Jakie instytucje/firmy reprezentuja uczestnicy wywiadu? Jakiego typu instytucji/firm,
korzystajacych z RPO w grupie focusowej zabrakto, kogo jeszcze widzieliby w swoim gronie?
Jaka jest rola partneréw spotecznych we wdrazaniu RPO: informowanie, wsparcie szkoleniowe,
doradztwo, inna?

Podsumowanie - wnioski, konkluzje: 1 .., 2 ..., 3 ... (moderator, tablica).

Pozyskiwanie informacji przez beneficjentow
1. W jaki sposéb beneficjenci poszukuja informacji o RPO/funduszach unijnych?
o Jakie sg zrodta ich informacji o RPO? Ktére sg bardziej wiarygodne, ktére mniej?
Dlaczego? (media, szkolenia, punkty informacyjne, inne?)
o Jakich zrédet brakuje? Czy to sie zmienia?
2. Czy w zakresie dziatan informacyjnych i szkoleniowych istnieja bariery lub
nieprawidlowos$ci? Jesli tak, to jakie i w jaki sposéb je niwelowac?
3. W jaki spos6b oceniacie Panstwo uzyteczno$¢ przekazywanych informacji? W jakim
stopniu i zakresie korzystacie z przekazywanej wiedzy?
4. Jakiego rodzaju informacji brakuje, jakie problemy, obszary problemowe powinny by¢
najbardziej eksplorowane informacyjnie?
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Jakiego rodzaju informacje sa przekazywane zbyt czesto, jakie informacje s3
niepotrzebne?

Jakie kanaty komunikacyjne sa najbardziej funkcjonalne z Panstwa perspektywy?
Dlaczego?

Czy pojawiajg sie problemy z dostepem do informacji? Jakiego rodzaju sg to problemy?
W jaki spos6b mozna je przezwyciezac?

Podsumowanie - wnioski, konkluzje: 1 .., 2 ...,, 3 ... (moderator, tablica).

Dzialania informacyjne i szkoleniowe w ramach RPO WM

1.

W jakich dziataniach informacyjnych zwigzanych z RPO uczestniczyli Panstwo lub byli
Panstwo odbiorcami? Dlaczego?

Jak okresliliby Panstwo wplyw wiedzy zdobytej podczas szkolen / innych dziatan
promocyjnych, na wiedze dotyczaca RPO WM / sposéb przygotowywania wnioskoéw /
sposob prowadzenia projektow?

W jakim stopniu wykorzystywane w komunikacji elementy sg dostosowane do potrzeb i
mozliwosci 0s6b uczestniczacych w szkoleniach, spotkaniach informacyjnych? Dopytac o
nastepujgce wymiary :

* jezyk,

e narzedzia,

e kanaty informacji.

Jaka jest Panstwa opinia na temat rodzajéw dziatan (konferencje, seminaria etc.) w
zakresie informacji i szkolen. Dopytac o nastepujgce wymiary :

e organizacja,

e profesjonalizm kadry prowadzacej,

e materiaty szkoleniowych i informacyjne,

e miejsce prowadzenia szkolenia/ seminarium/ spotkania etc.,

e wyposazenia sal,

e czasu trwania,

e zrdéznicowania grupy uczestnikéw pod wzgledem poziomu wiedzy i potrzeb.

Jak oceniaja Panstwo dziatanie punktéw informacyjnych? Dopyta¢ w zakresie:

e Przygotowanie merytoryczne

e Dostepnos¢

o Uprzejmos¢, otwartos$¢, kultura osobista

o Komfort uzyskiwania informacji (miejsce)

o Jako$¢ materiatéw

Podsumowanie - wnioski, konkluzje: 1 .., 2 ..., 3 ... (moderator, tablica).

Problemy beneficjentow w aplikowaniu o sSrodki RPO WM
Jakie sa gtéwne problemy beneficjentéw w zakresie ich przygotowania merytorycznego do

aplikowania o $rodki RPO?

o Z jakiego typu wsparcia korzystaja beneficjenci przy opracowywaniu projektow?
Czy wsparcie ogranicza sie do informacji, czy réwniez obejmuje doradztwo i
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szkolenia? Ktére z form wsparcia majg dla nich najwiekszg warto$¢? Z ktoérych form
wsparcia zamierzajg korzystaé w przysztosci? Jakie sg opinie innych beneficjentéw
na ten temat - jezeli je znaja?

o Czy sami opracowywali projekt, czy tez moze zlecali jego opracowanie firmom
konsultingowym? Catos$¢, czy cze$¢ projektu? Jezeli cze$¢, to ktora?

o Czy doradztwo i szkolenia $wiadczone odptatnie byly przydatne? Tak, nie, dlaczego?
Czy optaca sie zleci¢ opracowanie projektu firmie konsultingowej? Czy zamierzaja
robi¢ to w przysztosci? Jakie sg opinie innych beneficjentéw na ten temat - jezeli je
znaja?

Jakiego wsparcia (oprécz tego, z ktérego korzystaja) oczekuja?
Jak bedzie przedstawiac sie sytuacja Beneficjentéw w przypadku, gdyby oczekiwane
formy wsparcia sie nie pojawity?

Podsumowanie - wnioski, konkluzje: 1 .., 2 ..., 3 ... (moderator, tablica).

Problemy partneréw spotecznych w komunikacji z IZ i IP2
Jakie sa gtdwne problemy partneréw w zakresie ich komunikacji z 1Z i IP2
o Jak oceniajg zakres i czestotliwo$¢ konsultowania z nimi przekazu dla swoich
cztonkow/klientow?
o Czy ich strategia informacyjna jest zgodna ze strategia 1Z i IP2, czy tez wystepuja
réznice? Jakie? Dlaczego?
o Czy doradztwo i szkolenia $wiadczone przez partnerdéw jest skoordynowane z
dziataniami IZ i [P2? Tak, nie, dlaczego?
Jakiego wsparcia/form wspoétpracy (oprécz tego, z ktérego korzystaja) oczekuja?
Jak bedzie przedstawia¢ sie sytuacja partneréw w przypadku, gdyby oczekiwane
formy wsparcia/wspétpracy sie nie pojawity?

Podsumowanie - wnioski, konkluzje: 1 .., 2 ..., 3 ... (moderator, tablica).
Pytania zamykajace
1. Jakie sg kluczowe bariery i deficyty w ramach istniejgcego systemu promocji RPO WM?

2. Jakich rekomendacji - z uwagi na wlasne potrzeby informacyjne- rozmoéwcy
oczekiwaliby w raporcie ewaluacyjnym, ktéry powstanie m.in. na podstawie tego FGI?

Agrotec Polska Sp. z o.0.



166

Agrotec Polska Sp. z 0.0.

K‘ ul. Dzika 19/23 lok. 55
g ro e c 00-172 Warszawa
g ENERELES S5t & St tel.: + 48 22 403-80-26
oradztwo ekspertyzy ewaluacje szkoleni-
fax: + 48 22 403-80-25

e-mail: agrotec@agrotec.pl

Agrotec Polska Sp. z o.0.


mailto:agrotec@agrotec.pl

