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1. Streszczenie

1 Streszczenie

Badanie miato na celu ocene dziatan informacyjnych i promocyjnych IZ RPO WK-P przede
wszystkim pod katem ich skutecznosci i efektywnosci. Obejmowato dziewieé
szczegotowych zagadnien badawczych:

e Ocene spdjnosci dziatan informacyjnych i promocyjnych RPO WK-P;

e Analize aktywnosci IZ RPO WK-P w podejmowaniu dziatan informacyjno-
promocyjnych, w tym analiza mozliwosci i ograniczen prowadzenia dziatan
informacyjno - promocyjnych;

e Ocene trafnosci doboru grup docelowych;
e Ocene wspotpracy z mediami;
e Ocene profesjonalizmu kadr;

e Ocene trafnosci, skutecznosci i efektywnosci dziatan informacyjno-
promocyjnych RPO WK-P;

e Ocene uzytecznosci metod i zakresu gromadzenia informacji zwrotnej;

e Ocene stopnia  wdrozenia rekomendacji z badan ewaluacyjnych
przeprowadzonych na zlecenie IZ RPO WK-P w latach 2008-2009;

e Ocene potrzeb informacyjnych i szkoleniowych w zakresie konkretnych i
praktycznych aspektdéw przygotowania i wdrazania projektow.

W badaniu wykorzystano zestaw réznorodnych, jakosciowych, ilosciowych i eksperckich
metod badawczych i analitycznych, co pozwolito na zebranie kompleksowych i
wyczerpujacych informacji, pozyskanych od szerokiego kregu oséb i instytucji.
Przeprowadzono badanie ilosciowe metodg CATI (wywiad kwestionariuszowy realizowany
telefonicznie) na losowo-warstwowej prébie mieszkancéw wojewodztwa o liczebnosci
1502 respondentdw, odnoszace sie do takich obszarow jak rozpoznawalno$¢ marki RPO
(nazwa i hasto promocyjne), rezultaty dziatan informacyjnych i promocyjnych oraz dobor
kanatéow komunikacji. Ponadto przeprowadzono badania ilosciowe z przedstawicielami
beneficjentéw, potencjalnych beneficjentéw i przedstawicielami jednostek samorzadu
terytorialnego, obejmujgce obok wspomnianych obszaréw takze ocene dziatalnosci
szkoleniowej i informacyjnej, realizowanych za posrednictwem Punktéw Informacyjnych.
Jakos¢ pracy Punktéw Informacyjnych badana byfa takze za pomoca obserwacji technika
Tajemniczy Klient.

W ramach badan przeprowadzono réwniez jakosciowych - pogtebione wywiady
indywidualne (IDI) z przedstawicielami IZ RPO WK-P, odpowiedzialnymi za informacje i
promocje, a takze indywidualne wywiady pogtebione i telefoniczne wywiady pogiebione
(TDI) z przedstawicielami mediéw lokalnych i regionalnych.

W badaniu stwierdzono brak jakichkolwiek istotnych rozbieznosci dokumentéw
strategicznych i operacyjnych odnoszacych sie do dziatan informacyjnych i promocyjnych
z dokumentami wyzszego rzedu, co zapewnia spdjnos¢ dziatan na szczeblu regionalnym z
dziataniami prowadzonymi na szczeblu krajowym. Nie mozna natomiast z catg pewnoscig
stwierdzi¢ - na podstawie dostepnych danych, zawartych w dokumentach zwigzanych z
dziataniami promocyjnymi i informacyjnymi - ze dobdr grup docelowych oraz dobor
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narzedzi i kanatéw komunikacji z tymi grupami odpowiada specyfice regionu. W tym
sensie realizowana w regionie strategia komunikacji, cho¢ odpowiada =zatozeniom
sformutowanym na poziomie krajowym, moze w niedostatecznym stopniu rozwijac je na
uzytek rozwigzan adekwatnych do warunkéw regionu.

Oceniajagc wysoko rozwigzania organizacyjne przyjete przez 1Z RPO WK-P oraz
profesjonalizm i zaangazowanie kadr, nie mozna réownoczesnie nie odnotowac, ze ten
niedostatek w obszarze programowania dziatan informacyjnych i promocyjnych moze
mie¢ wptyw na wszystkie ich aspekty, od fazy planowania poszczegdlnych dziatan,
poprzez ich realizacje, na pomiarze rezultatow konczac. W zwigzku z tym koniecznym
wydaje sie usystematyzowanie i poszerzenie dostepnej wiedzy na temat grup docelowych
Planu Komunikacji i w zakresie niezbednym (tam gdzie brakuje wystarczajacych danych
wtérnych) przeprowadzenie odpowiednich badan. W dalszej kolejnosci niezbedne jest
uzupetnienie Planu Komunikacji o charakterystyke tych grup.

Analiza aktywnosci IZ RPO WK-P w podejmowaniu dziatan informacyjnych i promocyjnych
wykazata, ze przyjety system dziatan zapewnia dobre komunikowanie sie ze wszystkimi
grupami docelowymi i tagodzi niedostatki w zakresie zatozen wyjsciowych. Réwnoczesnie
stwierdzono, ze nadmierne obcigzenie pracownikow zadaniami typu administracyjnego
ogranicza efektywnos$¢ pracy komorek zwigzanych z informacjg i promocjg. Stwierdzono
rowniez niedostatki w obszarze komunikacji wewnetrznej, wptywajace na sprawnosc
przekazywania informacji z komodrek zajmujacych sie wdrazaniem do wszystkich grup
docelowych dziatan informacyjnych i promocyjnych. W zwigzku z tym =zaleca sie
przeprowadzenie analizy zakresow obowigzkéw pracownikdédw Biura Komunikacji pod
katem mozliwosci rozdzielenia zadan merytorycznie zwigzanych z promocjg i informacja,
i zadan administracyjnych. Zalecana jest takze analiza komunikacji pomiedzy wydziatami
w kontekscie dziatan promocyjnych i informacyjnych.

Jako$¢ pracy tych Punktéw Informacyjnych, o ktérych wypowiadali sie respondenci,
mierzona na podstawie ich deklaracji — jest wysoka praktycznie we wszystkich aspektach.
Szczegdlnie wysokie oceny uzyskuja Punkty Informacyjne jesli chodzi o podejscie do
klienta i tatwo$¢ nawigzania kontaktu z Punktem Informacyjnym. Oceny te potwierdza
rowniez bezposrednie badanie profesjonalizmu kadr Punktéw Informacyjnych w oparciu o
indywidualne wywiady pogtebione i obserwacje technikg Tajemniczy Klient.

Spontaniczna rozpoznawalno$¢ marki RPO WK-P (nazwa i hasto promocyjne) jest niska
wsrdd ogotu mieszkancow wojewddztwa. Réwnoczes$nie znaczacy odsetek respondentéw
deklaruje, ze zetknat sie wczesniej z nazwg RPO WK-P i hastem promocyjnym.

Badanie ewaluacyjne wykazato, ze w przypadku dwoch gtéwnych segmentéw odbiorcow
przekazu zwigzanego z RPO WK-P, czyli bezposrednich konsumentéw wsparcia i opinii
publicznej - mamy obecnie do czynienia z zapotrzebowaniem na pogiebiong i
zréznicowang informacje na temat Programu, przy rdéwnoczesnym ograniczeniu
koniecznosci motywowania tych grup. Specyfika i potrzeby konsumentéw wsparcia
wskazujg przede wszystkim na konieczno$¢ stosowania instrumentéw marketingu
bezposredniego, a w przypadku opinii publicznej, z uwagi na stwierdzone duze znaczenie
prasy i telewizji, wykorzystanie tych medidow do kreowania przekazu o charakterze
edukacyjnym i informowania o efektach Programu. Przekaz stricte reklamowy powinien
by¢ ograniczany w stosunku do obu tych gtéwnych grup.
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Badanie wykazato takze, ze katalog grup docelowych zawartych w planie komunikacji
wymaga uzupetnienia. Konieczne jest uwzglednienie firm konsultingowych, ktérych
dziatalno$¢ wptywa z jednej strony na jakos$¢ projektow, a z drugiej strony, ze wzgledu
na to, ze stanowig wazny kanat dystrybucji informacji - na wizerunek RPO WK-P w
oczach znaczacej czesci zainteresowanych aplikowaniem. Ponadto, w systemie
komunikowania o RPO WK-P z pewnoscig funkcjonuja réwniez inne grupy o weztowym
znaczeniu, ktorych przedstawiciele mogg rozpowszechniac informacje na temat RPO WK-
P, blokowac¢ jej obieg, a nawet upowszechnia¢ informacje nieprawdziwe. Koniecznym
wydaje sie zidentyfikowanie takich grup i zdefiniowanie ich roli.

Przyjeta przez 1Z RPO WK-P formuta kontaktéw z mediami jest skuteczna i efektywna.
Problemem jest dotarcie z przekazem adresowanym do mediéw lokalnych, ktére w
mniejszym stopniu niz regionalne angazujq sie w informowanie o RPO WK-P.
Dopracowana musi zosta¢ takze formuta monitoringu medidw - w kierunku
uwzglednienia innych mediéw niz prasa i w kierunku nadania mu bardziej analitycznego
charakteru. Monitoring taki moze by¢ waznym zrddtem informacji zwrotnej na temat
catosci procesu wdrazania RPO WK-P,

Stwierdzono szybki wzrost profesjonalizmu kadr komoérek 1Z RPO WK-P zwigzanych z
promocjg i informacjg w dziedzinach atrakcyjnych na rynku pracy. Wymaga to
rozpatrzenia i ewentualnej zmiany systemu wynagradzania i motywowania pracownikéw
w taki sposob, by praca w administracji publicznej byta dla nich konkurencyjna wobec
innych propozycji z rynku.

Zmiana zakresu zadan pracownikéw, polegajaca na zwiekszeniu ich zaangazowania w
prowadzenie szkolen i spotkan informacyjnych wymaga ksztatcenia umiejetnosci
zwigzanych z wystapieniami publicznymi i dydaktyka.

Jedli chodzi o system pozyskiwania informacji zwrotnej, Plan Komunikacji zawiera
odpowiednie instrumenty i wskazania, w jaki sposéb powinno to by¢ realizowane. Zestaw
wskaznikow rezultatéw dziatan uzna¢ mozna za praktyczny. Niemniej jednak, wobec nie
w petni precyzyjnych zatozen wyjsciowych Planu, mozna mie¢ watpliwosci, czy wskazniki
te sg w petni adekwatne do zaplanowanych dziatan i czy moggq stanowi¢ punkt wyjscia do
pomiaru dtugoterminowych efektéw tych dziatan. Samo pozyskiwanie informacji zwrotnej
oraz jej przetwarzanie na uzytek przysztych dziatan dokonywane jest w stopniu
niewystarczajagcym, co wynika w gtdwnej mierze z obcigzenia pracownikdw biezacymi
zadaniami i z braku osob, dla ktorych bytby to podstawowy zakres obowigzkow.
Koniecznym wydaje sie zmiana zakreséw obowigzkéw osdéb realizujacych zadania
zwigzane z promocjg i informowaniem - w taki sposdb, by mogli systematycznie
realizowa¢ zadania zwigzane z pozyskiwaniem i przetwarzaniem informacji zwrotnej;
innym rozwigzaniem moze by¢ zatrudnienie dodatkowych pracownikéw. Jednym z
obszaréw, w ktorych mozna usprawni¢ wykorzystywanie informacji zwrotnej, jest
wykorzystanie danych monitoringowych do biezacej analizy skutecznosci podejmowanych
dziatan informacyjnych i promocyjnych.

Badanie niniejsze wykazato, ze rekomendacje dotyczace instrumentéw kampanii
informacyjno-promocyjnych czesciowo sie zdezaktualizowaty. Natomiast czes$¢ pilnych i
aktualnych rekomendacji z kolei (witryna www, newsletter) nie zostata dotad w petni
wdrozona. Potrzeba ich wdrozenia staje sie coraz pilniejsza z uwagi na koniecznosé
zmiany formy przekazu z perswazyjnego i motywujacego na informacyjny i edukacyjny.
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Pogtebiona analiza potrzeb szkoleniowych beneficjentéw nie jest konieczna w przypadku
szkolen organizowanych przy okazji konkurséw. Nalezy zwraca¢ uwage przede wszystkim
na wysoka jakos¢ merytoryczng i organizacyjng szkolen, gdyz wobec braku swobody
manewru co do formuty szkolen oraz - w mniejszym stopniu — co do tematyki, sg to
elementy decydujgce o ocenie szkolenia przez jego uczestnikow.

Pogtebione badanie potrzeb szkoleniowych - tam, gdzie jest to rzeczywiscie konieczne -
moze by¢ prowadzone poprzez systematyczng analize ankiet po szkoleniu oraz przy
pomocy analizy oczekiwan i zapytan klientow punktéw informacyjnych. Przydatne moze
to by¢ przede wszystkim w przypadku szkolen prowadzonych na obszarach tzw. ,biatych
plam”, gdzie zasadne wydaje sie przeprowadzenie pogtebionego badania specyficznych,
wystepujacych na tych obszarach potrzeb informacyjnych i szkoleniowych. Badanie takie
mogtoby by¢ réwniez przydatne w kolejnym okresie programowania, po roku 2013.
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2 Synopsis

The study objective was to asses information and publicity measures of I1Z RPO WK-P
mainly from the point of view of their efficiency and effectiveness. It included nine
detailed study issues:

e the assessment of the coherence of information and publicity measures of RPO WK-
P;

e the analysis of IZ RPO WK-P activity in undertaking information and publicity
measures, including the analysis of possibilities and limitations with regard to the
conduct of information and publicity measures;

e the assessment of the target group selection accuracy;
e the assessment of the cooperation with media;
e the assessment of the professionalism of staff;

e the assessment of the accuracy, efficiency and effectiveness of information and
publicity measures of RPO WK-P;

e the assessment of the usefulness of the methods and the scope of collecting
feedback;

e the assessment of the implementation level of the recommendations from the
evaluation studies commissioned by IZ RPO WK-P between 2008 and 2009;

e the assessment of the information and training needs connected with specific and
practical aspects of projects’ preparation and implementation.

A set of diversified, qualitative, quantitative and expert research and analytical methods
was used during the study which enabled to collect comprehensive and exhaustive
information provided by a wide range of individuals and institutions. A quantitative study
was performed with the use of CATI method (questionnaire based interview conducted
over the phone) on a stratified random sample of the voivodeship inhabitants in the
number of 1502 respondents and it referred to such fields as recognition of a RPO brand
(name and the advertising slogan), results of the information and publicity measures and
the choice of communication channels. Moreover, a quantitative study was performed
with the participation of the representatives of beneficiaries, potential beneficiaries and
representatives of local self-government entities which apart from the abovementioned
fields included also the assessment of the training and information activities conducted
through Information Centres. The quality of the Information Centres work was also
assessed with the use of an observation technique called “Secret Client”.

There were also other studies conducted in connection with the qualitative studies and
they were the following - individual in-depth interviews (IDI) conducted with the
representatives of IZ RPO WK-P responsible for information and publicity, as well as
individual in-depth interviews and telephone in-depth interviews (TDI) conducted with
the representatives of local and regional media.
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The results of a study showed that there were no significant discrepancies between the
strategic and operational documents referring to the information and publicity measures
and the higher level documents, which ensures the coherence of actions performed on a
regional and national levels. However, on the basis of the available data provided in the
documents connected with the information and publicity measures, it can not be stated
without any doubt that the choice of target groups, as well as the choice of tools and
channels used for the communication with these groups corresponds to the specific
character of a region. In this sense, although the communication strategy implemented
in the region is compliant with the assumptions created on a national level, this strategy
may fail to develop these assumptions in a level appropriate for the use of the solutions
adequate for the conditions existing in a region.

Assessing well the organisational solutions adopted by IZ RPO WK-P, as well as the
professionalism and involvement of staff, it must be also indicated that the deficiencies in
the field of information and publicity measures programming influence all aspects of
these measures, from the planning phase of particular measures, through their
implementation, to the assessment of the results. Therefore, it seems necessary to
systematise and broaden the available knowledge about the target groups of the
Communication Plan and to conduct the appropriate studies when it is necessary (when
the secondary data are not sufficient). Then, it is necessary to supplement the
Communication Plan with the characteristic of these groups.

The analysis of how actively IZ RPO WK-P undertakes information and publicity measures
showed that the adopted system of measures guarantees good communication with all
target groups and mitigates the deficiencies of the initial assumptions. Simultaneously, it
was stated that placing an excessive burden of administrative tasks on the employees
limits the effectiveness of the work of units dealing with information and publicity.
Deficiencies in the sphere of an internal communication were also detected and they
influenced the efficiency of transferring information from the units dealing with the
implementation to all target groups of information and publicity measures. Therefore, it
is recommended to perform an analysis of the scope of duties of the Communication
Office employees in order to assess the possibility of separating the tasks that are
substantially connected with publicity and information and the administrative tasks. It is
also recommended to analyse the communication between divisions in relation to
information and publicity measures.

The quality of work of the Information Centres that respondents talked about, assessed
on the basis of the their declarations, is high in relation to virtually every aspect. The
Information Centres are particularly well assessed as far as approach to a client and easy
contact with the Information Centre are concerned.

The spontaneous recognition of PRO WK-P brand (name and the advertising slogan) is
low among the inhabitants of the voivodeship. Simultaneously, a significant percentage
of respondents declares that they have previously come across the name RPO WK-P and
the advertising slogan.

An evaluation study has shown that in the case of the two main segments of addressees
of the message connected with RPO WK-P, which are the direct support consumers and
the public opinion, currently there is a demand for in-depth and diversified information
about the Programme which is at the same time connected with the limited need for
motivating these groups. The specific character and the needs of the support consumers
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indicate mainly the necessity for application of the direct marketing instruments, while
the public opinion - considering the evaluated high significance of the press and
television - the use of these media for creating a message of an educational nature and
informing about the results of the Programme. In relation to both these main groups the
use of a message of a purely advertising nature should be limited.

The study also showed that the catalogue of the target groups that is included in a
Communication Plan should be supplemented. It is necessary to include in this catalogue
consulting companies whose actions influence, on one hand, the quality of projects and
on the other hand, due to constituting a significant distribution channel for information,
they influence the image of RPO WK-P that the majority of the individuals interested in
filing an application have in their minds. Moreover, in the communication system
transmitting the information on RPO WK-P there are certainly also other groups whose
role is crucial and whose representatives may disseminate the information on RPO WK-P,
block the circulation of the information and even disseminate untrue information. It
seems necessary to identify these groups and to define their role.

The form of contacts with media that was adopted by IZ RPO WK-P is efficient and
effective. The problem is with reaching the addressees with a message addressed to local
media which are less involved in informing about the RPO WK-P than regional media. The
form of media monitoring must be further developed as well to include other media than
press and to make its nature more analytical. This kind of monitoring may constitute an
important source of feedback on the whole process of implementing RPO WK-P.

A rapid improvement in the sphere of the professionalism of staff working in the IZ RPO
WK-P units connected with publicity and information in the attractive fields on a labour
market was noticed. It requires an analysis and possible change of a system of
remunerating and motivating employees in such a way that makes work in public
administration look for them competitive in comparison to other offers on a market.

The change of a scope of the employee’s tasks regarding the increase of their
involvement in the provision of training and information meetings requires a
development of the abilities connected with addressing the public and with didactics.

Similarly to indirect opinions given by the respondents of the quantitative study
performed with the use of CATI method (representatives of the local government units,
beneficiaries, potential beneficiaries), a direct assessment of the professionalism of their
staff carried out by means of in-depth individual interviews and the observation
technique called the “Secret Client” also suggests that the work of the Information
Centres should be judged as good or very good.

As to the system of obtaining feedback, the Communication Plan contains appropriate
instruments and guidelines regarding the methods to be employed in this respect. The
set of indicators concerning the results of the measures may be deemed practical.
Nevertheless, due to the fact that the initial assumptions of the Plan are lacking
precision, there may be doubt whether these indicators are entirely suitable for the
actions planned and whether they can serve as a starting point for assessing the
long-term effects of these measures. The very obtaining of feedback and its processing
for the use of future measures is performed to an insufficient degree, which is mainly a
consequence of burdening the workers with current tasks and the lack of staff for whom
it would be the main responsibility. It seems necessary to change the scope of duties of
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workers performing the tasks related to publicity and information in such a way that they
will be able to regularly carry out the tasks that consist in obtaining and processing
feedback. Another solution could be to employ additional personnel. One of the areas
where the utilisation of feedback could be improved is the use of monitoring data in the
current analysis of the efficiency of the information and promotion measures taken.

The present study revealed that the recommendations concerning the instruments of the
information and promotion campaigns are partially obsolete. Whereas a part of urgent
and actual recommendations (website, newsletter) have not been fully implemented up
till now. The need to implement them begins to be even more urgent given the necessity
to change the form of the message from persuasive and motivating to informative and
educational.

A more in-depth analysis of the beneficiaries’ training needs is not necessary in the case
of trainings organised in connection with competitions. What should be of principal
concern is the high quality of the organisational and substantive aspects of trainings,
since, given the lack of room for manoeuvre as far as the form and, to a lesser extent,
subjects of trainings are concerned, these are the elements that determine how the
participants will assess the training.

A more thorough study of training needs - where it is actually necessary — may be
carried out by means of a systematic analysis of the assessment surveys filled in after
the training and an analysis of expectations and questions of the Information Centres’
clients. It may be of use especially in the case of trainings provided in the “white space”
areas where it seems reasonable to conduct an in-depth study of the area-specific
information and training needs. Such a study could be helpful also in the next
programming period, after the year 2013.

11
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3 Wykaz skrotow

ATL

(B)
CATI

CAWI

GPI
IDI
12
JST
(3ST)
kw.
(M)
(PB)
PO KL
PR
PROW
PTE
RPO WK-P
SOPZz
TARR
TDI
UE
UM
ZPORR

Above The Line, ang. powyZzej linii, oznacza strategie dziatan
marketingowych prowadzonych w mediach tradycyjnych typu telewizja,

radio, prasa, plakaty, reklama zewnetrzna (outdoor), reklama wewnetrzna

(indoor) itp.
Beneficjenci (w wykresach)

Wywiad kwestionariuszowy realizowany telefonicznie (ang. Computer
Assisted Telephone Interview)

Wywiad kwestionariuszowy realizowany przez Internet (ang. Computer
Assisted Web Interview)

Gtéwny Punkt Informacyjny

Indywidualny Wywiad Pogtebiony (ang. Individual In-Depth Interview)
Instytucja Zarzadzajaca

Jednostka Samorzadu Terytorialnego

Jednostki Samorzadu Terytorialnego (w wykresach)

Kwartat

Mieszkancy (w wykresach)

Potencjalni beneficjenci (w wykresach)

Program Operacyjny Kapitat Ludzki

Public Relation

Program Rozwoju Obszarow Wiejskich

Polskie Towarzystwo Ewaluacyjne

Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Kujawsko — Pomorskiego
Szczegbtowy Opis Przedmiotu Zamdwienia

Torunska Agencja Rozwoju Regionalnego

Telefoniczny wywiad pogtebiony (ang. Telephone In-Depth Interview)
Unia Europejska

Urzad MarszatkowskKi

Zintegrowany Program Operacyjny Rozwoju Regionalhego
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5 Wprowadzenie

5.1 Koncepcja ewaluacji - podejscie metodyczne

Wykonawca przyjat - jako podstawowa zasade realizacji niniejszego badania
ewaluacyjnego - partycypacyjny model ewaluacji. Ewaluacja tak rozumiana powinna
spetnia¢ dwa kryteria jakosci badania:

e rzetelnosci i poprawnosci metod gromadzenia danych;

e odpowiedniego wkomponowania procesu ewaluacji w praktyke dziatania instytucji
zaangazowanych w ten proces.

Partycypacyjny model ewaluacji oznaczat wiaczenie w proces badawczy wszystkich
istotnych interesariuszy, ktérych badanie w ten lub w inny sposéb dotyczy. W przypadku
niniejszego badania oznaczato to nastepujace dziatania:

e konsultowanie z Zamawiajagcym wszystkich narzedzi badawczych, zaréwno na
etapie opracowywania Raportu metodologicznego, jak i w trakcie badania;

e biezace informowanie Zamawiajagcego o postepach prac (w postaci krotkich,
tygodniowych raportéw),

e zwiekszenie - w wyniku informacji uzyskanych w trakcie badania - liczby
pogtebionych wywiadéw indywidualnych, co zostato dokonane w porozumieniu z
Zamawiajacym i po czesci w odpowiedzi na jego sugestie;

e przeprowadzenie konsultacji, w postaci wywiadu pogtebionego, z ekspertem d/s
komunikacji zatrudnionym przez Urzad Marszatkowski, zajmujgcym sie m.in.
opracowywaniem strategii promocji regionu;

e informowanie przedstawicieli mediéw, z ktérymi przeprowadzano wywiady - o
mozliwosci udziatu w warsztacie heurystycznym, przy czym do wszystkich, ktorzy
zadeklarowali taki zamiar, zostato odpowiednio wczesnie skierowane zaproszenie,

e realizacja warsztatu heurystycznego z udziatem przedstawicieli grupy
beneficjentéw, medidéw i przedstawicieli Zamawiajgcego.

Zastosowano triangulacje zrodet informacji - czyli zaangazowanie w proces
badawczy wszystkich kluczowych interesariuszy, ktéorymi byli przede wszystkim:
Instytucja Zarzadzajaca RPO WK-P, beneficjenci i potencjalni beneficjenci (z

uwzglednieniem wszystkich kategorii podmiotow mogacych aplikowaé¢ o $rodki w ramach
RPO WK-P), instytucje i organizacje pozarzadowe dziatajace na rzecz rozwoju regionu,
media regionalne i lokalne. Wywiady indywidualne prowadzono w taki sposdb, by zebrac
nie tylko opinie rozméwcéw, ale dowiedzie¢ sie jakie sg ich oczekiwania co do
rekomendacji, jakie mdgitby zawiera¢ raport. Propozycje te oraz wnioski Wykonawcy
zostaty czesciowo przedyskutowane w ramach warsztatu heurystycznego.

Przygotowujac warsztat heurystyczny uzyskano deklaracje uczestnictwa od 4
przedstawicieli medidw, 4 przedstawicieli grupy beneficjentow, eksperta d/s komunikacji
zatrudnionego przez Urzad Marszatkowski oraz od przedstawicieli Zamawiajgcego.
Ostatecznie w warsztacie uczestniczyt tylko jeden przedstawiciel mediéw, wszyscy
zaproszeni przedstawiciele grupy beneficjentow oraz przedstawiciele Zamawiajacego, co
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ograniczyto spectrum pogladéw interesariuszy, jakie mogty by¢ wyrazone w tej
podsumowujacej czesci badania.

5.2 Koncepcja ewaluacji: diagnoza sytuacji wyjsciowej

W badaniu zdecydowano sie na przyjecie porzadkujacego podziatu na dziatania
informacyjne i dziatania promocyjne.

Dziatania informacyjne majg za cel przede wszystkim dotarcie do potencjalnych
beneficjentow i beneficjentdw realizujagcych projekty z przekazem na temat zasad
aplikowania i realizacji projektow w ramach RPO WK-P, mozliwosci aplikowania i udziatu
w projektach réznych grup docelowych programu, zasad konkursow i zmian w zakresie
procedur.

Dziatania promocyjne z kolei rozumiemy jako cato$¢ przekazu na temat RPO WK-P,
kierowanego przez Instytucje Zarzadzajacg do otoczenia spotecznego programu, a
majacego za cel zwiekszenie stanu wiedzy spotecznosci regionu na temat mozliwosci
stwarzanych przez RPO oraz stworzenie korzystnej atmosfery dla jego wdrazania, w tym
takze dziatania stuzace zmotywowaniu potencjalnych beneficjentéw do siegania po $rodki
dostepne w ramach RPO.

Komunikowanie zwigzane z wdrazaniem Regionalnych Programéw Operacyjnych jest
procesem ztozonym i wymaga uwzglednienia faktu, ze jest fragmentem szerszego
procesu komunikacji miedzy wszystkimi interesariuszami zaangazowanymi w rozwoj
regionu, zarowno gospodarczy, jak i spoteczny i kulturalny. Pozostaje rowniez w Scistym
zwigzku z promocjg regionu, budowaniem jego atrakcyjnosci dla inwestoréw
zewnetrznych i budowaniem jego marki w pozostatych wymiarach: atrakcyjnosci
turystycznej oraz atrakcyjnosci jako miejsca zamieszkania. Przemawia za tym rowniez
ztozono$¢ Programu Operacyjnego, ktéry kierowany jest do roznych typow
beneficjentow, czesto nie majacych ze sobg wiele wspdlnego oprdécz zainteresowania
programem.

Sformutowano w zwigzku z tym wniosek, ze proces komunikacji zwigzany z wdrazaniem
RPO w wojewddztwie kujawsko-pomorskim obejmuje szereg grup podmiotéow, zaréwno
takich, ktére w dziataniach informacyjnych i promocyjnych uczestniczg bezposrednio, jak
i takich, ktorzy posrednio mogg mie¢ wptyw na éw proces:

e Instytucje Zarzadzajaca, a przede wszystkim komorki odpowiedzialne za dziatania
informacyjne i promocyjne,

e opinie publiczng i rézne typy lideréw opinii,

e media,

e wiadze lokalne i regionalne wraz ze sSrodowiskami opozycyjnymi,

e instytucje prowadzace wlasng dziatalno$¢ edukacyjng w =zakresie Funduszy
Europejskich (jak np. uczelnie wyzsze),

e potencjalni projektodawcy, wnioskodawcy i beneficjenci,

e inne grupy, ktérych nie mozna zidentyfikowac na etapie wstepnej diagnozy.

Kazdy z wymienionych interesariuszy mégt wnosi¢ do procesu komunikacji wtasng wiedze
i przekonania (nierzadko uprzedzenia i stereotypy) i dziata¢ nieraz wg strategii nie do
konca zgodnej z celami i zatozeniami Zarzadu Regionu (np. media). Co wazniejsze, obieg
informacji miedzy wszystkimi uczestnikami procesu nalezato uznac¢ za wielokierunkowy,
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obejmujacy wiele zrdédet i nie podlegajacy kontroli instytucji i komoérek organizacyjnych
odpowiedzialnych za wdrazanie RPO w regionie.

W tej sytuacji w badaniu zwrécono uwage na nastepujace zagadnienia:

1. ocene trafnosci doboru grup docelowych w ewaluowanych dziataniach
promocyjnych i informacyjnych;

2. ocene metod pozyskiwania i skutecznosci wykorzystywania informacji zwrotnej
pochodzacej od réznego typu uczestnikéw procesu komunikacji;

3. ocene kooperacji z mediami oraz z innymi podmiotami prowadzacymi
niezalezng od IZ RPO WK-P polityke informacyjna.

5.3 Logika badania

Proces badawczy zostat podzielony na trzy logiczne fazy badania:
1. Diagnoza i ocena stanu faktycznego,
2. Analiza,
3. Opracowanie wnioskéw i rekomendacji (punkt docelowy badania).

Pytania badawcze, ktoére odnosza sie do I FAZY LOGICZNEJ BADANIA (diagnozy i
oceny stanu faktycznego) zostaly przetozone na nastepujace elementy logiczne
badania (obszary badawcze):

1. Strategia i planowanie (badanie spdjnosci zewnetrznej i wewnetrznej dziatan
informacyjno-promocyjnych),

2. Realizacja dzialan - perspektywa zewnetrzna (badanie/opis stanu
faktycznego/rezultatéw prowadzonych dziatan informacyjnych i promocyjnych,
oszacowanie mozliwosci i ograniczen),

3. Realizacja dzialan - perspektywa wewnetrzna (badanie procesu zarzadzania
dziataniami, kompetencji pracownikdéw, ocena instytucjonalna, badanie/opis i
ocena procesu zarzadzania dokumentami),

4, Stopien wdrozenia rekomendacji z poprzednich ewaluacji.

II FAZA LOGICZNA BADANIA (analiza), polegata na wyciggnieciu wnioskéw na
podstawie dokonanego w I FAZIE badania opinii i oceny stanu faktycznego w zakresie
informacji i promocji. Wnioski staly sie podstawg do wypracowania rekomendacji.
Pytania badawcze, ktore odnosza sie do II FAZY i prowadza do III FAZY
(opracowania wnioskéw i rekomendacji), zostaly przetozone na nastepujgce elementy
logiczne badania (obszary analityczne):

1. Analiza strategii,
2. Analiza realizaciji,

3. Analiza zarzadzania.

Ponizej przedstawiono schemat logiczny badania:

16




5. Wprowadzenie

1 Strategia i planowanie
* Spdjnosc zewnetrzna
* Spdjnos¢ wewnetrzna

Analiza
strategii

Realizacja —
perspektywa
zewnetrzna
* Stan faktyczny, mozliwosci,
ograniczenia

Analiza : Whioski i

realizacji rekomendacje

Realizacja — perspektywa
wewnetrzna

*Ocena instytucji

*Zarzadzanie dokumentami

Analiza
zarzadzania

l Obszary lanalityczne l :

Obszary badawcze

Stopien wdrozenia
rekomendacji z
poprzednich ewaluacji

Opracowanie
whnioskow i
rekomendacji

Fazy logiczne Diagnoza i ocena stanu faktycznego

.......................................................

Schemat 1. Logika badania

5.4 Powigzanie schematu logicznego badania z metodami -
podejscie metodologiczne

Oméwiony w poprzednim podrozdziale schemat logiczny uzupetniono o metody, ktoére
przypisano do poszczegdlnych faz logicznych badania.

I Fazie (diagnozy i oceny stanu faktycznego) odpowiadaty zaréwno metody jakosciowe i
ilosciowe (IDI, CATI, Tajemniczy Klient, telefoniczne wywiady pogtebione z
przedstawicielami mediéw lokalnych - TDI). Schemat logiki badania wyraznie obrazuje,
ze niezwykle uzyteczne byto zastosowanie w badaniu metod, przynoszacych dodatkowe
informacje, takich jak:

e panel ekspertéw,
e warsztat heurystyczny.

Pozwolity one na dogtebng analize materiatu zebranego w I FAZIE, a wiedza ekspercka -
pochodzaca zaréwno od ekspertéw zewnetrznych, jak i samych uczestnikéw procesu
ewaluacji - stanowita warto$¢ dodang badania, pozwalajacqa na wypracowanie
uzytecznych i mozliwych do wdrozenia wnioskéw i rekomendaciji.
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Fazy logiczne

5. Wprowadzenie

1 Strategia i planowanie
* Spdjnosc zewnetrzna
* Spdjnos¢ wewnetrzna

Realizacja —
perspektywa
zewnetrzna
* Stan faktyczny, mozliwosci,
ograniczenia

Realizacja — perspektywa
wewnetrzna

*Ocena instytucji

*Zarzadzanie dokumentami

Obszary badawcze

Stopien wdrozenia

l Ob l lit l :
~ szary analityczne

Analiza
strategii

Analiza
realizacji

Analiza
zarzadzania

Whioski i
rekomendacje

rekomendacji z
poprzednich ewaluacji

Opracowanie
whnioskow i
rekomendacji

/> Wywiady pogtebione (IDI) \ > Analizy jakosciowe
> Badania iloiciowe (CATI): > Analiza SWOT Warsztat
ez beneficjentami > Analizy statystyczne heurystyczny
e 7z potencjalnymi beneficjentami >Panel ekspertow
e zJST
ez mieszkarncami wojewddztwa
» ,Tajemniczy klient”
» Wywiady z mediami (TDI)
K> Badanie standaryzowane CAWI /
METODY BADAWCZE . METODY ANALIZY .
< [ Analiza dokumentdéw i danych zastanych J >

PODEJSCIE METODOLOGICZNE
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6. Metodologia

Zaproponowany w niniejszym badaniu zestaw metod badawczych miat charakter komplementarny.

Wykorzystanie rdznorodnych, jakosciowych,

ilosciowych i

eksperckich metod badawczych i

analitycznych pozwolito na zebranie kompleksowych i wyczerpujacych informacji, pozyskanych od
szerokiego kregu oséb i instytucji. Dzieki zastosowaniu réznorodnych narzedzi uzyskano efekt
kumulowania sie i wzajemnego uzupetnienia danych pochodzacych z réznych zrédet. Tzw.
triangulacja, czyli réznorodnos$¢ technik gromadzenia informacji i ich analizy, pozwolita lepiej
pozna¢ i zrozumie¢ przedmiot badania oraz stworzyta mozliwo$¢ dokonywania odniesien i
poréwnan. Jednoczesnie zebrane na poszczegdlnych etapach badania informacje pozwolity na
udoskonalanie i doprecyzowanie narzedzi badawczych.

6.1 Syntetyczne zestawienie zastosowanych metod badawczych

Zestawienie przedstawiamy w tabeli, informujacej o przyjetych wstepnie wielkosciach préb, typach
respondentéw i zrédet informacji wraz z informacja o sposobie zrealizowania zatozen. W dalszych
czesciach tego rozdziato prezentowane sg opisy metod oraz okolicznosci towarzyszacych badaniu.

Tabela 1. Syntetyczne zestawienie metod badawczych

Respondent / zrédio

Badania planowane

Badania zrealizowane

Analiza
dokumentow i
danych
zastanych

informacji

Analiza dokumentéw
zwigzanych z
komunikacjg, informacjq
i promocjg w zakresie
funduszy europejskich
oraz z RPO WK-P.

Lista dokumentéw,
przewidzianych do analizy
przedstawiona w Raporcie
metodologicznym

Zgodnie z zatozeniami
Raportu metodologicznego
plus aktualny Raport
merytoryczny z dziatan
informacyjnych,
promocyjnych i
szkoleniowych. Lista
dokumentow znajduje sie w
rozdz. 6.2 Raportu koncowego

Indywidualne

Indywidualne wywiady
pogtebione (IDI) z
wybranymi osobami:

e odpowiedzialnymi za
realizacje dziatan
informacyjnych i
promocyjnych w I1Z

Zakfadano przeprowadzenie

min. 14 IDI:

e 6z osobami
odpowiedzialnymi za
realizacje dziatan

Przeprowadzono 18 IDI:

e 8z osobami
odpowiedzialnymi za
realizacje dziatan
informacyjnych i

wywiady RPO informacyjnych i !
. ! promocyjnych w IZ RPO
pogtebione e przedstawicielami promocyjnych w IZ RPO e 7 z przedstawicielami
punktéw * 6z przedstawicielami punktéw informacyjnych
informacyjnych pantzow informacyjnych e 3z przedstawicielami
. e min. z . s
¢ glyzzzasntgwilcielami przedstawicielami mediow mediow
mediéw
regionalnych
Badania iloSciowe Zaktad se badani
(CATI) zostanie g. a anot z€ badaniem
przeprowadzone z 4 objec! zostang .
grupami + Beneficjenci: Zrealizowano:
respondentéw: !:)rzedsta_y\l_ic?ele WS%yStleh ° Beneficjenci: 206 (750/0)
Badania e z beneficjentami instytucji i firm, ktore e Potencjalni beneficjenci:

iloéciowe CATI

e z potencjalnymi
beneficjentami
e zJST

e z mieszkancami
wojewodztwa

podpisaty 276 uméw (z
wytaczeniem JST).
Planowany poziom realizacji
- min. 75%

¢ Potencjalni beneficjenci:

300 zrealizowanych
wywiadow

o JST: 136 (80%)
e Mieszkancy wojewodztwa:

309

1502 wywiady
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Metoda

Respondent / zrédto

6. Metodologia

EEGEDTEN ELTATEL TS

Badania zrealizowane

informacji

e JST: Wywiadami objete
zostang wszystkie gminy
(144), powiaty (23) i
wojewodztwo (2).
Planowany poziom realizacji
- min. 75%

e Mieszkancy
wojewoédztwa: planowano
realizacje na probie 1501
0s6b.

Badaniem objete miaty
zosta¢ wszystkie
punkty konsultacyjne
i informacyjne- RPO

WK-P:
e Gléwny Punkt
Informacyjny -
Torun
e Punkt Konsultacyjny
- Torun
Lokalne Punkty . Zrealizowano zatozong liczbe
. Informacyjne: PIanowan9 przeprowad_zenle badan, z zastrzezeniem, ze w
Badanie z vl 12 badan z zastosowaniem ! !
zastosowaniem | ¢ Przedstawicielstwo techniki Tajemniczy klient: przypadku PI w Bydgoszczy
techniki Urzedu e 6 poprzez kontakt nie “d?*" SI& uzyska(_: .
Tajemniczy Marszatkowskiego w telefoniczny, odpowiedzi na pytania. Nie
klient Bydgoszczy e 6 poprzez kontakt uzyskano tez odpowiedzi na
. oWy zapyte_mle listowne z
e Przedstawicielstwo mailowy Grudziadza.
Urzedu
Marszatkowskiego w
Grudzigdzu
e Przedstawicielstwo
Urzedu
Marszatkowskiego
we Wioctawku
e Przedstawicielstwo
Urzedu
Marszatkowskiego w
Inowroctawiu
Badaniem CAWI zostali objeci
Badanie wszyscy pracownicy 1Z
standaryzowane RPO WK-P odpowiedzialni za
CAWI zostato planowanie, realizacje dziatan
przeprowadzone z informacyjno-promocyjnych,
pracownikami IZ RPO . za sprawng komunikacje
sagamie | P eovonsonchadonie | tomermamedsy
e odpowiedzialnymi za omoérkami odpowiedzialnymi
Z‘fv':’CIlaTYZOW3ne reaI]DIizach dzia}/aﬁ standaryzowanego CAWI z za te dziatania, a takze

informacyjnych i
promocyjnych w I1Z
RPO

e przedstawicielami

punktéw
informacyjnych

29 pracownikami IZ RPO WK-
P i punktow informacyjnych

komunikacje zewnetrzng -
kontakty z potencjalnymi
beneficjentami, z mediami
etc. Uzyskano odpowiedzi
od 23 0s6b co stanowi
79% populacji generalnej
(29 osdb)

Telefoniczny
wywiad
pogiebiony
(TDI)

Telefoniczny wywiad
pogtebiony (TDI) zostat
przeprowadzony z
przedstawicielami
mediow regionalnych
i lokalnych

Planowano zrealizowanie
min. 5 TDI

W sumie zrealizowanych
zostato 7 telefonicznych
wywiadoéw pogtebionych z
przedstawicielami
nastepujacych mediow:

e TVP/oddz. Bydgoszcz

e  Tygodnik Tucholski

e  Wiadomosci

Krajenskie
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EEGEDTEN ELTATEL TS

Badania zrealizowane

informacji

e Expres Inowroctawski
e Kronika Rypinska
e Gazeta Pomorska
o Patuki
Zrealizowano tez jeden
wywiad pogtebiony z
przedstawicielem samorzadu
lokalnego.

Ekspert posiadajacy
udokumentowane
doswiadczenie w
takich dziedzinach jak
promocja, reklama,

Faza 1: opracowanie zestawu
pytan i zagadnien dla
ekspertow.

Panel odbyt sie 13 listopada w
siedzibie Wykonawcy i zostat

marketing zarejestrow_any na nosniku

Ekspert posiadajacy Faza 2: indywidualne cyfrowym video. W panelu
Panel udokumentowane opracowanie odpowiedzi uCZESt_ZIQZ)r/]’fO thFOJE "
ekspertow doéwiadczenie w Faza 3: organizacja ﬁ:gs‘gllatzéar rz’: reezesnpti' (():W’

public relations wiasciwego panelu ekspertéw Wykonawce (r\)Nojciech]a Y

Ekspert posiadajacy Faza 4: opracowanie notatki Pieniazek) oraz jeden z

udokumentowane po realizacji panelu cztonkow zespotu (Jarostaw

doswiadczenie w Chojecki)

zarzadzaniu w

administracji

publicznej

Planowano, ze warsztacie

Przedstawiciele 1Z wezma udziat:

Egoo‘\:vvi*;zialm 2 « Przedstawiciele IZ RPO WK- | warsztat zostat zrealizowany

infgrmac'  Dromoci P odpowiedzialni za w Toruniu, 16 listopada.

J§ _P & informacje i promocje Zaproszono 17 oséb,

Przedstawicielka e Przedstawiciele punktéw sposréd ktérych 16

punktu konsultacyjnych i potwierdzito swéj udziat.
Warsztat konsultacyjnego w informacyjnych Ostatecznie w warsztacie

Toruniu i i 0
heurystyczny e Przedstawiciele wzieto udziat 10 oséb

Przedstawiciele
beneficjentow RPO
WK-P
Przedstawiciel
mediéw OTV
Bydgoszcz

beneficjentow RPO WK-P

e Przedstawiciele innych
instytucji i organizacji
mogacych wnies¢ cenne
informacje dotyczace
systemu informacji i
promocji w ramach RPO
WK-P

(przedstawiciele
Zamawiajgcego, czworo
przedstawicieli grupy
Beneficjentow, 1
przedstawiciel mediow) plus
troje prowadzacych.

6.2 Analiza dokumentéw i danych zastanych

W realizacji badania zostaly wykorzystane dane ze zrddet zastanych, czyli dane i
informacje, ktore nie zostaty wytworzone na potrzeby prowadzonego badania.

Analiza podstawowych dokumentéw zrédtowych obejmowata w szczegolnosci:

1. Regionalny Program Operacyjny Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata
2007- 2013;

2. Szczegbétowy opis osi

3. Instrukcje Wykonawcze Instytucji Zarzadzajacej;

priorytetowych Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata 2007-2013;
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4. Strategia komunikacji funduszy europejskich w Polsce w ramach NSS na lata 2007-
2013;

5. Obowigzujgace wytyczne Ministerstwa Rozwoju Regionalnego dot. informacji i
promocji w ramach Funduszy Strukturalnych na okres programowania 2007-2013;

6. Plan komunikacji dla Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Kujawsko-Pomorskiego na lata 2007-2013;

7. Roczne plany dziatan informacyjnych i promocyjnych dla Regionalnego Programu
Operacyjnego WK-P;

8. Aktualny Raport merytoryczny =z dziatan informacyjnych, promocyjnych i
szkoleniowych (z wykonania Porozumienia nr DIP/DEF-VIII/POPT/04/487/08);

9. Materiaty promocyjne i informacyjne;
10. Raporty z badan ewaluacyjnych:

e Metodologia badan dla dziatan informacyjnych i promocyjnych realizowanych ze
srodkéw Unii Europejskiej w Wojewddztwie Kujawsko-Pomorskim,

e Ocena potencjatu rynkowego marki Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewoddztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata 2007 -2013.

11. Wytyczne dla beneficjentéw z zakresu promocji projektéw realizowanych w ramach
RPO WK-P;

12. Materiaty prasowe nt. RPO WK-P, przede wszystkim zgromadzone przez
Zamawiajgcego.

6.3 Indywidualne wywiady pogtebione (IDI)

Indywidualny wywiad pogtebiony (ang. Individual In-Depth Interview) to bezposrednia
rozmowa z respondentem na podstawie scenariusza rozmowy. Wywiady prowadzone byty
przez ekspertow kluczowych (cztonkow Zespotu badawczego) z wykorzystaniem
scenariuszy wywiadu. Pytania w scenariuszach miaty charakter otwarty. O kolejnosci ich
zadawania czy sposobie formutowania decydowat prowadzacy wywiad.

Przeprowadzono tgcznie 18 wywiaddw, przy czym cze$c z nich stanowity diady (wywiad
pogtebiony prowadzony rownoczesnie z dwiema osobami) i triady (wywiad pogtebiony
prowadzony réwnoczesnie z trzema osobami). W efekcie liczba ogdlna rozmoéwcéw byta
wyzsza niz 18 osob. Zwiekszenie liczby wywiadow byto wynikiem potrzeb badawczych
pojawiajacych sie w trakcie badania. Z zaplanowanych wywiadow nie udato sie
zrealizowa¢ - z przyczyn niezaleznych od Wykonawcy - wywiadu z Rzecznikiem
prasowym Urzedu Marszatkowskiego.

6.4 Badanie ilosciowe CATI

W ramach badan ilo$ciowych, realizowanych w trakcie badania, prowadzono wywiady z
piecioma grupami respondentéw. W przypadku: beneficjentow, potencjalnych
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beneficjentédw, JST oraz z mieszkancow wojewddztwa zastosowana zostata technika
CATI.

CATI (ang. Computer Assisted Telephone Interview) jest to technika stosowana przy
realizacji badan ilosciowych, polegajaca na przeprowadzaniu wywiadéw telefonicznych z
respondentami z wykorzystaniem komputera. Podstawowym narzedziem badawczym do
badan ilosciowych byty kwestionariusze. Byly one konsultowane z Zamawiajacym, a ich
wstepne wersje poddane zostaly pilotazowi. Wszelkie badania terenowe realizowane w
trakcie ewaluacji byty poufne, tj. prezentacja wynikow badan CATI w raporcie
uniemozliwia identyfikacje rozmowcy.

Uzyskane i zgromadzone w trakcie badania ewaluacyjnego dane ilosciowe zostaty
opracowane w programie Statistica.

Badanie oparte o wywiad telefoniczny metodg CATI byto najwtasciwsze z punktu widzenia
koniecznosci zebrania odpowiednio duzej liczby wywiadow w okreslonym przez
Zamawiajacego czasie oraz koniecznosci optymalizacji kosztéw badania. Dodatkowg
zaletg badan telefonicznych jest wysoki procent realizacji proby zapewniajacy
reprezentatywnos¢. Ponadto w takim badaniu istnieje mozliwos$¢ ciggtej kontroli nad jego
przebiegiem i jakoscig zbieranych danych. Badanie ilosciowe pozwala na wycigganie
whnioskéw o charakterze statystycznym, ktérych wyniki mozna generalizowac.

Realizacja badania przebiegta bez wiekszych zaktdcen. Udato sie zrealizowal wszystkie
zaktadane w badaniu wielkosci préb / odsetki populacji generalnej. Najwieksze problemy
pojawity sie w przypadku badania beneficjentéw, gdzie zakiadany poziom realizacji
(75%) udato sie osiggna¢ dzieki zaangazowaniu najbardziej doswiadczonych ankieterdéw.
Szczegdtowe dane dotyczgce poziomu realizacji pokazuje ponizsza tabela. Natomiast w
przypadku badan z mieszkancami zrealizowano 1516 wywiadow - w wyniku
porzadkowania i czyszczenie bazy ostatecznie pozostato 1502.

Tabela 2. Realizacja prob badania CATI

Metoda | BGEEERGEDE Préba / dobér Poziom realizacji
zrodto informacji

Przeprowadzono Wywiadami objete zostaty

CATI z
Jednostkami
Samorzadu
Terytorialnego

wywiady z
przedstawicielami
komdrek JST
odpowiedzialnych za
pozyskiwanie srodkow
unijnych - zwigzanych
z charakterystyka

wszystkie gminy (144), powiaty
(23) i wojewodztwo (2).
Wykonawca dotozyt wszelkich
staran, by dotrze¢ do
wszystkich JST. Zaplanowano
poziom realizacji badania - min.
75%.

136 (80% petnej préby)

potencjalnymi
beneficjentami
RPO WK-P

i firmach
odpowiedzialne za
pozyskiwanie srodkow

300 instytucji i firm z terenu
wojewodztwa kujawsko-
pomorskiego, ktére moga by¢

RPO WK-P
Badaniem objeto przedstawicieli
Przeprowadzono Kich i -
wywiady z ws'zyst ic _|nstytuc3| i firm,
CATI z koordynatorami ktore podpisaly umowy - na
S . yna podstawie dostarczonych przez 206 wywiaddéw (75% petnej
beneficjentami | (osobami . : ,
L . Zamawiajacego baz okazato sig, proby)
RPO WK-P odpowiedzialnymi za . : .
. ] . , ze sg to 274 instytucje
realizacje projektow w Zaplanowano poziom realizacji
ramach RPO WK-P) plan op ]
badania - min. 75%.
CATI z Osoby w instytucjach Badaniem objetych miato zostac

309 wywiadow
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Metoda Py . . Proba / dobor Poziom realizacji
zrodlo informacji
z UE (RPO WK-P ) lub | zainteresowane korzystaniem
kierujace/ ze $rodkéw RPO WK-P.
zarzadzajace firmami
lub instytucjami. Z
populacji wytaczono
JST.
Badaniem zostata objeta
reprezentatywna préba
CATI z Reprezentatywna mieszkancéw wojewddztwa.
mieszkancami préba mieszkancow Zastosowano dobor losowy - 1502 wywiady
wojewoddztwa wojewddztwa warstwowy (warstwy: ptec,

wiek, miejsce zamieszkania).

Zaplanowano 1501 wywiadow.

W wiekszosci wykreséw, w ktérych podane sg informacje o charakterze procentowym,
podane sg tez informacje dotyczace ilosci respondentow odpowiadajacych na to pytanie
(n= ). Roznice w wielkosci tej liczby (wielkos$¢ zrealizowanej proby, ilos¢ respondentéw z
populacji) w tych samach grupach wynikajg gtéwnie z dwoch przyczyn: z nie udzielenia
odpowiedzi przez wszystkich respondentéow, oraz z powodu pytan filtrujgcych, ktére
zawezaty liczbe respondentow.
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MAPA 1. Liczba wywiadéw z mieszkancami wojewddztwa zrealizowana w poszczegolnych

gminach

Dragacz

Janowiec
Wielkopoﬂ&ki
5

Dabrowa
Biskupia

Rogowo
2

Wielkopolskie

s Piotrkow,
Wielkie Kujawski
3 6

Ilo$¢ przeprowadzonych wywiadéw
[ ]-o
[ |5
[ s-10
B -5
B -
[ RGREE

6.5 Badanie ilosciowe CAWI

Pomorskie {
4 . Swietokrzyskie
3 Opolskie Slaskie - < ¥
. Matopolskie Podkarpackié
Krajenski " . v
3

Sepolno Krajenskie 5! o
13 Gruta
5
Grudzigdz
Whadbeid Y
130}

Mrocza

8

o] | By

:30) 6
20]
Znfin Barcin
9

Pomorskie
Warminsko-Mazurskie

Zachodniopomorskie.
b Podlaskie
/ Kui%(»:/'sk\ozll’\oin;r; ie

Lubuskie Wiell

Lodzkie

Dolnoslaskie Lubelskie

10 Warminsko-Mazurskie

Mazowieckie

Wielgie Tfucl;owo

Dobrzyfinad Wistg

Kujawski
10

Kujawska
7

Lodzkie

Drugqg technika ilosciowq, zastosowang w ewaluacji byty wywiady CAWI. Prowadzone one
byty z pracownikami IZ RPO WK-P, odpowiedzialnymi za planowanie, realizacje dziatan
informacyjno-promocyjnych, za sprawng komunikacje wewnetrzng miedzy komdrkami

odpowiedzialnymi za te dziatania, a takze komunikacje zewnetrzng -

kontakty z

potencjalnymi beneficjentami, z mediami etc.. Wywiad kwestionariuszowy realizowany
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przez Internet (ang. Computer Assisted Web Interview) jest technikg stosowang w
badaniach ilosciowych, wykorzystujaca internet do realizacji wywiaddw z respondentami.

Respondenci otrzymali pocztg mailowq link do strony z ankietg, ktéra mogli wypetni¢ w
dowolnym dla siebie momencie.

W celu maksymalnego zwiekszenia odsetka zwrotdw oraz w celu osiggniecia wysokiej
jakosci otrzymanych informacji do wszystkich respondentéw wystane zostato pismo
informujace o badaniu. Badani byli tez kilkakrotnie proszeni o wypetnienie przestanego
kwestionariusza.

Badanie CAWI zrealizowane wsréd pracownikéw IZ WK-P byto badaniem
komplementarnym do indywidualnych wywiadéw pogtebionych. Zgodnie z zaleceniem
przedstawionym w raporcie ewaluacyjnym ,Metodologia badan dla dziatan
informacyjnych i promocyjnych realizowanych ze $rodkéw Unii Europejskiej w
Wojewddztwie Kujawsko-Pomorskim”, metoda wywiadéw pogtebionych jest metodg
pracochtonng i w zwigzku z tym badanie tego typu wykonuje sie na matych proébach.
Dlatego cenne bylo objecie badaniem szerszej grupy pracownikow UM WK-P i
sprawdzenie, jaki jest ich poziom wiedzy o RPO WK-P oraz motywacja do prowadzenia
dziatan informacyjno-promocyjnych.

W badaniu zastosowany zostat wystandaryzowany kwestionariusz, zawierajacy gtdwnie
pytania zamkniete oraz kilka pytan otwartych.

Badaniem CAWI objeto 29 oséb. W wyniku prowadzonych badan uzyskano
odpowiedzi od 23 os6b, co stanowi 79% populacji generalnej.

6.6 Badanie z zastosowaniem techniki Tajemniczy klient

W niniejszym badaniu zastosowano metode, ktéra w bezposredni sposdob pozwala
sprawdzi¢ skuteczno$¢ s$wiadczenia ustug informacyjnych, realizowanych na rzecz
beneficjentow wsparcia w ramach RPO WK-P. Badanie Tajemniczy Klient polegato na
zaangazowaniu specjalnie przeszkolonych obserwatoréw, ktérzy, wcielajac sie w role
anonimowych klientdw, zbierali potrzebne informacje. W niniejszym badaniu odbyto sie to
poprzez kontakt telefoniczny oraz mailowy.

Badanie telefoniczne przeprowadzono w ciggu dwodch dni. Pierwotnym zatozeniem byto
przeprowadzenie badania w ciggu jednego dnia, gdyz dla celéw poréwnawczych
ankieterka dzwonita w oparciu o ten sam scenariusz rozmowy i identyczng ,legende”.
Telefon dotyczyt réwnoczesnie trzech przedsiewzie¢, z ktorych tylko dwa mogtly by¢
realizowane z RPO WK-P, a jedno z PROW, co miato stanowi¢ dodatkowe utrudnienie.
Pytania dotyczy¢ miaty nastepujgcych obszaréw:

¢ Na jakie rodzaje dziatalnosci mozna sie stara¢ o dotacje?
e Jak liczy¢ zatrudnienie w firmie na uzytek wniosku?

e Jakie sg szanse na dotacje?

e Jakie dokumenty musi zgromadzi¢ przedsiebiorca?

Ponadto ankieterka miata domagac sie pomocy przy wypetnieniu wniosku, prosi¢ o
podanie listy firm konsultingowych i zachowywac sie jako tzw. trudny klient.

Badanie obejmowato nastepujgce obszary:
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Podejscie do klienta. W tym obszarze oceniana byta uprzejmos¢ w kontakcie z
klientem, umiejetno$¢ stuchania i elastycznego reagowania na komunikaty
rozmdwcy oraz umiejetnos¢ asertywnego reagowania na zarzuty i zastrzezenia.

Kompletnos$¢ informacji. W tym obszarze oceniany byt zakres informacji,
przedstawiany klientowi, informowanie o zrdédtach, gdzie moze uzyskac¢ dalsze
informacje, umiejetno$s¢ udzielenia odpowiedzi na tzw. trudne pytania
(merytorycznie) oraz to, czy musi sie konsultowaé z innymi osobami w trakcie
udzielania odpowiedzi, a takze to, czy udzielenie odpowiedzi wymaga od niego
konsultacji z departamentem merytorycznym.

Rzetelnos$¢ informacji. Sprawdzane bylo, czy udzielane informacje sg zgodne z
zapisami dokumentacji konkursowej, przy czym sama zgodnos$¢ byta warunkiem
minimum oceny dostatecznej. W zakres rzetelnosci wchodzita tez umiejetnosé
rozwigzania kwestii problematycznych, takich, jak np. konieczno$¢ informowania o
PROW i o firmach konsultingowych w sposdb satysfakcjonujacy klienta, a zarazem
nienaruszajacy zasad informowania obowigzujacych Punkty Informacyjne.

Czytelno$¢ przekazu. Oceniany byt poziom przekazu dostosowany do poziomu
wiedzy klienta, komunikatywnos¢, jezyk i pojecia, jakich uzywat konsultant.

W kazdym z tych obszaréw wystawiano osobng ocene punktowg w skali od 1 do 5, gdzie
5 oznaczato ocene bardzo dobra.

6.7 Telefoniczne wywiady pogiebione (TDI)

Telefoniczny wywiad pogtebiony (ang. Telephone In-Depth Interview) polega na
rozmowie telefonicznej z respondentem na podstawie scenariusza wywiadu. Badanie ma
charakter jakosciowy. Strona techniczna realizacji tego badania byla taka sama, jak w
przypadku IDI.

Telefoniczne wywiady pogtebione miaty by¢ przeprowadzone z przedstawicielami medidéw
regionalnych i lokalnych, odpowiedzialnych za opracowywanie i publikowanie materiatéw
dotyczacych RPO WK-P oraz za kontakty z IZ RPO WK-P. Planowano przeprowadzenie 5
takich wywiaddéw. Zrealizowano wywiady z przedstawicielami nastepujacych mediéw:

TVP/oddz. Bydgoszcz
Tygodnik Tucholski
Wiadomosci Krajenskie
Expres Inowroctawski
Kronika Rypinska
Gazeta Pomorska

Patuki

Przeprowadzono réwniez wywiad z przedstawicielem gminy Rypin, odpowiadajacym za
aplikowanie o fundusze unijne. W trakcie badania podjeto proby (udane i nieudane)
nawigzania kontaktu i przeprowadzenia wywiadu tgqcznie z przedstawicielami 12 redakcji.

27




6. Metodologia

6.8 Panel ekspertow

Panel ekspertow jest to spotkanie specjalistow z danej branzy, powotywanych zwykle do
rozwigzywania konkretnych problemoéw. Ich praca odbywa sie zespotowo podczas
zamknietych posiedzen.

W niniejszym badaniu Wykonawca zaproponowat rozszerzong formute panelu ekspertéw,
przewidujaca 4 fazy realizacji:
o Faza 1: Zespot badawczy opracowat zestaw pytan i zagadnien adekwatnych do
celow badania i pytan badawczych do przedyskutowania przez ekspertow.

o Faza 2: Eksperci otrzymali ww. zestaw pytan i zagadnien, a nastepnie
indywidualnie opracowywali odpowiedzi, stawiali hipotezy i wyrazali opinie.

o Faza 3: Zorganizowano wiasciwy panel ekspertow, na ktérym
przedyskutowano wybrane zagadnienia.

o Faza 4: Opracowano notatki po realizacji panelu. Zadanie to nalezato do cztonka
Zespotu badawczego (moderatora grupy).

Badanie zostalo zrealizowane zgodnie z zatozeniami. Wzieto w nim udziat troje
ekspertéw:

e Ekspert posiadajacy udokumentowane doswiadczenie w takich dziedzinach jak
promocja, reklama, marketing

e Ekspert posiadajacy udokumentowane doswiadczenie w Public Relation;

e Ekspert posiadajacy udokumentowane doswiadczenie w zarzadzaniu w
administracji publicznej.

Ekspertom przedstawiono zestaw zagadnien badawczych oraz zestaw hipotez
wynikajacych z badania, a takze wstepne dane z badan ilosciowych. Te ostatnie
komentowane byty przez cztonka zespotu odpowiadajacego za te czes$¢ badan. Eksperci
zapoznali sie rowniez przed sesjg dyskusyjng z takimi dokumentami, jak:

e Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata
2007- 2013;

e Szczegdtowy opis osi priorytetowych Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata 2007-2013;

e Strategia komunikacji funduszy europejskich w Polsce w ramach NSS na lata
2007-2013;

e Plan komunikacji dla Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa
Kujawsko-Pomorskiego na lata 2007-2013;

e Roczne plany dziatan informacyjnych i promocyjnych dla Regionalnego
Programu Operacyjnego WK-P.
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6.9 Warsztat heurystyczny

Warsztat zostat zrealizowany na koniec procesu badawczego i miat formute spotkania z
najwazniejszymi uczestnikami proceséw bedacych przedmiotem badania. Zgodnie z
informacjg przedstawiong w rozdz. 5.1 nie udato sie w peini zrealizowaé zatozen
warsztatu z uwagi na to, iz w warsztacie nie brata udziatu - z przyczyn niezaleznych od
Wykonawcy - dostatecznie liczna grupa przedstawicieli mediow.

W Warsztacie wzieto udziat 10 osdb sposrdd 17 zaproszonych, ekspert d/s marketingu,
promocji i reklamy (cztonek Zespotu badawczego) oraz moderator reprezentujacy
Wykonawce (kierownik Zespotu badawczego).

Uczestnikom warsztatu przedstawiono wstepne wyniki badan i wstepne rekomendacje,
ktére byty przedmiotem dyskusji. Powstat szczegdétowy protokot z warsztatu, stanowigcy
dokumentacje przebiegu dyskusji i jej konkluzji.
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7 Wyniki badania

7.1 Ocena spojnosci dziatan informacyjnych i promocyjnych RPO WK-P

Podstawg dziatan informacyjnych i promocyjnych podejmowanych przez 1Z RPO WK-P
jest Plan Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego. Dokumentami o
charakterze operacyjnym, opisujagcymi szczegdtowo przedsiewziecia, majace realizowad
cele Planu Komunikacji oraz zapisy Strategii Komunikacji Funduszy Europejskich - sg
roczne plany dziatan. Dokumenty te winny by¢ spdjne na poziomie celéw i doboru grup
docelowych ze Strategia Komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach
Narodowej Strategii Spojnosci 2007-2013, a w pierwszym rzedzie z Wytycznymi Ministra
Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promocji w zakresie Narodowych
Strategicznych Ram Odniesienia 2007-2013. Dokument ten musi by¢ réwniez zgodny w
tym zakresie ze strategig Rozwoju Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego.

Ocena spdéjnosci dziatan informacyjnych i promocyjnych RPO WK-P wymaga odpowiedzi
na nastepujace pytania:

e czy zostata zachowana ogodlna, formalna spdjnos$é¢ regionalnych dokumentéw
planistycznych z tego zakresu z dokumentami wyzszego rzedu?

e czy w dokumentach regionalnych ogdlne zatozenia dokumentéw wyzszego rzedu
sq rozwijane w taki sposéb, by stanowity dobrg podstawe dziatan informacyjnych i
komunikacyjnych?

To drugie pytanie odnosi sie przede wszystkim do kwestii adekwatnej do potrzeb i cech
regionu diagnozy i definicji grup docelowych. Charakterystyka grup docelowych w
kontekscie regionalnym zapewnia bowiem odpowiedni dobdr instrumentéow i kanatdéw
komunikacji, co w konsekwencji oznacza optymalng skutecznosc¢ i efektywnos$¢ dziatan
informacyjnych i promocyjnych. Katalog grup docelowych, sformutowany na poziomie
dokumentéw krajowych, moze by¢ takze poszerzony o grupy o znaczeniu stricte
regionalnym, a ponadto uwypuklone moze zosta¢ znaczenie niektérych grup, istotnych z
uwagi na specyfike spoteczng czy gospodarcza regionu.

Cel gtéwny, cel ogdlny i cele szczegotowe Planu Komunikacji odpowiadajg zakresowo i
merytorycznie celom sformutowanym w Strategii Komunikacji; podobnie rzecz
przedstawia sie w przypadku katalogu grup docelowych. Moze zatem stanowi¢ on

podstawe dla prowadzenia dziatan informacyjnych i promocyjnych dla instytucji
zaangazowanych w proces wdrazania RPO WK-P, zapewnia bowiem zgodnosé
prowadzonych dziatan z dziataniami zaplanowanymi i prowadzonymi na poziomie

krajowym. Z analizy przeprowadzonej w ramach panelu ekspertow wynika, ze Plan
Komunikacji wraz z towarzyszacymi mu rocznymi Planami Dziatania wymaga
uzupetnienia zapisow w dwoch obszarach:

o zdefiniowania i uszczegétowienia opisu grup docelowych, wraz z
ewentualnym poszerzeniem ich katalogu;

e powiazania celow i narzedzi dziatan komunikacyjnych (informacji i
promocji) z danymi dotyczacymi grup docelowych tych dziatan.
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Taka korekta Planu Komunikacji prowadzi¢ bedzie do tego, iz stanie sie on bardziej
uzytecznym niz obecnie narzedziem planowania i wdrazania dziatan informacyjnych i
promocyjnych.

Plan Komunikacji RPO WK-P nie zawiera uzasadnienia segmentacji grup docelowych w
kontekscie regionalnym, nie poszerza ich katalogu ani nie zawiera przestanek braku
takiego poszerzenia. Dodatkowych danych na temat grup docelowych nie zawierajq
rowniez roczne plany dziatania, co oznacza, ze dobdr instrumentow i kanatdw
komunikacji musi odbywa¢ sie w oparciu o wiedze, ktora nie zostala zawarta w
tych dokumentach.

Wykres 1

Podczas segmentacji grup docelowych dla dziatan
promocyjnych i informacyjnych korzystano zréinych
zrodet informacji i wynikéw badan (n=23)

B Zgadzam sie

B Anisie zgadzam, ani sie nie zgadzam

Nie zgadzam sie

W przypadku czesci grup docelowych podstawy do ich analizy i charakterystyki mozemy
odnalez¢ w innych dokumentach: RPO WK-P wraz z uszczegdétowieniem (do ktérego Plan
Komunikacji wprost odsyta) oraz w Strategii Rozwoju Wojewddztwa Kujawsko-
Pomorskiego. Dotyczy to nastepujacych grup:

¢ 0gébtu spoteczenstwa, scharakteryzowanego w obu dokumentach pod wzgledem
wskaznikow demograficznych, ekonomicznych, wyksztatcenia, zréznicowania
zawodowego, poziomu dochoddéw oraz innych czynnikédw zréznicowania
spotecznego.

e Instytucji uczestniczacych w realizacji RPO WK-P, opisanych w programie
operacyjnym.

e Beneficjentow i potencjalnych beneficjentow, doktadnie zdefiniowanych w
kazdym dziataniu osi priorytetowych RPO WK-P

e Czesciowq informacje na podstawie tych dokumentéw mozna uzyskaé¢ réwniez o
grupie decydentéw, przynajmniej w zakresie instytucji samorzadowych z
poziomu regionalnego. W przypadku decydentéw z poziomu lokalnego informacje
zawarte w powyzszych dokumentach mogg okazac sie niewystarczajace.
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Warto zwrdci¢ uwage, ze informacje w obu dokumentach zostaly wytworzone w
innym celu i dla potrzeb komunikacji wymagaja odpowiedniego przetworzenia,
co utrudnia proces planowania dziatan informacyjnych i promocyjnych, a takze stanowié
moze zagrozenie dla ich adekwatnosci i skutecznosci.

Ponadto, brak w tych Zrdédtach przestanek dla operacyjnego scharakteryzowania grup
docelowych, sktadajacych sie na szeroko pojety system opinii publicznej, takich, jak:

e Uczestnicy projektow i potencjalni uczestnicy projektow,
e Partnerzy spoteczni i gospodarczy,
e Maedia lokalne i regionalne.

Kategoria media lokalne i regionalne wymaga - dla jej operacjonalizacji -
charakterystyki uwzgledniajacej réozne rodzaje medidw, ich pozycje rynkowg, zasieg - ze
wskazaniem, do jakich grup (i o jakiej liczebnosci) kierujg swoj przekaz. Opis taki
pozwolitby na stworzenie rocznego media planu®, ktéry - zdaniem Wykonawcy -
powinien stanowi¢ zatacznik do rocznego planu dziatan. Pozwolitby rowniez na skuteczne
planowanie dziatan z zakresu Public Relation (PR) oraz na adekwatne reagowanie na
biezace wyzwania. Media plan, na co warto zwréci¢ uwage, stanowi - zgodnie z zasadami
komunikowania marketingowego - integralng czes¢ operacyjnych planéw towarzyszacych
strategii komunikacji.

Grupy: Partnerzy spoteczni i gospodarczy oraz Media lokalne i regionalne powinny zostac
scharakteryzowane w podobny sposdb, uwzgledniajacy ich funkcje i pozycje w strukturze
procesu komunikowania o RPO WK-P: zwigzek z konkretnymi priorytetami, stopien
zaangazowania, site i zasieg oddziatywania. Warto réwniez rozwazy¢ wprowadzenie - w
ramach obu grup - podziatu na takie kategorie jak liderzy opinii i partnerzy organizacyjni.
Petna, operacyjna charakterystyka tych grup (a takze medidw w tym aspekcie, w jakim
moga one petni¢ role autorytetu spotecznego) powinna - o ile takie dane sg dostepne -
korzysta¢ z badan spotecznych obejmujgcych takie elementy charakterystyki spotecznosci
regionu, jak regionalna struktura autorytetow oraz poziom kapitatlu spotecznego.
Pozwolitoby to na ocene sity i zasiegu oddziatywania takich grup, co w konsekwencji
stuzyloby identyfikacji waznych w kontekscie regionalnym kanatéw komunikacji.

Zawarta w Planie Komunikacji charakterystyka grup docelowych, uwzgledniajgca ich
regionalng specyfike, pozwolitaby na optymalne dopasowanie narzedzi i kanatéw
komunikacji do ich potrzeb informacyjnych i preferencji w zakresie zrédet informacji. Z
drugiej strony, przekaz kierowany do poszczegdlnych grup powinien zosta¢ odniesiony do
poszczegdlnych celéow operacyjnych. Pozwolitoby to na optymalizacje dziatan w ramach
Planu Komunikacji, w oparciu o petng i rzetelng wiedze o rzeczywistych potrzebach
interesariuszy zaangazowanych w proces wdrazania RPO WK-P. Docelowo, planowanie
dziatan komunikacyjnych powinno mie¢ nastepujacq strukture:

' Plan emisji reklam i ogtoszen. W przypadku dziatan informacyjnych i promocyjnych na rzecz RPO, moze
rowniez dotyczy¢ innych form przekazu, np. wkiadek tematycznych, programoéw informacyjnych czy
edukacyjnych w telewizji lub radio etc. Podczas tworzenia media-planéw brane sg pod uwage badania
atrakcyjnosci danego medium, jego sity i zasiegu oddziatywania (liczby potencjalnych odbiorcéw przekazu) i
efektywnosci (mierzonej np. kosztem dotarcia do tysigca adresatéw).
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Schemat 3. Planowanie dziatarn komunikacyjnych. Opracowanie wfasne

Dostosowanie narzedzi i kanatdw komunikacji w odniesieniu do poszczegdlnych grup
odbiorcéw pozwoli na zidentyfikowanie wskaznikéw produktu i rezultatu, dzieki
ktérym mozliwe bedzie zmierzenie skutecznosci realizowanych dziatan. Ostatnim krokiem
powinno by¢ okreslenie zrodet danych oraz sposobow mierzenia wskaznikow.
Zestawienie wskaznikdw oraz zrédet danych, zawartych w Planie Komunikacji nalezy
oceni¢ pozytywnie, ale warto zwréci¢ uwage, ze przy obecnym ksztatcie Planu
Komunikacji mogg one mierzy¢ rezultaty dziatan do grup docelowych zdefiniowanych w
sposdb nie w petni adekwatny do specyfiki regionu.

Proponowane zmiany w Planie Komunikacji i w zasadach opracowywania rocznych planéw
dziatan mozna uzna¢ za rozwiazanie optymalne, o ile beda warunki do jego
wprowadzenia w stosunkowo krotkim czasie. Postulatem minimalnym bytoby samo
usystematyzowanie wiedzy, ufatwiajgce planowanie i prowadzenie oraz mierzenie
efektéw dziatan informacyjnych i promocyjnych w przysztosci. W badaniu przyjeto
wstepnie zatozenie, ze pracownicy odpowiadajacy za promocje i informacje dysponuja
takg wiedzg, pomimo, iz nie jest ona zawarta w dokumentach operacyjnych. Na
podstawie informacji, uzyskanych dzieki indywidualnym wywiadom pogtebionym,
potwierdzonych pdzniej w trakcie warsztatu heurystycznego, stwierdzono, ze nie majg
oni przekonania, ze jest wiedza petna i wystarczajaca. Z wywiadéw wynika réwniez, ze
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takie uzupetnienie wiedzy na temat grup docelowych moze by¢ szczegdlnie przydatne w
pierwszej kolejnosci w przypadku konkurséw adresowanych do przedsiebiorcéw z gmin,
w ktérych jeszcze zadna firma nie otrzymata dofinansowania z RPO WK-P (konkursy
ogtaszane w celu likwidacji tzw. ,biatych plam”). Takie rozpoznanie konieczne wydaje sie
takze (jak wykazaly pytania stawiane w trakcie warsztatu heurystycznego) w zwigzku z

przysztymi konkursami zwigzanymi z rozwojem turystyki. Istnieje  tez
prawdopodobienstwo przesuniecia pod koniec okresu programowania 2007-2013 czesci
srodkow przeznaczonych obecnie na projekty kluczowe - na realizacje projektéw

konkursowych. Mozna wiec stwierdzi¢ co najmniej trzy powazne wyzwania z zakresu
informacji i promocji, w ktérych przydatne byloby uzupetnienie i usystematyzowanie
wiedzy na temat grup docelowych.

Whioski

e Dokumenty strategiczne i operacyjne, odnoszace sie do dziatan informacyjnych i
promocyjnych sg spdjne z dokumentami wyzZzszego rzedu w zakresie celow i
katalogu grup docelowych. Dzieki temu dziatania informacyjne i promocyjne,
podejmowane przez IZRPO WK-P sg zgodnie z zatozeniami przyjetymi na poziomie
kraju i UE.

e Plan Komunikacji wraz z towarzyszacymi mu rocznymi Planami Dziatania wymaga
zdefiniowania i uszczegotowienia opisu grup docelowych, wraz z ewentualnym
poszerzeniem ich katalogu.

e Plan Komunikacji wymaga réwniez powigzania celdw i narzedzi dziatan
komunikacyjnych (informacji i promocji) z danymi dotyczgacymi grup docelowych
tych dziatan. Brak systematycznych podstaw wiedzy dotyczacej grup docelowych.
Stanowi to zagrozenie dla adekwatnosci, skutecznosci i efektywnosci dziatan
informacyjnych i promocyjnych. Stwarza rdéwniez trudnosci w zakresie
optymalnego pomiaru rezultatéw dziatan informacyjnych i promocyjnych.

e Na podstawie dostepnych danych, zawartych w dokumentach zwigzanych z
dziataniami promocyjnymi i informacyjnymi nie mozna z calgq pewnoscig
stwierdzi¢, ze dobdr grup docelowych oraz dobdr narzedzi i kanatéw komunikacji z
tymi grupami odpowiada specyfice regionu.

e Jedynie w przypadku czesci grup docelowych istnieje czesciowa i nie w petni
usystematyzowana wiedza pozwalajacq na scharakteryzowanie ich potrzeb
informacyjnych i optymalnych kanatéw komunikacji z nimi. Wiedza ta moze by¢ w
posiadaniu 0sob realizujgcych zadania z zakresu promocji i informacji, ale nie jest
ona usystematyzowana, co zagraza spojnosci podejmowanych dziatan.

e Usystematyzowanie i uzupetnienie wiedzy na temat grup docelowych istotne jest
szczegolnie w kontekscie konkursdw dotyczacych tzw. ,biatych plam”, konkursow
zwigzanych z rozwojem turystyki oraz w zwigzku z prawdopodobienstwem
przesuniecia na realizacje projektéw  konkursowych czesci  Srodkow
przeznaczonych obecnie na projekty kluczowe

W zwigzku z powyzszym konieczne jest:

> usystematyzowanie i poszerzenie dostepnej wiedzy na temat grup docelowych
Planu Komunikacji;
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w przypadku, gdyby wiedza dostepna w zrddtach zastanych byta niewystarczajaca
- zlecenie badan w obszarach, w ktdrych bedzie to konieczne;

zwrocenie szczegollnej uwagi na usystematyzowanie wiedzy nt. potrzeb
informacyjnych podmiotéw mogacych realizowac¢ projekty w obszarach biatych
plam i podmiotédw mogacych zgtaszac projekty z zakresu rozwoju turystyki, wraz
ze wskazaniem i opisem tych segmentow opinii publicznej, ktére moga miec
znaczenie w dotarciu z informacjg i promocja do tych grup;

opracowanie planu dziatan informacyjnych i promocyjnych uwzgledniajacych
konieczno$¢ wydatkowania $rodkéw przeznaczonych uprzednio na projekty
kluczowe;

uzupetnienie Planu Komunikacji o charakterystyke grup docelowych;

w przypadku, gdyby uzupetnienie wiedzy na temat grup docelowych tego by
wymagato - reinterpretacja celéw szczegdétowych Planu Komunikacji;

przeanalizowanie harmonogramu dziatan i planu wydatkéw na dziatania
informacyjne i promocyjne w oparciu o usystematyzowang i poszerzong wiedze
oraz zmiany wprowadzone w Planie Komunikacji;

wprowadzenie media planu jako zatgcznika do rocznych planéw dziatan.
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7.2 Analiza aktywnosci IZ RPO WK-P w podejmowaniu dziatan
informacyjno-promocyjnych, w tym analiza mozliwosci i ograniczen
prowadzenia dziatan informacyjno - promocyjnych

7.2.1 Ocena aktywnosci Biura Komunikacji i Pomocy Technicznej

Zgodnie z przyjetym w Planie Komunikacji systemem dziatan, za koordynacje dziatan
informacyjnych i promocyjnych oraz za komunikacje wewnetrzng odpowiada Biuro
Komunikacji i Pomocy Technicznej, gdzie sptywaja wszelkie informacje zwigzane
z prowadzonymi dziataniami w ramach RPO WK-P. Biuro koordynowa¢ ma obieg
informacji przekazywanych z Departamentu Wdrazania RPO WK-P, Biura Koordynacji
Funduszy Unii Europejskiej w ramach Wydziatu Koordynacji, Wydziatu Zarzgdzania RPO,
Gabinetu Marszatka oraz innych instytucji® i utrzymywaé kontakt z grupami docelowymi
przede wszystkim za posrednictwem Punktéw Informacyjnych oraz rzecznika prasowego i
stanowiska ds. obstugi mediow. W praktyce oznacza to, ze zdecydowana wiekszos¢
komunikacji z opinig publiczng za posrednictwem mediéw przebiega bezposrednio przez
Biuro Komunikacji. Zespdt odpowiada tez za organizacje eventow i konferencji, ktore
stanowig formy bezposredniej komunikacji z interesariuszami RPO WK-P oraz z ogdétem
mieszkancow wojewddztwa.

Z przeprowadzonych w ramach badania wywiadoéw indywidualnych wynika, ze zaletg
takiego rozwigzania jest:

e« dobra koordynacja dzialan informacyjnych i promocyjnych,

e ujednolicenie przekazu plynacego do réznych grup (przede wszystkim
unikanie kreowania przekazow sprzecznych), oraz

e mozliwo$s¢ szybkiego reagowania na sygnaly plynace z mediow i od
szeroko pojetej opinii publicznej i na informacje zwrotna od
potencjalnych beneficjentow i beneficjentow.

Wadq tego rozwigzania jest natomiast brak jasnego rozdzielenia kompetencji w
zakresie dziatan organizacyjno-administracyjnych z jednej strony i planowania
oraz kreowania przedsiewzie¢ z zakresu informacji i promocji - z drugiej.
Wedlug uzyskanych informacji, czynnosci administracyjne zwigzane z dziataniami
promocyjnymi i informacyjnymi zajmuja pracownikom zespotu - w ich ocenie - ponad
50% czasu pracy. Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze na 23 osoby, ktore wziety udziat w
badaniu metodg CAWI, zapytane o to, czy struktury organizacyjne, w ktérych dziataja,
zapewniajg sprawne wykonywanie zadan - 13 udzielito odpowiedzi albo negatywnej (6
respondentow), albo ,trudno powiedzie¢” (7 respondentow).

2 Na podstawie: Schemat przekazywania informacji w ramach dziatari promocyjnych i informacyjnych RPO
WK-P, Plan Komunikacji.
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Wykres 2

Uzytecznosc struktur organizacyjnych IZ RPO WK-P w
dziataniach informacyjnych i promocyjnych w ocenie
pracownikéw (n=23)

B Zdecydowanie sie zgadzam
B Zgadzam sie

Anisie zgadzam, ani sie nie zgadzam
B Nie zgadzam sie

B Zdecydowanie sie nie zgadzam

Nalezy podkresli¢, ze nie jest to prosta konsekwencja przyjetego rozwigzania
organizacyjnego, lecz jedynie wynik braku wyraznego rozdziatu réznego typu zadan
pomiedzy pracownikow. Instrukcje wykonawcze naktadajg na pracownikow obowigzek
przestrzegania procedur zwigzanych z akceptacjg dokumentéw w ramach obowigzujgcych
proceséw. Ze wzgledu na znaczng ilo$¢ dokumentéw powodowac to moze postrzeganie
tego procesu jako ucigzliwego i odciggajagcego od wilasciwej, przypisanej im pracy -
poswiecanie go na ,biurokratyczne” obowigzki.

Réwnoczesnie — jak mozna wywnioskowac¢ na podstawie wywiadéow indywidualnych -
zespot Biura Komunikacji wykonywat wiasnymi sitami znaczng czes$¢ zadan kreatywnych,
zwigzanych z informowaniem i promowaniem. W stopniu niewystarczajgcym
wykorzystywano doswiadczenie i know-how polskiego rynku reklamy i promocji.
Motywowane bylo to niedostosowaniem specyfiki dziatan zwigzanych z promocjg do
Prawa Zamodwien Publicznych oraz presjg czasu. Wydaje sie jednak, ze przy odpowiedniej
estymacji potrzeb informacyjnych i promocyjnych na poziomie rocznych planéw dziatania
nie stanowitoby to bariery. Wymagatoby to jednak spetnienia postulatow pod adresem
planowania dziatan, sformutowanych w rozdz. 7.1 niniejszego Raportu.

7.2.2 Ocena aktywnosci i jakosci pracy Punktow Informacyjnych

Aktywnos$c¢ Punktow Informacyjnych badano w trzech aspektach:

e oceny ich dziatalnosci przez klientéw - na podstawie badania ilosciowego CATI
potencjalnych beneficjentow, beneficjentdéw i przedstawicieli JST;

e oceny profesjonalizmu pracownikdw punktéw - na podstawie indywidualnych
wywiaddw pogtebionych z nimi oraz z zastosowaniem techniki Tajemniczy Klient;

e oceny systemu organizacji pracy Punktéw Informacyjnych - na podstawie
wywiadow pogtebionych z pracownikami Punktéw oraz na podstawie Zzrddet
zastanych.
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W tym rozdziale przedstawiamy efekty pracy punktéw, odzwierciedlone w opiniach grup
docelowych ich aktywnosci oraz czeSciowo ocene przyjetej formuty pracy. Drugi aspekt (i
czesciowo trzeci) opisany zostat w rozdziale 7.5.

Jak stwierdzono w wyniku badania, Punkty Informacyjne maja znaczacy zakres
samodzielnosci i przyjmujg réznego typu style pracy, wynikajace z zapotrzebowania
klientow na danym obszarze. Oba Punkty w Toruniu i Punkt w Bydgoszczy przyjety model
bardziej stacjonarny, z naciskiem na udzielanie informacji w Punkcie (bezposrednio, e-
mail, telefon) oraz prowadzenie spotkan informacyjnych. Punkty w Grudzigdzu oraz w
Inowroctawiu znaczaca czes$¢ czasu pracy poswiecajg na dyzury eksperckie w siedzibach
powiatow i gmin: odpowiednio 24 dyzury i 16 dyzuréw w okresie od 8.08 do
13.11.2009r. Podobny styl pracy przyjeto we Wioctawku (jednak w okresie
sprawozdawczym miato miejsce tylko 11 dyzurdéw). W opinii udzielajgcych wywiadu
pracownikéw tego Punktu duze znaczenie ma takze udzielanie informacji poprzez wizyty
bezposrednie, co wigza¢ sie ma z nowg lokalizacjg w reprezentacyjnej, odrestaurowanej
zabytkowej willi przy ul. Bechiego, gdzie zlokalizowano réwniez siedzibe TARR, co
dodatkowo przycigga przedsiebiorcow..

Zainteresowanym lub mogacych pozyskiwa¢ srodki z RPO WK-P zadano pytanie
dotyczace korzystania z punktow informacyjnych. Okazato sie, ze zdecydowanie
najwiecej wskazan uzyskat Gtowny Punkt Informacyjny. Korzystato z niego prawie 2/3
JST, ponad potowa potencjalnych beneficjentow oraz ponad 40% beneficjentéw. Jedng z
przyczyn takiego stanu rzeczy moze by¢ centralna lokalizacja punktu (w gtéwnej siedzibie
UM przy Pl. Teatralnym w Toruniu), ewentualnie przekonanie o posiadaniu najbardziej

aktualnych i najbardziej rzetelnych informacji ze wzgledu na blisko$¢ organéw
realizacyjnych instytucji odpowiadajacej za wdrazanie programu. Pewng popularnoscig
cieszg sie tez punkty konsultacyjne w Toruniu i Bydgoszczy. Natomiast

przedstawicielstwa w Grudzigdzu, Wtoctawku i Inowroctawiu sg wybierane sporadycznie
przez wszystkie badane grupy. Warto jednak zwréci¢ uwage na znaczny odsetek
beneficjentow nie korzystajacych z punktow informacyjnych - w przypadku tej grupy
wida¢ zwigzek z pytaniem dotyczacym korzystania ze wsparcia przy opracowywaniu
wniosku o dofinansowanie. Czesciej kontaktowaly sie podmioty, ktore
samodzielnie skladaly wniosek niz te, ktére zlecaty jego opracowanie w czesci lub
catosci. Mozna z duzg dozg prawdopodobienstwa zatozy¢, ze taki kontakt spoczywa
wtedy na firmie lub ekspercie opracowujacym whniosek.
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Wykres 3

Czestotliwosc korzystania z punktow informacyjnych

M JST (n=134) B Beneficjenci (n=206) Potencjalni beneficjenci (n=285)

64%
Gtéwny Punkt Informacyjny (UM w Toruniu) 42%
54%

16%

Punkt Konsultacyjny (UM w Toruniu)

Przedstawicielstwo Urzedu Marszatkowskiego w Bydgoszczy

Przedstawicielstwo Urzedu Marszatkowskiego w Grudzigdzu 1%

Przedstawicielstwo Urzedu Marszatkowskiego we
Witoctawku

Przedstawicielstwo Urzedu Marszatkowskiego w
Inowroctawiu

16%
Nie korzystatem z zadnego punktu informacyjnego h 46%
33%

Respondenci, ktorzy deklarowali kontakty z poszczegdélnymi punktami informacyjnymi
proszeni tez byli o ocene ich pracy. Ze wzgledu na liczbe udzielonych odpowiedzi analizie
poddano: Gitéwny Punkt Informacyjny, Punkt Informacyjny w Toruniu i Bydgoszczy -
pozostate uzyskaty zbyt mate odsetki odpowiedzi, azeby mozliwe byty jakiekolwiek
analizy.

Na podstawie danych dotyczacych rejestrowanych aktywnosci w ramach poszczegdlnych
Punktow wyraznie wida¢ dominacje punktéw w Toruniu. Poréwnujac je do deklaracji
uzyskanych w trakcie wywiadéw telefonicznych - stwierdzono nizszy poziom deklaracji
takze w przypadku Punktu Konsultacyjnego w Toruniu. Moze to by¢ spowodowane
problemami respondentéw z rozréznianiem obu punktéw w trakcie wywiadu.

Gtéwny Punkt Informacyjny (GPI)

Gdybysmy chcieli generalizowa¢ oceny GPI, podsumowanie takie wypadtoby raczej
pozytywnie. Warto jednak zwréci¢ uwage na kilka elementéw wymagajacych poprawy lub
przynajmniej zainteresowania. Co prawda zdecydowana wiekszos¢ we wszystkich
badanych grupach twierdzi, ze nie miata problemu z uzyskaniem kontaktu z Punktem to
jednak 12% potencjalnych beneficjentow i 14% aktualnych wskazato na takie problemy.
Jesli chodzi o uzyskanie odpowiedzi na zadawane pytania to w przypadku ok. 20%
potencjalnych beneficjentow i JST taka odpowiedZz nie zawsze padata. Nieco stabiej,
chociaz rowniez pozytywnie oceni¢ nalezy odpowiedzi odnosnie rozwiania watpliwosci —
najwiecej zadowolonych byto w grupie beneficjentow (ok. 70%), nastepnie 63% w
przypadku przedstawicieli JST i 54% w grupie potencjalnych beneficjentéw. Warto jednak
zwroci¢ uwage, ze rownoczesnie od 26 % potencjalnych beneficjentéw do 11% JST
twierdzito, ze zdarzato im sie uzyskac nieprawdziwe informacje. Mozna przyjac¢ hipoteze,
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ze nieco wyzszy poziom niezadowolenia z ustug Punktu w grupie beneficjentow
potencjalnych moze wynikac ze stabszego rozeznania jej przedstawicieli w tematyce RPO.
W ocenie ewaluatoréw sg to rdznice zrozumiate i nie wymagajace istotnych korekt w
pracy Punktu, warto natomiast zdawac sobie sprawe z pewnej ,wrazliwosci” tej wtasnie
grupy na jakosc¢ swiadczonych ustug.

Wykres 4
Ocena pracy Gtéwnego Punktu Informacyjnego
(JSTn=86); (B n=86); (PB n=153)
B Zdecydowanie sie nie zgadzam M Nie zgadzam sie M Trudno powiedzie¢ M Zgadzam sie B zdecydowanie sie zgadzam
(sT)
Uzyskatem odpowiedzinawszystkie pytania ®)
(PB)
(sT)
Uzyskane odpowiedzi pozwolity mirozwiac ®)
moje watpliwosci 8}
(sT)
Obstuga punktu informacyjnegojest mita ®
(PB)
(sT)
Nie miatem problemu z uzyskaniem kontaktu z ®)

punktem informacyjnym °8)

(sT)
®)
(PB)
(sT)
(8)
(PB)
osm)
®)
(PB)

Odpowiedzina wiekszo$¢é pytan otrzymywatem
szybko

Jestem zadowolony z kontaktu z punktem
informacyjnym

Zdarzyto sig, ze w punkcie informacyjnym
przekazano minieprawdziwe informacje

Punkt Konsultacyjny w Toruniu

Kolejny analizowanym przypadkiem jest punkt konsultacyjny w Toruniu. Ze wzgledu na
stosunkowo niewielkg liczbe oceniajacych (JST - 21, beneficjenci -13, potencjalni
beneficjenci - 21) podajemy bezwzgledne liczby osdéb, a nie wielkosci procentowe. W
ocenie wszystkich badanych grup nie bylo problemu ze skontaktowaniem sie z Punktem.
Jeszcze lepiej oceniano atmosfere rozmowy - w zasadzie wszyscy udzielili pozytywnych
ocen. Nieco stabiej wypadty oceny dotyczace kompletnosci uzyskanych odpowiedzi. Co
do kwestii uzyskania odpowiedzi na wszystkie zadawane pytania najbardziej sceptyczni w
tym wzgledzie byli przedstawiciele JST, w nieco mniejszym stopniu potencjalni
beneficjenci. Wsrdd czesci respondentow pojawity sie tez negatywne oceny, czy uzyskane
odpowiedzi pozwolity rozwia¢ zgtaszane watpliwosci. Pojedynczy respondenci twierdzili,
ze zdarzyto sie im uzyska¢ odpowiedzi nieprawdzie. Generalnie jednak ocene Punktu
Informacyjnego w opinii wszystkich badanych grup mozna uznac¢ z pozytywna.
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Wykres 5
Ocena pracy Punktu Konsultacyjnego w Toruniu
JSTn=21; Bn=13; PB n=21
M Zdecydowanie sig nie zgadzam M Nie zgadzam sig ™ Trudno powiedzie¢ W Zgadzam sie B Zdecydowanie sie zgadzam
(s7)
Uzyskatem odpowiedzinawszystkie pytania (8)

(PB)
osm)

(8)
(PB)

Uzyskane odpowiedzi pozwolity mirozwiac
moje watpliwosci

(s7)

Obstuga punktu informacyjnego jest mita (8)
(PB)

(s7)

Nie miatem problemu z uzyskaniem kontaktu z ®)
punktem informacyjnym 8)

(s7)

Odpowiedzinawiekszos$é pytan otrzymywatem ®
szybko PB)

(s7)

Jestem zadowolony z kontaktu z punktem (8)
informacyjnym (°B)

(sT)

Zdarzyto sie, ze w punkcie informacyjnym (8)

przekazano minieprawdziwe informacje #8)

Punkt Informacyjny w Bydgoszczy

Udato sie tez uzyska¢ wystarczajaca liczbe odpowiedzi w przypadku Punktu
Informacyjnego w Bydgoszczy (JST - 9, beneficjenci -15, potencjalni beneficjenci - 31) .
W zasadzie w ocenie wszystkich badanych grup nie byto problemu ze skontaktowaniem
sie z Punktem, co wiecej, wszystkie JST udzielity najwyzszych ocen. Pozytywnie tez
oceniano atmosfere rozmowy - zdarzyty sie jedynie pojedyncze negatywne i neutralne
odpowiedzi. Nieco stabiej wypadty oceny dotyczace kompletnosci uzyskanych odpowiedzi.
Co do kwestii uzyskania odpowiedzi na wszystkie zadawane pytania najbardziej
sceptyczni w tym wzgledzie byli przedstawiciele beneficjentéw, ale i tu przewazaty jednak
pozytywne odpowiedzi. Cze$¢ respondentdéw twierdzi tez, ze uzyskane odpowiedzi nie
pozwolity rozwiac¢ zgtaszanych watpliwosci. Pojawity sie tez sugestie pojedynczych osodb,
ze zdarzyto sie im uzyska¢ odpowiedzi nieprawdzie. Generalnie jednak ocene Punktu
informacyjnego w opinii wszystkich badanych mozna uzna¢ za pozytywna.
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Wykres 6

Ocena pracy Punktu Informacyjnego w Bydgoszczy
JSTn=9; Bn=15; PB n=31
m Zdecydowanie sie nie zgadzam M Nie zgadzam sie ¥ Trudno powiedzie¢ B Zgadzam sie ® Zdecydowanie sie zgadzam
(sm)
Uzyskatem odpowiedzina wszystkie pytania (8)

(PB)

osm
(8)
(PB)

Uzyskane odpowiedzi pozwolity mirozwiac
moje watpliwosci

(s7)
Obstuga punktu informacyjnego jest mita (8)
(PB)
(sm)
(8)

(PB)

Nie miatem problemu z uzyskaniem kontaktu z
punktem informacyjnym

(sm)
Odpowiedzinawiekszo$¢ pytan otrzymywatem

szybko ®
(PB)

osm
(8)
(PB)

osm

Jestem zadowolony z kontaktu z punktem
informacyjnym

Zdarzyto sig, ze w punkcie informacyjnym
przekazano minieprawdziwe informacje ()
(PB)

Ocena pracy pozostatych punktow nie byta mozliwa, poniewaz wypowiedziato sie na ich
temat ponizej 10 respondentéw. Z uwagi jednak na wyniki badania za pomocg techniki
Tajemniczy klient (zamieszczone w rozdziale 7.5, poswieconym ocenie profesjonalizmu
kadr IZ RPO WK-P) mozna zaktadac¢, ze oceny te bytyby zblizone do tych, jakie zostaty
zaprezentowane powyzej.

7.2.3 Rezultaty dziatan promocyjnych i informacyjnych

Jednym z podstawowych wskaznikdw rezultatéw dziatan promocyjnych i informacyjnych
adresowanych do ogo6tu mieszkancéw wojewodztwa jest rozpoznawalno$¢ marki RPO -
WK-P przez mieszkancéw.

Dla mieszkancéw wojewddztwa kujawsko-pomorskiego oczywiste byto, ze mozna
korzysta¢ ze srodkdw unijnych. Wszyscy styszeli o takiej mozliwosci. Kiedy jednak
poproszono ich o podanie nazwy chociaz jednego programu unijnego - 80 % nie bylo w
stanie spontanicznie poda¢ zadnej nazwy. Ok. 6% wymienito nazwe PO KL. Podobny
odsetek respondentéw zna nazwe PROW. RPO WK-P spontanicznie wskazato mniej niz
0,5%. Wydawa¢ by sie mogto, ze mieszkancy wojewoddztwa nie potrafig zapamieta¢ nazw
programdw niezaleznie od ilosci kampanii informacyjnych. Zadano im jednak dodatkowe
pytanie, w ktéorym podpowiadano nazwy poszczegdlnych programoéw. Okazato sie, ze
najczeéciej znajomoé¢ nazw deklarowano w przypadku 3 programéw (PROW, POIS, i
POKL) oraz, co ciekawe, EFRR.
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Przy porédwnaniu ze znajomoscig ogolnopolskich programéw i funduszy okazuje sie, ze
jest to znajomos$¢ stosunkowo niska, podobna jak w przypadku POIG czy PEWT, a duzo
nizsza niz w przypadku PROW, POKL czy POIS. Moze to wynika¢ ze stosunkowo niskiej
$wiadomosci istnienia dedykowanych dla wojewddztwa srodkéw unijnych oraz czestszego
wzglednie informowania w najbardziej popularnych mediach (telewizja i radio) przede
wszystkim o programach o charakterze ogdlnopolskim.

Wykres 7

Znajomos¢ programow / funduszy unijnych (wspomagana)
(n=1502)

Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich 62%
Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego
Program Infrastruktura i Srodowisko

Program Operacyjny Kapitat Ludzki

Europejski Fundusz Spoteczny

Program Innowacyjna Gospodarka

Programy Europejskiej Wspotpracy Terytorialnej

Regionalny Program Operacyjny

Sektorowy Program Operacyjny Transport

Starajac sie rozpoznaé, na ile mieszkancy wojewddztwa Swiadomi sg istnienia takiego
programu, jak RPO WK-P, zapytano ich, czy spotkali sie z jakimi$ $rodkami
przeznaczonymi specjalnie dla wojewddztwa - bez podawania nazwy. Okazato sie, ze
ponad 1/3 przynajmniej styszata o takich srodkach. Zapytani, czy pamietajg nazwe,
tylko 6% sposrod nich odpowiadato twierdzaco. Kiedy jednak poproszono ich o podanie
petnej nazwy (nawet jako podpowiedZ znajac juz skrot RPO - WKP) jedynie 20% z nich
rozszyfrowato nazwe Regionalny Program Operacyjny Wojewodztwa Kujawsko -
Pomorskiego. Zapytani wprost o znajomos$¢ Programu prawie w 30% stwierdzili, ze o nim
styszeli.
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Wykres 8

Znajomos¢ RPO WK-P

M Tak M Nie

Czy zetknat/a sie P z jakimikolwiek informacjami dotyczacymi
srodkéw unijnych przeznaczonych specjalnie dla wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego? (n=1502)

Czy pamieta P jak nazywa sie program/fundusz przeznaczony na
rozwéj wojewddztwa kujawsko pomorskiego? (n=547)

Czy zetknat/ta sie P z nazwa RPO WK-P? (n=1502)

Czy zetknat/ta sie P z nazwa Regionalny Program Operacyjny
Wojewddztwa Kujawsko- Pomorskiego? (n=1482)

Innym badanym elementem wizerunku RPO WK-P byta znajomos$¢ hasta promocyjnego
RPO WK-P. Okazato sie, ze spontanicznie potrafito je prawidlowo wymieni¢ jedynie 0,05%
mieszkancow. Natomiast zapytani o to, czy zetkneli sie z hastem ,M6j region w Europie”
- 33% deklarowato, ze tak. Moze to wskazywac na stabe powigzanie przez mieszkancéw
hasta z markg RPO WK-P.

Wykres 9 Wykres 10
Spontaniczna znajomos¢ hasta promocyjnego Wspomagana znajomos¢ hasta RPO WK-P
RPO WK-P (n=1494) Czy zetknqt/ta sie Pan/Paniz hastem: Moj
region w Europie (n=1494)
B Mdj region w Europie 0,53%

M Inne hasto - jakie 0,07%

 Nie znam

H Tak

H Nie

Mieszkancy dokonali takze oceny hasta ,Méj region w Europie”. Z oceny tej wynika, ze
podstawowg zaletg hasta byto to, ze jest tatwe do zapamietania. Hasto to jednak stabo
wigze sie z marka RPO WK-P; mozna uzna¢, ze w S$wiadomosci mieszkancow
wojewddztwa funkcjonuje niezaleznie. Jedng z przyczyn stwierdzonego wczesniej stabego
powigzania hasta z marka RPO WK-P moze by¢ brak cech charakterystycznych, taczacych
je z regionem - prawie 2/3 badanych mieszkancow twierdzi, ze pasowatoby do kazdego
wojewodztwa. Co prawda ok. 50 % respondentow twierdzito, Zze pasuje do RPO WK-P i
jest oryginalne - to jednak jako samodzielna konstrukcja moze odnosi¢ sie do dowolnej
czesci Polski, a nawet Europy.
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Zestawienie ocen hasta promocyjnego prezentujemy ponizej:

Wykres 11

Ocena hasta Mdj region w Europie (n=1502)

® Zdecydowanie sie nie zgadzam ™ Nie zgadzam sie ™ Trudno powiedzie¢ ™ Zgadzamsie ™ Zdecydowanie sie zgadzam

Hasto: Méj region w Europie pasuje do RPO WKP 38% _-
Hasto: M¢éj region w Europie —to hasto oryginalne 24% _-
Hasto: Mdj region w Europie — pasuje do kazdego
L 17%
wojewodztwa w Polsce
Hasto: Mdj region w Europie —jest tatwo zapamietac 12% _

Podsumowujac, efekty dziatan prowadzonych na rzecz promocji RPO WK-P trudno ocenié
jednoznacznie. Z jednej strony rozpoznawalno$¢ spontaniczna marki i hasta wydaje sie
niska, a nawet bardzo niska. Z drugiej strony, dziatania prowadzone na rzecz RPO WK-P
wpisujg sie w ogolny kontekst promocji Funduszy Europejskich i w tym ogdlnym
kontekscie cieszg sie duzym zainteresowaniem. Mozna zatozyé, ze mieszkancy
wojewodztwa pytani o ocene dziatan na rzecz RPO WK-P odnosili jg do catosci dziatan na
rzecz promocji Funduszy Europejskich. Jednoczesnie oceniane byty dziatania
podejmowane przez Zarzad Wojewoddztwa. Rozrdzniania konkretnych dziatan na rzecz
konkretnych programéw operacyjnych oraz ich oceny oczekiwa¢ bowiem mozna przede
wszystkim od osob zaangazowanych badz w jego wdrazanie, badz zainteresowanych
pozyskaniem $rodkéw.

O ocene dziatan promocyjnych i informacyjnych, prowadzonych w ramach RPO WK-P,
poproszone zostaty wszystkie badane grupy respondentdw - z wylgczeniem szkolen,
konferencji i spotkan informacyjnych, ktére podlegaty oddzielnej ocenie. Pytania
uwzgledniaty réwniez informacyjny wymiar podejmowanych dziatan. Umownie w
pytaniach uzyto pojecia ,kampania promocyjna”, zaktadajac, ze wiekszo$¢ respondentéw
w kazdej z badanych grup nie rozréznia szczegétowo podejmowanych przez 1Z RPO WK-P
dziatan i postrzega je catosciowo.

W wymiarze promujacym RPO WK-P kampania postrzegana jest jako zachecajaca do
korzystania ze S$rodkéw - twierdzi tak prawie 90% przedstawicieli JST, 80%
beneficjentéw i prawie 70% potencjalnych. Wyniki te wskazuja, ze w przypadku
wiekszosci badanych grup w tym wymiarze kampania spetnia swojg role. Mieszkancy z
kolei zapytani zostali, czy kampania zacheca do bardziej szczegdétowego zainteresowania
sie nig. W tym przypadku ponad 50% deklarowato, ze tak — co piaty respondent z tej
grupy twierdzit jednak inaczej.

Nastepnie respondenci zapytani zostali o to, czy na podstawie kampanii wiadomo jak i
kto moze korzysta¢ ze Srodkéw. Miato to pokazaé, czy w ich opinii przekazywany jest
wazny i konkretny tadunek informacyjny. W tym przypadku najbardziej pozytywne
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oceny wystawione zostaty przez JST - zaréwno pod wzgledem sposobu i adresatow
wsparcia (czy mozna sie dowiedzie¢, jak skorzysta¢ ze wsparcia - 73% opinii
pozytywnych; kto moze korzysta¢ ze wsparcia - 84% opinii pozytywnych). Warto jednak
zaznaczy¢, ze w przypadku grup mogacych korzysta¢ ze wsparcia pytania te majq takze
wymiar bezposredniego oddziatywania - czy dana grupa zostata odpowiednio
poinformowana. W przypadku beneficjentow i potencjalnych beneficjentow oceny te nie
sq juz tak wysokie. Wymiar dotyczacy sposobu skorzystania (jak) pozytywnie ocenia
49% beneficjentow i 42% potencjalnych beneficjentéw. Natomiast wymiar dotyczacy
adresatow (kto) odpowiednio 62% i 51%.

Wykres 12

Ocena kampanii promocyjnej
(M n=449;JSTn=107 ; Bn=69; PB n=97)

B Zdecydowanie sie nie zgadzam B Nie zgadzam sie ¥ trudno powiedzie¢ B Zgadzam sie B Zdecydowanie sie zgadzam

(M)
Kampania zachecado bardziej szczegétowego vsn
zainteresowania sie RPO WK-P @)

(PB)

(M)

Kampaniawyraznie informuje, jak mozna 0sT)

skorzysta¢naRPO WK-P ®)

(PB)

(M)
(UsT)
Kampaniawyraznie informuje, kto
moze skorzysta¢ naRPO WK-P (B)
(PB)
(M)
Dzieki kampanii wiem, ze dla mojego 0sT)
wojewddztwa przeznaczone sg
specjalne srodkiz funduszy unijnych (B)

(PB)

(M)

(UsT)
Kampania dociera do wszystkich, do

ktorych powinna dotrzeé ®

(PB)

Réwniez w przypadku klarownosci informacji na temat przeznaczenia srodkéw najbardziej
pozytywne oceny pojawity sie ze strony JST - ok. 80%, nastepnie beneficjentéw ok. 60%
i potencjalnych beneficjentéw ok. 50%. W tym przypadku mieszkancom zadano nieco
inne pytanie — czy sg $wiadomi, ze sg jakie$ specjalne $rodki przeznaczone specjalnie dla
wojewodztwa? Okazato sie, ze swiadomos$c¢ taka posiada jedynie nieco ponad 50%.
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Dotyka to innego problemu - rozpoznawania RPO WK-P jako swoiscie rozumianej marki,
0 czym wspomniano powyzej. Stosunkowo najbardziej krytyczne opinie pojawiaty sie we
wszystkich grupach, jesli chodzi o dotarcie z informacjg do wiasciwych typow odbiorcow.
Wynika to co prawda w duzej mierze ze zwiekszenia sie odsetka odpowiedzi ,trudno
powiedzie¢”, ale odsetki pozytywnych odpowiedzi wahajg sie od 50% (JST) do 27% w
grupie najbardziej krytycznie nastawionych mieszkancow przy prawie 50% odpowiedzi
negatywnych. Trudno oceni¢ jednoznacznie tak krytyczne oceny mieszkancow, istnieje
jednak zaleznos$¢ pomiedzy odpowiedziami dotyczacymi stopnia poinformowania a oceng
dotarcia do réznych grup. Lepiej (przynajmniej w swoim mniemaniu) poinformowani
mieszkancy lepiej oceniali dotarcie do wszystkich grup - gorzej poinformowani sktonni
byli oceniac to gorzej.

Te ostatnie dane wymagajg roéwniez uwagi ze wzgledu na stwierdzony w rozdziale 7.1
brak dostatecznych, systematycznych podstaw wiedzy o grupach docelowych - tak w
Planie Komunikacji, jak i w praktyce dziatan informacyjnych i promocyjnych. Mozna na
ich podstawie wnioskowa¢, ze w tych obszarach, ktére sa dobrze rozpoznane przez 1Z
RPO WK-P w wyniku czestych i wieloletnich kontaktéw, zwigzanych z wdrazaniem RPO, a
wczesniej ZPORR, poczucie wiasciwego adresowania przekazu jest wzglednie wysokie.
W przypadku przedstawicieli szeroko pojetej opinii publicznej poczucie to znaczaco
maleje, co moze stanowi¢ sygnat do przemyslenia kwestii ukierunkowania i formy
przekazu kierowanego do tego segmentu odbiorcéw dziatan informacyjnych i
promocyjnych IZ RPO WK-P. Wsparcie dla takiej tezy mogg stanowié¢ takze uwagi
przedstawicieli mediéw uzyskane w wyniku pogtebionych wywiadéw indywidualnych i
telefonicznych. Z reguty byli oni zadowoleni, jesli chodzi o kontakty Biura Komunikacji i
Rzecznika Prasowego bezposrednio z nimi, ale przekaz kierowany przez 1Z RPO WK-P
bezposrednio do opinii publicznej (cho¢ zaznaczali zwykle, ze obserwujg w tym zakresie
poprawe) oceniali zwykle jako zbyt trudny pod wzgledem jezykowym i nieukierunkowany
na konkretnego odbiorce.

7.2.4 Ocena zastosowania odpowiednich instrumentéw i kanatéw
komunikowania

Dziatania informacyjne i promocyjne, dotyczace RPO WK-P, z ktorych korzystajg rézne
grupy interesariuszy, wyraznie sie roznig, zaleznie od grupy respondentéw. Sytuacje te
ilustruje ponizszy wykres:
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Wykres 13

Zrédtainformacji o RPO WK-P

M Potencjalni beneficjenci(n=285) Beneficjenci(n=206) W JST (n=134) B Mieszkancy (n=449)

55%
51%

Informacja w Internecie 89%

Ogtoszenia i artykuty prasowe

Reklama w telewizji

Informacje od znajomych

Osobiste kontakty w Urzedzie Marszatkowskim lub w
innych instytucjach wdrazajacych RPO

Szkolenia

Reklama w radiu

Konferencje, spotkania informacyjne,

Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety

Biuletyny informacyjne

Konsultacje w punkcie informacyjnym

Podrecznikiiporadniki

Nie wiem, trudno powiedzie¢

Jak wida¢, internet ma bardzo ograniczone znaczenie w informowaniu o0gotu
mieszkancow, gdyz w tej grupie stwierdzamy jedynie 14 % wskazan na to zrddto
informacji. Réwnoczesnie az 89% przedstawicieli JST oraz 55% potencjalnych
beneficjentédw i 51% beneficjentéw wskazuje internet jako gtéwne zrédto. Jednostki
samorzadu terytorialnego mozna opisa¢ (co potwierdzajg badania jakosciowe — wywiady
indywidualne z pracownikami Punktéw informacyjnych) jako interesariuszy Programu
najlepiej przygotowanych do aplikowania, oczekujacych informacji pogtebionej i
wyspecjalizowanej, a takg przede wszystkim mozna zdoby¢ poprzez internet. Oceniajac
sposdb pozyskiwania informacji przez potencjalnych beneficjentéw, mozna powiedzie¢, ze
wytacznie internet umozliwia dotarcie do dokumentacji konkursowej, wytycznych,
podrecznikow itp. Szkolenia oczywiscie stuzg dalszemu pogtebieniu tej wiedzy, ale bez
internetu bytaby ona praktycznie niedostepna zainteresowanym. Warto doda¢, ze wtasnie
samorzady postrzegane sg przez opinie publiczng wojewddztwa jako gtowni beneficjenci
RPO WK-P (blisko potowa - 47,7% wskazan w badaniu ogétu mieszkancow). Samorzady
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korzystajg czesto z ustug Punktéw Informacyjnych, ale nie stanowig one dla nich - jak
rowniez twierdzili w wywiadach pogtebionych pracownicy Punktéw - istotnego Zzrddia
informacji. Dla przedsiebiorcow z kolei - mimo niskiej liczby wskazan - jest to (na
podstawie wywiaddéw indywidualnych) jedno z gtéwnych, obok udziatu w szkoleniach,
~2rodet drugiego kontaktu”.

Zwraca uwage rownoczesnie duze znaczenie telewizji oraz prasy w popularyzacji
RPO WK-P wsrod opinii publicznej. W grupie mieszkancéw otrzymalisSmy 33%
wskazan na telewizje jako podstawowe zrédto informacji oraz 31% wskazan na prase, a
w przypadku JST, beneficjentéw i potencjalnych beneficjentow odpowiednio: prasa - 9,
13 i 19% wskazan; telewizja - 7, 13 i 10% wskazan.

Przy czym, o ile w przypadku przedstawicieli JST, beneficjentdw i potencjalnych
beneficjentow wiarygodnos¢ i przydatnos¢ telewizji i prasy jest niewysoka (odpowiednio:
1, 81 8%; 1, 6 i 9% wskazan), o tyle dla ogétu mieszkancéw wiarygodnosc¢ i przydatnos¢
informacji telewizyjnej i prasowej okazuje sie znaczna (19% wskazan w przypadku
telewizji i az 29% wskazan w przypadku prasy) - co prezentowane jest na wykresie 13
ponizej.
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Wykres 14

Najbardziej przydatne (wiarygodne) zrodta informacji o RPO WK-P

M Potencjalni beneficjenci(n=285) Beneficjenci(n=206) W JST (n=134) M Mieszkancy (n=407)

Informacja w Internecie 71%

Szkolenia

Ogtoszenia i artykuty prasowe

Osobiste kontakty w Urzedzie Marszatkowskim lub w innych
instytucjach wdrazajacych RPO

Reklama w telewizji

Reklama w radiu

Konferencje, spotkania informacyjne,

Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety

Konsultacje w punkcie informacyjnym

0Od znajomych

Biuletyny informacyjne

Podrecznikiiporadniki

Nie wiem, trudno powiedzie¢

Ten ostatni wynik wskazuje na wysokg potencjalnie role prasy jako instrumentu
edukacji i ksztaltowania opinii publicznej i zarazem niewielka role jako
instrumentu przekazu do podmiotow aplikujacych lub zainteresowanych
aplikowaniem oraz do realizatorow projektow. Z pogtebionych wywiadow
indywidualnych i z telefonicznych wywiadéw pogtebionych wynika, ze role takg odgrywa
w woj. kujawsko-pomorskim przede wszystkim prasa regionalna, lokalna zas jedynie
w ograniczonym stopniu. Zwraca rowniez uwage stosunkowo niewielka sita oddziatywania
i wiarygodnos¢ radia, co jest - jak zostato ustalone dzieki wywiadom indywidualnym z
przedstawicielami mediéw - efektem stabosci regionalnego rynku radiowego, gdzie
dominujg przede wszystkim stacje sformatowane, nie mogace ksztattowaé swojego
przekazu na poziomie regionu.

Z informacji uzyskanych metodq indywidualnego wywiadu pogiebionego (przede
wszystkim z pracownikami Punktéw Informacyjnych majacych kontakt z beneficjentami i
potencjalnymi beneficjentami, a takze z przedstawicielami mediéw) wynika, ze
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preferowanym przez potencjalnych beneficjentow i beneficjentow zrédiem
informacji jest internet i w tym obszarze oczekuja oni pogtebienia i poszerzenia
informacji. Internet jest dla nich nie tylko Zzrdodtem najczesciej wykorzystywanym, ale i
zarazem zrodtem najbardziej wiarygodnym. Na ten walor internetu wskazuje
odpowiednio 71, 51 i 55% przedstawicieli JST, beneficjentow i potencjalnych
beneficjentéw. Zwraca zarazem uwage wysoka czestotliwos¢é (21%) i wysoka
wiarygodno$¢ (24%) osobistych kontaktéw w Urzedzie Marszatkowskim dla
przedstawicieli JST. Wynika to ze szczegdlnej pozycji samorzadow wsrdéd ogotu
potencjalnych beneficjentow RPO WK-P jako jednostek administracji publicznej,
dysponujacych samorzgdowymi kanatami komunikacji i wspoétpracujgcych z samorzadem
wojewddztwa na wielu polach.

Grupy: przedstawicieli JST, beneficjentow i potencjalnych beneficjentéw sa - jak mozna
wnosi¢ zarébwno na podstawie danych ilosciowych, jak informacji z wywiaddéw
pogtebionych - w zasadzie w niewielkim stopniu zainteresowane sa kampania
prowadzona technikami ATL3. Beneficjenci i potencjalni beneficjenci oraz
przedstawiciele JST raczej obserwujg i komentujg dziatania kierowane do opinii publicznej
klasycznymi kanatami dystrybucji informacji, niz czujg sie ich adresatami. Jak wida¢ na
ponizszym wykresie, grupy te nie deklarujg potrzeby powazniejszych zmian w tym
obszarze, w przeciwienstwie do ogétu mieszkancow:

Wykres 15

Potrzeba modyfikacji kampanii promocyjnej
RPO WK-P w ocenie réznych grup interesariuszy

ETak MNie Trudno powiedzie¢, nie wiem

Mieszkancy (n=1502) 33%
JST (n=134) 7%
Beneficjenci(n=206) 16%
Potencjalnibeneficjenci(n=309) 10%

Potrzebe modyfikacji kampanii deklaruje az 50% respondentéw z grupy mieszkancow
wojewodztwa, przy czym znaczacy jest takze odsetek odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” -
az 33%. W przypadku przedstawicieli JST oraz beneficjentow odsetek zgtaszajacych
potrzebe modyfikacji znaczaco spada: do 18 i 28 %. Réwnoczesnie wysoki jest dosyc¢
odsetek deklarujacych potrzebe modyfikacji w grupie potencjalnych beneficjentow (43%)

3 ATL, (ang. Above The Line - pol. powyzej linii) - oznacza strategie dziatan marketingowych prowadzonych w
mediach tradycyjnych typu telewizja, radio, prasa, plakaty, reklama zewnetrzna (outdoor), reklama
wewnetrzna (indoor) itp. w przeciwienstwie do BTL, dziatajacej drogg niekonwencjonalna.
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przy wysokim zarazem odsetku sktadajacych deklaracje przeciwng (47%). Wynika to
zapewne z faktu, ze grupa ta obejmuje podmioty planujace aplikowanie i nie planujace,
co czesc jej przedstawicieli moze upodabnia¢ w pogladach do ogdtu mieszkancow, a czesc
do beneficjentéw. Uwzgledniajac informacje z wywiaddéw pogtebionych, nalezy stwierdzic
na podstawie powyzszych danych, ze przynajmniej cze$¢ dziatan promocyjnych i
informacyjnych, kierowana do szeroko pojetej opinii publicznej, wymaga modyfikacji.

Dotychczasowe wykorzystanie roznego typu medidow w dziataniach informacyjnych i
promocyjnych odpowiadato w zasadzie przytoczonym wyzej ocenom przydatnosci i
wiarygodnosci, a takze informacjom na temat czestotliwosci korzystania z okreslonych
typow zrodet. Mozna zatem przyjac, ze ewentualne zmiany w niewielkim stopniu powinny
odnosic sie do doboru kanatow komunikacji. Odrzucajac te ewentualnos¢, nalezy postawic
pytanie, czy wszystkie grupy sktadajace sie na ogot mieszkancoéw wojewddztwa zostaty w
dziataniach informacyjnych i promocyjnych uwzglednione. Drugim pytaniem, jakie mozna
postawi¢ wobec tak wyraznie manifestujgcej sie potrzeby modyfikacji dziatan
informacyjnych i promocyjnych, jest pytanie o prawidtowe zrdznicowanie przekazu
zaleznie od grup docelowych. Trzecim pytaniem jest pytanie o adekwatnos$¢ form i tresci
przekazu do potrzeb informacyjnych. Dwa pierwsze pytania odnoszg sie wprost do
problemu sformutowanego w rozdziale 7.1, czyli potrzeby usystematyzowania i
uzupetnienia wiedzy na temat grup docelowych dziatan informacyjnych i promocyjnych i
odpowiedZz na nie wymaga jego uprzedniego rozwigzania. OdpowiedzZ na pytanie trzecie
przynosi niniejsze badanie ewaluacyjne.

Oczekiwania zmian w dziataniach informacyjnych i promocyjnych formutowane sg przede
wszystkim odnosnie obszaru ATL, co zgodne jest z wystepowaniem tej potrzeby w
réoznych grupach respondentéw objetych badaniem. Jak juz stwierdziliSmy, obszarem ATL
w mniejszym stopniu zainteresowani sa potencjalni beneficjenci, beneficjenci i
przedstawiciele JST, czyli ci, ktéorzy w zasadzie nie widzg potrzeby modyfikowania
dotychczasowych dziatan informacyjnych i promocyjnych. Mieszkancy natomiast oczekujg
dos$¢ zasadniczych zmian w ramach przekazu dokonywanego za pomocg mediéw ATL.

30% mieszkancéw oczekuje wiekszej ilosci merytorycznych informacji w prasie. Od
telewizji z kolei oczekuje sie bardziej atrakcyjnego przekazu (44% wskazan), przy
rownoczesnym dos$¢ znacznym odsetku wskazan (20%) na zwiekszenie poziomu
merytorycznego przekazu telewizyjnego, co ilustruje ponizszy wykres:
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Wykres 16

Postulowane kierunki zmian w promocji RPO WK-P
M Potencjalnibeneficjenci(n=133) Beneficjenci(n=58) M ST (n=24) B Mieszkancy (n=755)

11%

. Lo . " . 17%

Zwiekszenie ilosci merytorycznych informacji w prasie 25%
(o]

30%

14%
()
Bardziej atrakcyjna kampania w telewizji 8% 14%

(]
44%

13%
22%
21%
20%

Wiecejmerytorycznych informacji w telewizji

27%
L 12%
Uproszczenie jezyka 4%
6%

17%

0,
Szersze wykorzystanie Internetu 17%

14%

8%
Wigcejmerytorycznych informacji w radiu 4% 19%
0
13%

8%
- . . . 7%
Bardziejatrakcyjna kampania w radiu 4%

(]

22%

7%
Zrdznicowanie jezyka i poziomu przekazu zaleznie od 7%
potrzeb i mozliwosci réznych grup odbiorcéw
4%

Warto jeszcze raz podkresli¢, ze dane te odnoszg sie jedynie do tych oséb, ktére zgtosity
potrzebe modyfikacji dziatan informacyjnych i promocyjnych, a tych najwiecej
procentowo byto wtasnie w grupie mieszkancow. Oznacza to, ze wiasnie te postulaty
powinny by¢ przede wszystkim brane pod uwage w planowaniu przysztych dziatan
informacyjnych i promocyjnych, jako odnoszace sie do grupy w duzej czesci deklarujacej,
ze jej potrzeby informacyjne pozostajg niezaspokojone.

Informacja merytoryczna, ktérej oczekujg beneficjenci z grupy mieszkancow, dotyczy
dwoch podstawowych tematéw: sposobow przyznawania sSrodkéw (53% wskazan) i
srodkow, z ktérych respondent mogtby skorzystaé osobiscie (45% wskazan). Dodajac do
tego potrzebe wiedzy o inwestycjach finansowanych z RPO WK-P (38% wskazan) oraz o
$rodkach, z ktérych moze skorzysta¢ miejscowosé, w ktérej mieszka respondent (29%
wskazan) - otrzymujemy generalng wskazéwke, ze podstawowg potrzebg informacyjng
mieszkancow ca informacje pozwalajace powigza¢ dziatania w ramach RPO z ich
osobistymi perspektywami i planami zyciowymi. Poniewaz w ocenie znaczgcej wiekszosci
tej grupy potrzeba ta pozostaje nie w petni zaspokojona (patrz: wykresy 14 i 15) -
nalezy rozwazy¢ potrzebe modyfikacji dziatan informacyjnych i promocyjnych
kierowanych do szeroko pojetej opinii publicznej.
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Wykres 1

Potrzeby informacyjne mieszkancow wojewodztwa
n=1502

Sposoby przyznawania srodkéw 53%

Srodki, z ktérych mégtbym, mogtabym skorzysta¢ osobiscie

Inwestycje finansowane z RPO

Srodki, z ktérych moze skorzysta¢ miejscowosé, w ktdrej
mieszkam

Przyczyny, dla ktérych srodki trafiajg do tych a nie innych
odbiorcow

Srodki, z ktérych moze skorzystaé firma, w ktérej jest
zatrudniony

Dalekosiezne skutki RPO

Postepy w wykorzystaniu $srodkéw Programu
Sytuacje, gdy srodki przydzielane sg nieuczciwie
Nie potrzebuje zadnych informacji na temat RPO

Trudno powiedzie¢

W przypadku trzech pozostatych grup respondentéow brak takiej koniecznosci.
Przedstawiciele JST, beneficjenci i potencjalni beneficjenci deklaruja, ze nie majq
powazniejszych trudnosci w dotarciu do informacji o RPO WK-P, co zostato przedstawione
ponizej:
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Wykres 18

Ocenastopnia dostepnosci informacji o RPO WK-P

M Duze trudnoéci M Raczejduze trudnoéci ™ Srednie trudnoéci M Raczej brak trudnoéci M Brak jakichkolwiek trudnosci

JST (n=134)

Beneficjenci(n=206)

Potencjalni beneficjenci
(n=311)

W grupie przedstawicieli JST i beneficjentow na brak trudnosci (,raczej brak...” i ,brak
jakichkolwiek”) wskazuje przewazajaca liczba respondentow (90 i 80%). Potencjalni
beneficjenci, jako mniej doswiadczeni w aplikowaniu, a cze$ciowo zapewne w ogole
niezainteresowani aplikowaniem, deklarujg brak trudnosci tylko w 74%, a az 9%
wskazuje na ,duze trudnosci”, ale nalezy uzna¢, ze dziatania informacyjne i promocyjne,
kierowane do tych grup docelowych sg skuteczne. Potwierdza to rowniez ocena jakosci
otrzymywanych informacji, mierzona stopniem jej szczegotowosci.

Wykres 19

Ocena stopnia pogtebieniainformacji o RPO

B Dostepne s3 tylko najbardziej ogdlne informacje M Informacje sa dos¢ ogdlne
[ Dostepne informacje sg $rednio szczegdtowe B Informacje s do$¢ szczegdtowe

W Dostepne sg najbardziej szczegdtowe informacje

JST (n=134)

Beneficjenci(n=206)

Potencjalni beneficjenci(n=311)

W tym przypadku rowniez przedstawiciele JST najwyzej oceniaja jakos¢ dostepnej
informacji (70% wskazan pozytywnych). W dwdch pozostatych grupach odsetki te
zmniejszajq sie, co wskazywatoby na mniejsze umiejetnosci tych grup w docieraniu do
informacji i na potrzebe wzmozenia dziatan informacyjnych kierowanych do wszystkich
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potencjalnych beneficjentéw za wyjatkiem JST. Nie sg to jednak wielkosci sygnalizujace
pilng potrzebe radykalnej zmiany dotychczasowych kierunkéw i metod dziatania.

Podsumowujac, mozna zatozy¢, ze w przysztych dziataniach informacyjnych i
promocyjnych przyjac¢ nalezy podziat na dwie gtdwne grupy interesariuszy:

e zmotywowanych i wzglednie dobrze poinformowanych konsumentéw
wsparcia w ramach RPO WK-P;

e szeroko pojeta opinie publiczna, wzglednie dobrze identyfikujaca marke
RPO (blisko 29% prawidlowych wskazan) oraz cele i odbiorcow
Programu, ale oczekujaca pogtebionych i zarazem atrakcyjnych
informacji, pozwalajacych na dostrzezenie osobistych korzyséci w
realizacji RPO, a takze - ewentualnie - wskazowek pozwalajacych
zorientowac sie, jakie kazdy z mieszkancéw ma szanse na skorzystanie z
dofinansowania.

Optymalizacja procesu wdrazania RPO WK-P wymaga, w przypadku tej pierwszej grupy
potozenia najwiekszego nacisku w dziataniach informacyjnych i promocyjnych na
narzedzia i kanaly marketingu bezposredniego: aktywno$¢  Punktow
Informacyjnych, spotkania informacyjne, szkolenia, informowanie poprzez newsletter o
zmianach procedur, publikowanie informacji na stronach internetowych itp. Z analizy
przeprowadzonej przez panel ekspertdow wynika zarazem, ze na obecnym etapie
wdrazania RPO WK-P nalezy - zgodnie z regutami warsztatu komunikacji marketingowej
—-ogranicza¢ stosowanie instrumentdéw perswazyjnych, stosowanych w pierwszej fazie
wprowadzania produktu na rynek. Rozwijajgc instrumenty marketingu bezposredniego,
nalezatoby zatem dazy¢ réwnoczesnie do ograniczenia wydatkéow na stosunkowo drogie,
a mato skuteczne w docieraniu do dobrze zmotywowanych i poinformowanych grup
docelowych przedsiewziecia, jak eventy, produkcja gadzetéow, reklama telewizyjna i
prasowa. Nie nalezy catkowicie wyklucza¢ - z uwagi na koniecznos$c¢ realizacji konkursow
majacych likwidowa¢ tzw. ,biatych plam” na mapie wojewddztwa - potrzeby
motywowania potencjalnych beneficjentow, zaliczajacych sie do wszystkich grup
docelowych osi priorytetowych RPO WK-P, ale i w tym przypadku, z uwagi na koszty i
prawdopodobienstwo niskiej skutecznosci nie bytyby to wiasciwe instrumenty. Brak w
Planie Komunikacji rozpoznania tych grup docelowych i ich charakterystyki
uwzgledniajacej lokalne zréznicowanie aktywnosci i zdolnosci absorpcyjnych utrudnia
rozstrzygniecie tej kwestii, ale z uwagi na efektywno$¢ kosztowg warto w pierwszym
rzedzie rozpatrzy¢ podjecie dziatan z zakresu Public Relations oraz Media Relations.
Innym kierunkiem dziatan, ktéry mozna wzig¢ pod uwage, sg dziatania takie, jak, np.
marketing wirusowy*, co wymagatoby jednak odwotania sie do firm specjalizujacych sie w
stosowaniu tego rodzaju instrumentéw. Decyzja taka wymagataby przede wszystkim
pogtebionej wiedzy na temat interesariuszy RPO WK-P z obszardw ,biatych plam”.

Jesli chodzi szeroko pojetg opinie publiczng, wyniki niniejszego badania ewaluacyjnego
mogq by¢ podstawg do wskazania dwéch gtéwnych obszaréw, w ktorych powinno dojsé
do zmiany formy i tresci przekazu:

4 Marketing wirusowy (zw. reklama wirusowq) jest specyficznym rodzajem dziatan marketingowych. Polega na
zainicjowaniu sytuacji, w ktérej potencjalni klienci bedq sami miedzy sobg rozpowszechnia¢ informacje
dotyczace firmy, ustug czy produktow. Moze to by¢ np. inicjowanie — bez ujawniania powigzania z I1Z - dyskus;ji
na forach internetowych itp.
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e Poprawa merytorycznej wartosci przekazu kierowanego do réznych
segmentow opinii publicznej poprzez prase. Sprzyjatoby temu postulowane w
rozdziale 7.1 usystematyzowanie i pogtebienie wiedzy na temat grup tworzacych
system opinii publicznej w regionie.

e Uatrakcyjnienie przekazu telewizyjnego, wraz ze wzmocnieniem jego
przestania merytorycznego. Oznacza to m.in. ograniczenie roli reklamy na
rzecz programoéw edukacyjnych i informowania o przedsiewzieciach
dofinansowanych w ramach RPO WK-P.

Wspdlnym mianownikiem obu kierunkéw powinno by¢ ukazywanie RPO WK-P w
kontekscie osobistych korzysci adresata przekazu.

Rowniez i w tym przypadku nalezy przyjaé, ze zakonczyt sie etap budzenia
zainteresowania produktem w postaci przedsiewzie¢ dofinansowanych w ramach RPO
WK-P oraz dostepnych s$rodkéw na inwestycje, a takze marka RPO. Oczekiwanie
jednoczesnego wzmocnienia merytorycznego przekazu oraz oczekiwanie jego
uatrakcyjnienia oznacza konieczno$¢ zwiekszenia nacisku na dziatania edukacyjne i
informacyjne, réznicowane wedtug specyficznych potrzeb i mozliwosci percepcji réoznych
segmentéw opinii. Oznacza to rowniez akcent na stosowanie przede wszystkim
instrumentéw z zakresu Public Relations i Media Relations, a ograniczenie roli
instrumentow perswazyjnych (np. ré6znych typow reklamy).

Whioski

e Przyjety system dziatan informacyjnych zapewnia dobre komunikowanie sie ze
wszystkimi grupami docelowymi i fagodzi niedostatki w zakresie planowania
dziatan informacyjnych i komunikacyjnych.

e Pracownicy odpowiedzialni za planowanie i kreowanie dziatan informacyjnych i
promocyjnych w nadmiernym stopniu obcigzeni sg zadaniami typu
administracyjnego, co ogranicza efektywnos$c¢ pracy zespotu.

e Jako$¢ pracy tych Punktéw Informacyjnych, o ktérych wypowiadali sie
respondenci, mierzona na podstawie ich deklaracji- jest wysoka praktycznie we
wszystkich aspektach. Szczegdlnie wysokie oceny uzyskujg Punkty Informacyjne
jesli chodzi o podejscie do klienta i fatwos¢ nawigzania kontaktu z Punktem
Informacyjnym.

e Wiekszo$¢ respondentéow identyfikuje przede wszystkim Gtowny Punkt
Informacyjny przy Urzedzie Marszatkowskim.

e Przy poréwnaniu ze znajomoscig ogdlnopolskich programoéw i funduszy okazuje sie
znajomos$¢ RPO WK-P jest stosunkowo niska, duzo nizsza niz w przypadku PROW,
POKL czy POIS. Moze to wynikaé ze stosunkowo niskiej $wiadomoéci istnienia
dedykowanych dla wojewoddztwa s$rodkéw unijnych oraz czestszego wzglednie
informowania w najbardziej popularnych mediach (telewizja i radio) przede
wszystkim o programach o charakterze ogélnopolskim.

e W ocenie dotychczasowych dziatan informacyjnych i promocyjnych, niezaleznie od
ich generalnie pozytywnego wydzwieku, stosunkowo najbardziej krytyczne opinie
pojawiaty sie we wszystkich grupach jesli chodzi o dotarcie z informacjg do
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witasciwych typow odbiorcéw. Spontaniczna rozpoznawalnos¢ marki RPO WK-P
(nazwa i hasto promocyjne) jest niska wsréd ogdtu mieszkancéw wojewoddztwa.
Rownoczesnie znaczacy odsetek respondentdw deklaruje, ze zetknat sie wczesniej
z nazwg RPO WK-P i hastem promocyjnym

Badanie ewaluacyjne wykazato, ze w przypadku dwoéch gtownych segmentéw
odbiorcow przekazu zwigzanego z RPO WK-P, czyli beneficjentéw i potencjalnych
beneficjentow (w tym JST) oraz opinii publicznej, mamy obecnie do czynienia z
zapotrzebowaniem na pogtebiong i zréznicowang informacje na temat Programu,
przy rownoczesnym ograniczeniu koniecznosci motywowania tych grup. Specyfika
i potrzeby konsumentéw wsparcia wskazujg przede wszystkim na koniecznosc
stosowania instrumentdw marketingu bezposredniego, a w przypadku opinii
publicznej, z uwagi na stwierdzone duze znaczenie prasy i telewizji, wykorzystanie
tych mediéw do kreowania przekazu o charakterze edukacyjnym i informowania o
efektach Programu, w taki sposdb, by odbiorca przekazu moégt powigzac te efekty
z wiasnymi perspektywami zyciowymi i dostrzec w nich osobiste korzysci, z
mozliwoscig osobistego skorzystania ze wsparcia wiacznie. Przekaz stricte
reklamowy powinien by¢ ograniczany w stosunku do obu tych gtéwnych grup.

Nie stwierdzono potrzeby zasadniczych zmian instrumentéw i kanatéw stricte
informacyjnych, stosowanych w przypadku potencjalnych beneficjentow i
beneficjentéw (w tym JST).

Barierg w kreowaniu skutecznych i efektywnych dziatan promocyjnych i
informacyjnych jest brak peilnej i usystematyzowanej wiedzy na temat
rozpoznania specyfiki gtdwnych grup docelowych oraz powigzan miedzy nimi. W
zwigzku z wzrastajaca koniecznos$ciq tworzenia zréznicowanych przekazéw
informacyjnych kierowanych do réznych segmentéw opinii publicznej znaczenie
tego negatywnego czynnika bedzie wzrastac

W zwigzku z tym konieczne sg nastepujgce dziatania:

v

v

v

Analiza zakreséw obowigzkéw poszczegdlnych pracownikédw Biura Komunikacji i
rozwazenie, czy nie jest mozliwy taki podziat obowigzkdéw miedzy pracownikow,
ktéry odcigzatby osoby odpowiedzialne za planowanie dziatan informacyjnych i
promocyjnych oraz za kontakty z mediami od czesci przynajmniej obowigzkow
administracyjnych.

Analiza komunikacji wewnetrznej w ramach IZ RPO WK-P w kontekscie dziatan
promocyjnych i informacyjnych, w celu usprawnienia przekazywania informacji z
komoérek zajmujacych sie wdrazaniem RPO WK-P do komoérek zajmujacych sie
promocjq i informowaniem. Analiza dostepnej wiedzy na temat grup docelowych
Planu Komunikacji. W przypadku stwierdzenia luk informacyjnych - zlecenie
badan. Na podstawie przeprowadzonego w ramach niniejszej ewaluacji badania
ilosciowego nalezy stwierdzi¢, ze przydatne mogg by¢ badania fokusowe
wiekszosci grup docelowych, ktorych wynikiem bytoby pogtebienie wiedzy na
temat ich potrzeb informacyjnych oraz na temat wtasciwych dla tych grup metod
ksztattowania wizerunku RPO WK-P.

Juz w chwili obecnej nalezy rozwazy¢ ograniczenie wydatkéw na te dziatania,
ktére stuzg zachecie i motywowaniu, a nie informowaniu: dziatania reklamowe,
eventy oraz produkcja gadzetéw i ulotek.
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7.3 Trafnos$c¢ doboru grup docelowych

Kwestia trafnosci doboru grup docelowych szczegdétowo zostata omodwiona w rozdziale
7.1, w kontekscie analizy zasad planowania dziatan informacyjnych i promocyjnych oraz
ich spdjnosci. W wyniku badania ewaluacyjnego stwierdzono jednak nie tylko koniecznos¢
pogtebienia wiedzy i bardziej precyzyjnego zdefiniowania grup, do ktérych kierowany jest
przekaz na temat RPO WK-P (co byto konkluzjg zaréwno rozdziatu 7.1, jak i rozdziatu
7.2) - ale takze koniecznos¢ rozszerzenia katalogu tych grup.

Zasady komunikowania marketingowego wskazujgq, ze w kazdym bardziej ztozonym
systemie obiegu informacji mamy do czynienia z grupami, ktore nie tylko sg adresatem
przekazu zwigzanego z produktem, ale mogg by¢ takze jego dystrybutorem, zaréwno w
sensie pozytywnym (wsparcie z wtasnej inicjatywy rozpowszechnianie informacji), jak i
negatywnym (blokowanie informacji, formutowanie wtasnego, negatywnego przekazu).
Badanie niniejsze nie jest badaniem marketingowych i nie miato na celu identyfikacji i
opisu takich grup. Niemniej jednak, wyniki badania nakazujg zwréci¢ uwage na
szczegdlne znaczenie firm konsultingowych dla skutecznosci dziatann promocyjnych, a
zwiaszcza informacyjnych zwigzanych z wdrazaniem RPO WK-P.

Badanie ilosciowe prowadzone w grupie beneficjentéw wykazato, ze 2/3 podmiotow,
ktére otrzymaty wsparcie, korzystaty z pomocy zewnetrznej.

Wykres 2

Korzystanie przez beneficjentdw ze wsparcia
zewnetrznego przy aplikowaniu (n=206)

B Whniosek o dofinansowanie wraz z dokumentacjg opracowali$my sami
M Czes¢ opracowalismy sami, czes$¢ firma zewnetrzna

Caty wniosek o dofinansowanie wraz z dokumentacjg opracowywawata firma zewnetrzna
M Nie wiem

1%
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Z wywiadéw pogtebionych, przeprowadzonych z pracownikami Punktéw Informacyjnych
uzyskano potwierdzenie znaczacej roli firm doradczych w aplikowaniu. Wskazano
réowniez, ze rynek doradczy nie ogranicza sie jedynie do $wiadczenia ustug w zwigzku z
aplikowaniem, ale i $wiadczy ustug informacyjne, czesto pokrywajace sie zakresem z
ustugami dostepnymi w Punktach. Czes¢ firm w ocenie rozmoéwcow Swiadczy ustugi
nierzetelnie i nie informuje klientéw o zakresie informacji, ktore mogq uzyskac¢ za darmo.

Wynika z tego, ze firmy konsultingowe stanowiag istotny element systemu dystrybucji
informacji o RPO WK-P, docierajacej do aplikujacych podmiotow. Ich obecnos$é¢ w
systemie niesie za sobg dwojakie skutki:

o przekaz kierowany przez firmy konsultingowe do klientow ma znaczacy
wpltyw na jakos$¢ wnioskdw zgtaszanych w konkursach;

e w przypadku nierzetelnego swiadczenia ustug firmy takie moga mie¢é
znaczacy, negatywny wplyw na wizerunek RPO WK-P u ewentualnych
wnioskodawcow, gdyz docieraja one zazwyczaj do mniej doswiadczonych
podmiotow, nie umiejacych weryfikowa¢é przekazywanych ich tresci.

Praca z grupa docelowg ,firmy konsultingowe” stwarza IZ RPO WK-P nastepujace
problemy:

e zaliczajg sie one do kategorii przedsiebiorcow i nie moga by¢, w sensie
formalnym, odrebnie traktowane w kontekscie informowania o RPO WK-P;

e nie jest mozliwe udzielanie jakichkolwiek rekomendacji okreslonym firmom z
uwagi na prawdopodobny zarzut nieré6wnego traktowania podmiotow
gospodarczych;

e brak partnera spotecznego dla firm konsultingowych w postaci np.: organizacji
branzowej, ktora mogtaby dba¢ o standardy swiadczenia ustug i prowadzi¢ dialog
z administracjg publiczna.

Brak instrumentéw oddziatywania na te grupe, mimo jej znaczenia, nie powinien
oznaczac jednak catkowitej biernosci IZ w tym zakresie. Negatywne, wizerunkowe skutki
dziatania nierzetelnych firm powinny by¢ takze tematem rutynowych dziatan IZ RPO WK-
P zwigzanych z zarzadzaniem ryzykiem. Pewne zmiany mozna wprowadzi¢ do praktyki
informowania potencjalnych beneficjentow, wylacznie w momencie, gdy sami
zgtosza takie zapytanie (z uwagi na ryzyko zarzutu nieréwnoprawnego traktowania
firm). Pytajacy powinni zosta¢ wéwczas poinformowani, jakie wymagania moga stawiaé
takiej firmie i jakich domagac¢ sie gwarancji standardu ustug. Rozwigzania takie - jak
wykazato badanie za pomocg techniki Tajemniczy klient - stosowane sg juz w Punktach
Informacyjnych. Pracownicy punktéw zwykle uprzejmie odmawiali udzielenia takich
informacji, ttumaczac, ze nie majg do tego prawa, ale sugerowali ankieterce np.
skontaktowanie sie z beneficjentami, ktérzy otrzymali dofinansowanie i uzyskanie u nich
opinii o jakosci ustug konkretnych firm.

Dziatania zwigzane z poszerzeniem katalogu grup docelowych i identyfikacjg grup, ktore
mogg mie¢ weztowe znaczenie w systemie informowania i promocji RPO WK-P, powinny
mie¢ charakter systematyczny i catosciowy. Omoéwienie przyktadu grupy ,firmy
konsultingowe” wskazuje na potrzebe gtebszego rozpoznania i zdefiniowania takich grup,
ale jest to jedynie dodatkowy rezultat badania zorientowanego na inny cel.
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Jako taka grupe (wymagajaca rozpoznania i opisu) wskaza¢ mozna takze media lokalne i
regionalne. Plan Komunikacji wymienia réwniez - nie identyfikujac szczegdtowo- takie
kategorie jak liderzy opinii. Mozna hipotetycznie zatozy¢, ze takie weztowe role mozna
przypisa¢ w roéznym zakresie szkotom, uczelniom wyzszym, w okreslonych
okolicznosciach wladzom samorzadowym, parafiom i ksiezom, a nawet konkretnym
osobom cieszacym sie lokalnym lub szerszym autorytetem (mogacym np. w procesie
informowania i promowania stanowi¢ tzw. twarze Programu). Identyfikacja tego typu
grup moze wynika¢ z analizy opartej na dotychczas zgromadzonej wiedzy albo z badan
ewaluacyjnych poswieconych nie tylko kwestii informowania i promowania RPO WK-P, ale
i np. systemowi wdrazania Programu. W przypadku, gdyby scharakteryzowanie sity i
zasiegu oddziatywania takiej grupy byto na tej podstawie niemozliwe, uzasadnione moze
okazac¢ sie przeprowadzenie osobnych badan marketingowych.

Whioski

e Katalogu grup docelowych zawartego w Planie Komunikacji nie mozna uznac¢ za
wyczerpujacy.

e Istothg grupg w procesie komunikowania zwigzanym z RPO WK-P,
zidentyfikowang w wyniku niniejszego badania ewaluacyjnego - sgq firmy
konsultingowe, a takze inne podmioty trudnigce sie doradztwem.

e W systemie komunikowania o RPO WK-P funkcjonujg rowniez inne grupy o
weztowym znaczeniu, ktdrych przedstawiciele mogg rozpowszechnia¢ informacje
na temat RPO WK-P, blokowa¢ ich obieg, a nawet upowszechnia¢ informacje
nieprawdziwe.

W zwigzku z tym konieczne jest:

» Zidentyfikowanie grup o weztowym znaczeniu w systemie informowania o RPO
WK-P i zdefiniowanie ich roli.

» W przypadku firm konsultingowych wprowadzenie standardéw odpowiadania na
pytania zwigzane z ustugami konsultingowymi — w Punktach Informacyjnych.

> Rozwazenie, czy negatywne skutki wizerunkowe dziatalnosci nierzetelnych firm
konsultingowych nie wymagajg zastosowania instrumentéw PR; w przypadku
odpowiedzi twierdzacej nalezy podjac decyzje, jakie moga to by¢ instrumenty.
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7.4 Wspotpraca z mediami

Kontakty z mediami dotyczace RPO WK-P prowadzone sa przede przez Biuro
Komunikacji. Przyjeto zasade, ze wiekszo$¢ komunikatéw do medidéw oraz zapytan z ich
strony kierowana jest wiasnie do Biura Komunikacji, co zapewnia dobra koordynacje
biezacych kontaktéw. Innym podmiotem, ktéry w imieniu Urzedu Marszatkowskiego ma
kontaktowa¢ sie z mediami jest Rzecznik Prasowy. Biuro Komunikacji wspomaga
Rzecznika Prasowego w  zakresie informowania medidw o RPO  WK-P.
Z przeprowadzonych  wywiadéw pogtebionych wynika jednak, ze zadaniem
systematycznej wymiany informacji z mediami oraz planowanie dziatann PR zwigzanych z
wdrazaniem RPO WK-P obcigzone jest Biuro Komunikacji.

Z indywidualnych wywiadéw pogtebionych przeprowadzonych z przedstawicielami
mediow regionalnych oraz z pogtebionych wywiadow telefonicznych, przeprowadzonych z
przedstawicielami mediéw lokalnych wynika, ze relacje ze wszystkimi mediami sg dobre.
Przedstawiciele mediéw regionalnych okreslajga wspdtprace z Biurem Komunikacji jako
harmonijng lub przynajmniej zadowalajacq. Dziennikarze z reguty identyfikujg konkretne
osoby z Biura Komunikacji, z ktérymi sie kontaktujg, podkreslajac ich profesjonalizm,
zyczliwos¢ i otwartos¢ oraz gotowosc¢ do wspodtpracy. W zwigzku z tym dziennikarze nie
majg problemoéw z odnalezieniem wiasciwych zrédet informacji, a przekaz do mediow jest
dobrze koordynowany.

Podkres$lano wysokg jakos¢ materiatdw wychodzacych z Biura Komunikacji. W znacznej
mierze nalezy uzna¢ to za wynik zatrudnienia w Biurze dziennikarza-
profesjonalisty, ktéry odpowiada za forme komunikatéw przekazywanych mediom.
Pozostali pracownicy Biura, w ocenie wiasnej i w ocenie dziennikarzy, od poczatku
wspotpracy znaczaco zwiekszyli swoje umiejetnosci z zakresu tworzenia informacji dla
mediow i wspodtpracy z mediami. Pracownicy Biura Komunikacji utrzymuja systematyczne
kontakty z przedstawicielami wszystkich mediéw regionalnych, inspirujg teksty i
programy oraz udzielajg dziennikarzom informacji w sposdb zadowalajacy. W ramach
przeprowadzonego badania nie odnotowano zadnej negatywnej opinii dziennikarza
odnosnie jego wspotpracy z Biurem Komunikacji.

Kontakty =z przedstawicielami mediow lokalnych sa jednak o wiele mniej
systematyczne, mimo, ze opinie dziennikarzy tych mediéw na temat Biura sg réwnie
pozytywne. W znacznie stabszym stopniu identyfikujg oni jednak Biuro Komunikacji jako
konkretng komarke, nie identyfikujg tez zazwyczaj osob tam zatrudnionych. W przypadku
mediéw lokalnych czesciej méwiono o kontaktach z Biurem Rzecznika Prasowego lub
mylono Biuro Komunikacji z Biurem Rzecznika. Wiedza o RPO WK-P i zainteresowanie
tematem ze strony dziennikarzy lokalnych byto zdecydowanie mniejsze, niz w
przypadkéw przedstawicieli mediéw regionalnych.

W tych okolicznosciach wydaje sie konieczne wieksze réznicowanie formuty
wspotpracy z mediami. Nawigzanie Scislejszej wspdtpracy z mediami lokalnymi istotne
jest zwilaszcza w zwigzku z realizacja przedsiewziecia ,biate plamy”, polegajacego na
stymulowaniu aktywnosci potencjalnych beneficjentéow na terenach, z ktérych dotychczas
nie zgtaszano wnioskéw o dofinansowanie projektéw w ramach RPO. Dzieki opracowaniu
odpowiedniej formutly tekstéow prasowych dopasowanych do zagadnien, ktorymi
najczesciej zajmujq sie dziennikarze lokalni. W przypadku mediéw lokalnych wazne jest
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zwracanie uwagi na lokalne przypadki dobrych praktyk - spektakularnych sukceséw
przedsiebiorcéw, inwestycji realizowanych przy dofinansowaniu z RPO itp. - z terenu, na
ktérym wychodzi dana gazeta, ktére moga by¢ wykorzystane przez dziennikarza.

Pomimo wysokich ocen biezgcych kontaktéw Biura Komunikacji z mediami, stwierdzono,
iz prowadzi ono stosunkowo ograniczony monitoring mediéw. Sprowadza sie on w
zasadzie do zbierania publikacji prasowych na temat RPO WK-P, przy czym nie prowadzi
sie monitoringu innych medidw niz prasa. Monitoring w takiej postaci nie moze stanowic
skutecznego narzedzia analizowania skutecznosci i efektywnosci podejmowanych dziatan
komunikacyjnych skierowanych do medidw, w zwigzku z czym konieczna jest zmiana
podejscia do monitorowania medidw. Oprocz rejestrowania publikacji niezbedne wydaje
sie prowadzanie dogtebniejszych analiz publikacji dziennikarskich na temat RPO WK-P,
opracowywanie rozwigzan dotyczacych dalszej komunikacji z mediami na podstawie
analizowanych tresci, opracowywanie szczegdétowych raportéw z biezacych publikacji w
mediach. Przy obecnym obcigzeniu praca jest to niemozliwe, ale rozwigzaniem mogtaby
by¢ zmiana formuty pracy zatrudnionych oséb poprzez uwolnienie ich przynajmniej od
czesci obowigzkéw administracyjnych. Innym rozwigzaniem moze by¢ zatrudnienie na 2
etatu dodatkowej osoby ktéra bedzie opracowywata tzw. ,praséwke” dla zespotu Biura
Komunikacji, dzieki czemu codziennie rano kazdy cztonek zespotu bedzie miat pakiet
informacji na temat postrzegania RPO w mediach w danym dniu/tygodniu. Media sg
waznym zrodiem informacji zwrotnej nie tylko na temat rezultatéw dziatan
informacyjnych i promocyjnych 1Z, ale i waznym zrédtem informacji na temat wizerunku
Programu w opinii publicznej w tych aspektach, ktore sg niezalezne od dziatan Zarzadu
Wojewddztwa. Dobrze przeprowadzona analiza medidw moze by¢ takze zZroditem
informacji o realizacji wskaznikdéw oddziatywania Programu, co oznacza, ze jej
konsumentem nie musi by¢ jedynie Biuro Komunikacji, ale i Departament Wdrazania RPO
WK-P.

Zdajac sobie sprawe z tego, ze jest to dodatkowe obcigzenie dla pracownikéw
departamentow merytorycznych, warto jednak rozwazyé, czy w obecnych warunkach
istnieje mozliwo$¢ przyspieszenia przekazywania informacji do Biura Komunikacji, gdy
jest ona niezbedna na uzytek komunikacji z mediami. Przekazywanie informacji z
departamentéw merytorycznych oceniane byto jako zadowalajace w przypadku potrzeb
Punktéw Informacyjnych, ale niekiedy niewystarczajace w przypadku przekazywania
informacji potrzebnych dla mediéw i na uzytek dziatan PR. Opinie takie pojawity sie w
czesci indywidualnych wywiadéw pogtebionych oraz na warsztacie heurystycznym. Ma to
znaczenie zwtaszcza z uwagi na przygotowywanie scenariuszy reagowania w sytuacjach
kryzysowych. Odpowiednio wczesne sygnaty o sytuacjach, ktére moga spowodowac
krytyke prasowa, pozwalajg Zespotowi na opracowanie z odpowiednim wyprzedzeniem
scenariuszy reakcji. Obecnie, jak wynika z przeprowadzonych wywiaddw i z informacji
przekazanych w trakcie warsztatu heurystycznego - brak jeszcze w pelni wdrozonego
systemu przekazywania sygnaléw o zagrozeniach®, ktére pozwalaja na skuteczne
przygotowywanie dziatan antykryzysowych. Pracownicy z departamentow
merytorycznych powinni by¢ swiadomi rowniez, ze przekazywanie oczekiwanej informacji
do mediow jest czym innym niz przekazywanie jej na prosbe pracownika Punktu
Informacyjnego. W tym drugim przypadku standardem jest udzielenie jej w ciggu 1-2

> Scenariusze reagowania na sytuacje kryzysowe zostaty opracowane przez eksperta d/s komunikacji Urzedu
Marszatkowskiego wspdlnie z przedstawicielami Biura Komunikacji.
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dni, natomiast w przypadku zapotrzebowania ze strony mediéw informacja musi by¢
udzielana zwykle tego samego dnia.

Podkresli¢ nalezy, ze w instrukcjach wykonawczych nie znalazty sie procedury zwigzane z
reagowaniem na sytuacje kryzysowe, ani tez (jak to byto przedstawione powyzej) w
systematyczny sposdb zmierzajace do przewidywania i gromadzenia informacji o takich
sytuacjach. W przypadku decyzji o powstaniu takich procedur nalezy zwrdci¢ szczegdlng
uwage na odpowiedni priorytet tego typu dziatan co skutkowac¢ powinno szybkoscig i
odpowiednim poziomem reakcji na zaistniate sytuacje.

Whioski

Przyjeta przez 1Z RPO WK-P formuta kontaktéw z mediami jest skuteczna i
efektywna. Problemem jest dotarcie z przekazem adresowanym do mediow
lokalnych, ktére w mniejszym stopniu niz regionalne angazujg sie w informowanie
o RPO WK-P.

Dopracowana musi zosta¢ takze formuta monitoringu medidow - w kierunku
uwzglednienia innych medidéw niz prasa i w kierunku nadania mu bardziej
analitycznego charakteru. Monitoring taki moze by¢é waznym zrédtem informacji
zwrotnej na temat catosci procesu wdrazania RPO WK-P.

Poprawa kontaktéw z mediami wymaga usprawnienia obiegu informacji miedzy
Biurem Komunikacji a departamentami merytorycznymi (przede wszystkim
Departamentem Wdrazania RPO).

Wobec powyzszych wnioskéw konieczne sg nastepujace dziatania:

>

>

>

Zwiekszenie intensywnosci kontaktéw z mediami lokalnymi i wypracowanie
odpowiedniej formuty tych relacji,

Zmiana formuty monitoringu medidéw, potaczona z odpowiednim przesunieciami w
zakresach obowigzkéw pracownikéow Biura Komunikacji lub zwigzana z
zatrudnieniem nowego pracownika,

Zmiana formuty kontaktéow Biura Komunikacji z departamentami merytorycznymi
w celu przyspieszenia przekazu informacji dla prasy oraz otrzymywania z
odpowiednim wyprzedzeniem informacji o sytuacjach potencjalnie kryzysowych.
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7.5 Ocena profesjonalizmu kadr

Prowadzenie dziatan informacyjnych i promocyjnych w systemie przyjetym w Planie
Komunikacji wymaga od pracownikéw dwadch typéw kwalifikacji:

e w przypadku pracownikow odpowiedzialnych za dziatania promocyjne i
kontakty z mediami - jest to znajomo$¢ rynku mediow i zasad ich
funkcjonowania oraz znajomos$¢ rynku reklamy i promocji pozwalajagca na
nawigzywanie kontaktow i kontrolowanie pracy podmiotéw z obu tych obszaréw;
przydatne mogg by¢ réwniez umiejetnosci kreowania przekazu reklamowego i
promocyjnego oraz umiejetnos¢ pisania tekstow;

e w przypadku pracownikéw Punktéw Informacyjnych niezbedna jest wiedza
merytoryczna z zakresu RPO (oraz innych programéw), a takze umiejetnosci
interpersonalne oraz umiejetnosci z zakresu prowadzenia szkolen i prezentacji.

Weryfikacjgq kwalifikacji pierwszej grupy sa opinie dziennikarzy zebrane metodg
indywidualnego wywiadu pogtebionego i metodg telefonicznego wywiadu pogtebionego,
opinia eksperta d/s komunikacji, zatrudnionego przez Urzad Marszatkowski, opinie
przetozonych wyrazone w trakcie wywiadéw, a takze obserwacje ewaluatoréw. Na
podstawie tych zrdodet stwierdzono wysoki poziom kwalifikacji kluczowych czionkéow
zespotu w wymaganym zakresie, a takze gotowos$¢ uczenia sie i szybkie uzupetnianie
brakéw wiedzy i umiejetnosci.

W przypadku drugiej grupy weryfikacjg umiejetnosci pracownikdéw moga by¢ opinie o
pracy Punktéw Informacyjnych, uzyskane dzieki badaniu iloSciowemu 3 gtéwnych grup
interesariuszy, zaprezentowane w rozdziale 7.2, wyniki badania za pomocq techniki
Tajemniczy klient, a takze informacje uzyskane w wyniku indywidualnych wywiadoéw
pogtebionych z pracownikami Punktow oraz na podstawie obserwacji ewaluatorow.

Wyniki badania technikg Tajemniczy Klient poprzez kontakt telefoniczny prezentujemy w
ponizszej tabeli. Oceny dokonano w skali od 1 do 5, gdzie 5 oznacza ocene najwyzsza.
Szczegdtowy opis zasad oceny zostat zamieszczony w rozdziale 6.6 Raportu. Raporty z
poszczegdlnych rozméw oraz scenariusz rozmowy telefonicznej beda stanowity zataczniki
do niniejszego Raportu.
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Tabela 4. Oceny pracy punktéow informacyjnych na podstawie obserwacji technika
Tajemniczy Klient

Punkt Informacyjny Ocena Ocena Ocena Ocena
podejscia do kompletnosci rzetelnosci czytelnosci
klienta informacji informacji przekazu

Gtowny Pu-nkt ] 5 5 5 5

Informacyjny, Torun

p .

unkf Konsultacyjny, 3 3 3 4

Torun

PI Grudziadz 5 4 4 4

PI Inowroctaw

(rozmowe prowadzit 4 3 4 5

pracownik  dyzurujgcy

w zastepstwie)

PI Wioctawek 5 5 5 5

PI Bydgoszcz Brak danych Brak danych Brak danych Brak danych

Brak danych z obserwacji w Bydgoszczy wynika z faktu, ze ankieterka najpierw
kilkakrotnie nie mogta sie dodzwoni¢ do tego Punktu, a nastepnie trafita na sytuacje, gdy
pracownica Punktu udawata sie na spotkanie. Poniewaz ankieterka przedstawita sie jako
osoba pochodzaca z Cekcyna, zostata zaproszona na najblizsze spotkanie w Cekcynie (za
dwa dni) oraz poproszona o podanie mailem danych kontaktowych. Moment
przeprowadzenia badania, jak zrozumiata ankieterka przypadt w trakcie organizacji
szkolenia. Oznacza to, ze w stosunku do zakresu zadan obsada punktéw w sytuacjach,
gdy nastepuje spietrzenie kilku dziatan — okazuje sie niewystarczajgca. Wskazywaé¢ mogg
na to réwniez klopoty, jakie mieli cztonkowie Zespotu badawczego z umowieniem sie na
indywidualny wywiad pogtebiony z pracownikiem Punktu.

Pewne problemy wystgpity takze w uzyskiwaniu odpowiedzi mailem. Wystano dwa
rodzaje listu:

e zawierajacy kilka ztozonych kwestii oraz do$¢ agresywny w tonie;
e zawierajacy stosunkowo proste pytania i uprzejmy.

Pierwszy typ listu wystano do Inowroctawia, Bydgoszczy i Punktu Konsultacyjnego w
Toruniu. W ciggu tygodnia nie nadeszta odpowiedz z zadnego z tych trzech Punktéw. Po
monicie mailowym odpowiedzi zostaty nadestane nastepnego dnia.

Drugi typ listu zostat wystany do Gtéwnego Punktu Informacyjnego, do Grudzigdza i do
Witoctawka. Odpowiedzi z GPI i z Wtoctawka nadeszty nastepnego dnia. Odpowiedzi z
Grudzigdza nie uzyskano.

Nalezy zwrdéci¢ uwage, ze badanie technikg Tajemniczy Klient gwarantuje rzetelnos¢
wynikow jedynie w przypadku przynajmniej kilkukrotnego badania. W tym przypadku
wyniki tego badania nalezy traktowac jako informacje uzupetniajaca, nie przesadzajaca o
ostatecznej ocenie jakosci Swiadczonych ustug. Zrdznicowania ocen pracy Punktéw
Informacyjnych za pomocag tej techniki obserwacyjnej nie mozna traktowac¢ jako
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jedynego zrodta weryfikujacego kwalifikacje udzielajacych informacji. Z wywiadow z
pracownikami wynika, ze prezentujq oni dos$¢ jednolity poziom kwalifikacji, a najnizszej
na tle pozostatych oceny badania technikg Tajemniczy Klient w Punkcie Informacyjnym
w Toruniu przy ul. Sktodowskiej nie potwierdzajg obserwacje ewaluatora poczynione w
trakcie wywiadu.

0Ogolny poziom ustug swiadczonych przez Punkty Informacyjne nalezy uznac¢ za wysoki, o
czym swiadczy¢ moga tez opinie klientéw uzyskane w wyniku badania iloSciowego CATI,
analizowane w rozdziale 7.2.2. Pewne zastrzezenia natomiast budzi komunikacja miedzy
Punktami Informacyjnymi. W wywiadach pogtebionych nie uzyskano jednoznacznego
potwierdzenia, ze wszystkie Punkty wymieniajg sie informacjami na temat pytan i
probleméw o duzej wadze oraz pytaniach powtarzajacych sie najczesciej. Brak bazy
takich pytan stanowi utrudnienie w Pracy Punktow Informacyjnych. Zamieszczenie bazy
najczesciej powtarzajacych sie pytan wraz z odpowiedziami na stronie internetowej
znaczgco mogtoby odcigzy¢ Punkty Informacyjne od udzielania tego typu informacji.

Barierg w skutecznym udzielaniu informacji przez pracownikéw Punktéw Informacyjnych
jest ich niska pozycja w hierarchii stuzbowej. Dotyczy to przede wszystkim
kontaktéw bezposrednich z potencjalnymi beneficjentami, ktérymi s czesto
przedsiebiorcy o mocnej pozycji rynkowej. Tytut podinspektora - gdyz takie jest
zazwyczaj zaszeregowanie pracownikow Punktéw - w pofgczeniu z miodym zazwyczaj
wiekiem pracownikow (za wyjatkiem Grudzigdza) moze negatywnie oddziatywaé na
prestiz i autorytet pracownikéw w kontaktach szczegdlnie z tg grupa.

Niska pozycja w hierarchii urzedniczej oraz zwigzane z tym niskie uposazenia stwarzajq
zagrozenie rotacja kadr zwigzanych z dziataniami informacyjnymi i promocyjnymi. W
przypadku pracownikéw Punktow Informacyjnych zdobywajg oni szybko wiedze i
doswiadczenie z zakresu wdrazania programow operacyjnych (nie tylko RPO). Oznacza
to, ze juz w najblizszym okresie ich zatrudnieniem mogg by¢ zainteresowane firmy
konsultingowe, a takze samorzady gminne (np. Urzedy wiekszych miast). W przypadku
pracownikéw Biura Komunikacji zdobywaja oni ponadto kwalifikacje z obszaréw promocii,
reklamy i PR, co tym bardziej wzmacnia ich pozycje na rynku pracy. W trakcie badania
nie badano rotacji kadr, gdyz w zwigzku ze stosunkowo krétkim okresem zatrudnienia
wiekszosci pracownikéw nie bytoby to zasadne. Z deklaracji uzyskanych w wywiadach
wynika jednak, ze kilka oséb rozwaza przejscie do sektora prywatnego, a o zagrozeniu
takim mozna wnioskowac przez analogie do podobnych sytuacji z okresu programowania
2004-2006.

Pracownicy Punktéw Informacyjnych majg potrzebe zwiekszenia swojej wiedzy w
takich obszarach jak:

e Prawo Zamowien Publicznych,

e Oceny Oddziatywania na Srodowisko,
e Prawo budowlane,

e Pomoc publiczna.

Wigze sie to z do$¢ wyspecjalizowanymi i wysokimi wymaganiami klientéw. Wydaje sie
jednak, ze organizowanie szkolen w tym zakresie jest mato efektywne i wiedza z tych
obszaréw powinna by¢ pozyskiwana od pracownikow departamentéw merytorycznych
oraz poprzez rozpowszechnianie uzyskanych odpowiedzi na trudne pytania do wszystkich
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Punktow informacyjnych, czyli poprawe komunikacji miedzy nimi. Uwzgledni¢ natomiast
nalezy potrzeby szkoleniowe, zwigzane z ocenianiem wnioskéw, co zwiekszytoby - jak
oceniajg pracownicy Punktow — ich pewnos$¢ siebie w przekazywaniu informacji, a takze
mogtoby zwiekszy¢ wiarygodnos¢ ich porad.

Z uwagi na to, ze pracownicy Punktéw Informacyjnych w coraz wiekszym zakresie
prowadzg spotkania informacyjne, pojawita sie takze potrzeba szkolen z zakresu
umiejetnosci ,miekkich” zwigzanych z wystgpieniami publicznymi: praca z grupa,
umiejetnos$¢ prowadzenia prezentacji, panowanie nad stresem i asertywnosc.

Potrzeby szkoleniowe pracownikéw Biura Komunikacji, zajmujacych sie promocjq
oraz kontaktem z mediami mozna uzna¢ w zasadzie za zaspokojone na obecnym etapie.
Szkolenie z zakresu pisania brieféw,® w jakim cze$¢ z nich brata ostatnio udziat, ma
istotne znaczenie w zwigzku z wyraznie manifestujaca sie potrzebg outsourcingu dziatan
komunikacyjnych i promocyjnych. Zaktadamy, ze nie ma koniecznosci podnoszenia
kwalifikacji tej grupy pracownikéw w zakresie Prawa Zamowien Publicznych, gdyz
tworzenie prawidtowych dokumentow przetargowych powinno by¢ realizowane w Scistej
wspotpracy z komorka zamoéwien publicznych Urzedu, ktéora w tym zakresie powinna
zapewnic¢ niezbedne know-how.

Whnioski

e ZespOt zajmujacy sie promocjq i informacjq generalnie posiada wysokie
kwalifikacje, umozliwiajagce mu realizacje zadan z zakresu informowania, jak i
ksztattowania przekazu promocyjnego i z obszaréw Public Relations oraz Media
Relations.

e Zatrudnienie os6b z doswiadczeniami dziennikarskimi umozliwia dobre kontakty z
mediami i ksztattowanie przekazu do mediéw zgodnego z ich oczekiwaniami.

e Problemem w bezposrednich kontaktach z potencjalnymi beneficjentami jest niska
ranga w hierarchii urzedniczej pracownikéw Punktéw Informacyjnych.

e Pracownicy Biura Komunikacji i pracownicy Punktéw Informacyjnych sg zbyt nisko
wynagradzani w stosunku do ich rosnacych kwalifikacji, co stwarza zagrozenie
rotacji kadr na tych stanowiskach.

e W okresach spietrzenia sie zadan w zwigzku z ogtaszanymi konkursami i
zwiekszenia sie zapotrzebowania na dyzury eksperckie i szkolenia w terenie -
kontakt z Punktem informacyjnym moze by¢ niekiedy utrudniony.

e W zwigzku ze zwiekszajacymi sie zadaniami Punktéw Informacyjnych z zakresu
organizacji szkolen, pracownicy Punktéw powinni zdobywa¢ umiejetnosci zwigzane
z wystagpieniami publicznymi i prowadzeniem spotkan.

Whnioski te pociagajq za soba koniecznos$¢ nastepujacych dziatan:

% Brief - Instrument komunikacji klienta z agencjg kreatywna/marketingowa. Zwykle spis zaktadanych celdéw
kampanii reklamowej wraz z uszczegdtowieniem. Jest to materiat w oparciu o ktoéry agencja
marketingowa/kreatywna przygotowuje koncept.
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> wprowadzenia zwyczaju postugiwania sie tytutem ,konsultant” w miejsce tytutu
oznaczajacego zaszeregowanie w hierarchii urzedniczej (podinspektor, inspektor),
obnizajacego prestiz pracownikéw Punktéw Informacyjnych w kontaktach z
klientami;

» podwyzszenia ptac lub wprowadzenia innych form motywowania pracownikéw w
celu powstrzymania ich przechodzenia do sektora prywatnego;

> analiza organizacji pracy Punktéw pod katem zapewnienia statej dostepnosci
informacji w Punkcie réwniez w okresach zwiekszonej aktywnosci pracownikéw w
terenie; w razie potrzeby - zwiekszenie obsady tych Punktéw, w ktorych to okaze
sie konieczne;

> organizacja szkolen z zakresu wystgpien publicznych dla pracownikéw Punktéw
Informacyjnych;

> poprawy komunikacji z wydziatami merytorycznymi w celu szybszego i
sprawniejszego pozyskiwania informacji niezbednej w pracy Punktéw
informacyjnych oraz w kontaktach z mediami.
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7.6 Ocena trafnosci, skutecznosci i efektywnosci dziatan informacyjno-
promocyjnych RPO WK-P

Jednym z kluczowych wyznacznikéw oceny dziatan informacyjno-promocyjnych sg
wskazniki ich percepcji przez grupy docelowe, czyli wskazniki rezultatu oraz
wskazniki oddziatywania. Plan Komunikacji zawiera nastepujace wskazniki
rezultatu w podziale na typy dziatan:

Tabela 5. Wskazniki rezultatu dziatan informacyjnych i promocyjnych (na podst. tabeli
wskaznikoéw produktu i rezultatu na lata 2007-2013, Plan Komunikacji RPO WK-P)

Typ dziatania Wskaznik rezultatu

Punkty Informacyjne 1.Liczba porad udzielonych mailowo
2.Liczba porad udzielonych telefonicznie
3.Liczba odwiedzin punktu informacyjnego

Serwis internetowy 1.Liczba odwiedzin strony internetowej

Newsletter 1.Liczba subskrybentow

Biuletyn elektroniczny 1.Liczba subskrybentow

Publikacje 1.Liczba wydrukowanych publikac;ji

Materiaty informacyjno-promocyjne w 1.Liczba wydrukowanych materiatow

formie drukowanej (plakaty, ulotki, itp.)

Szkolenia 1.Liczba przeszkolonych os6b

Wspolpraca z mediami* 1.Liczba oséb, do ktérych dotarta informacja
Konsultacje, spotkania 1.Liczba uczestnikow

Konferencje 1.Liczba uczestnikow

Targi, ekspozycje projektow, eventy 1.Liczba uczestnikow

Konkursy 1.Liczba uczestnikow

Przytoczone wskazniki pozwalajg na doktadny opis rezultatow w aspekcie iloSciowym, co
pozwala na planowanie skutecznych dziatan informacyjnych i promocyjnych, pod jednym
wszakze warunkiem: precyzyjnego, uwzgledniajacego kontekst regionalny
zdiagnozowania i opisu grup docelowych. Brak takiego opisu nie pozwala na w peini
rzetelna ocene skutecznosci podejmowanych dziatan w kontekscie osiagniecia
operacyjnych, a przede wszystkim strategicznych celéw. Brak takiej diagnozy i
opisu przektada sie wprost na efektywnos$¢ dziatan: bez danych z tego obszaru nie
jesteSmy w stanie zaplanowac¢ optymalnej sciezki osiagniecia celu.

Pracownicy Biura Komunikacji w wywiadach indywidualnych, a takze w trakcie warsztatu
heurystycznego przyznawali, ze wzmiankowane juz Kkilkakrotnie niedostatki Planu
Komunikacji zmuszajg ich do podejmowania w pewnym zakresie dziatan intuicyjnych.
Przekonanie to odnalez¢ mozna takze w wynikach ankiety przeprowadzonej metodg
CAWI. Az 15 respondentéw ma watpliwosci co do tego, czy wskazniki monitorowania
realizacji Planu Komunikacji sg adekwatne do zaplanowanych dziatan.
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Wykres 3

Adekwatnos¢ wskaznikow monitorowania Planu
Komunikacji do zaplanowanych dziatan (n=23)

B Zdecydowanie sie zgadzam
H Zgadzam sie
Anisie zgadzam, ani sie nie zgadzam

M Nie zgadzam sie

B Zdecydowanie sig nie zgadzam

14

Wskazniki monitorowania realizacji Planu Komunikacji RPO WK-P sg wprawdzie
praktyczne, gdyz wiekszos$¢ danych, potrzebnych do okreslenia ich wartosci jest tatwo
dostepna i mozliwa do pozyskania za pomocg wiarygodnych metod (cho¢ 14
respondentéw badania CAWI zywi w tej kwestii watpliwosci) — ale przy obecnym ksztatcie
tego dokumentu nie mozemy mie¢ pewnosci, czy wskazniki te opisujg obszary
rzeczywistosci istotne z uwagi na realizacje jego celow.

Rozwigzaniem moze by¢ stosowanie instrumentarium ewaluacji, ktére pozwala na
badanie dtugoterminowych efektéw dziatan informacyjnych i promocyjnych oraz ich
oddziatywania. Lepszemu  wykorzystaniu  wynikéw  ewaluacji stuzy¢ bedzie
doprecyzowanie zatozen wyjsciowych Planu Komunikacji.

Wyniki badan ewaluacyjnych, w potaczeniu z danymi wtérnymi z réznych zrédet (np.
diagnozy Strategii Rozwoju i RPO, dane demograficzne, ekonomiczne, wyniki badan
socjologicznych itp.) moga stanowi¢ zarazem podstawe do rewizji tych zatozen.

Whnioski

e Zestaw wskaznikdw stuzacych do pomiaru rezultatéw dziatan informacyjnych i
promocyjnych jest praktyczny,

e Wobec nie w petni precyzyjnych zatozen wyjsciowych Planu Komunikacji mozna
mie¢ jednak watpliwosci, czy wskazniki te sa w petni adekwatne do
zaplanowanych dziatan i czy mogg stanowi¢ punkt wyjscia do pomiaru
dtugoterminowych efektéw tych dziatan,

e Badania ewaluacyjne mogg dostarczy¢ przestanek i danych do ewentualnej rewizji
zatozen Planu Komunikacji.
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7.7 Gromadzenie i wykorzystanie informacji zwrotnej

W Planie Komunikacji sformutowano nastepujace zatozenie: Istotnym jest odpowiednie
wykorzystanie informacji zwrotnej, ktéra pojawia sie przy dziataniach informacyjnych i
promocyjnych. Waznym elementem jest zbieranie tych informacji, analiza
i wykorzystanie do celéw usprawniert prowadzonych dziatan.

Z dalszych sformutowan Planu mozna jednak wnosi¢, ze informacja zwrotna postrzegana
jest przede wszystkim w kategoriach danych ilosciowych: statystyk odwiedzin strony
internetowej, liczby i rodzaju zapytan kierowanych do Punktéw Informacyjnych ze strony
potencjalnych beneficjentéow i beneficjentow, liczby ukazanych sie artykutéw w prasie itp.
Informacja jakosciowa gromadzona jest w ograniczonym stopniu; ani jeden, ani drugi
typ danych nie jest natomiast w stopniu zadowalajacym analizowany.

Systematycznie dokumentowana jest przede wszystkim dziatalno$¢ Punktéw
Informacyjnych oraz ankiety z ewaluacji szkolen. Z informacji uzyskanych dzieki
wywiadom pogtebionym wynika, ze prowadzone sq nastepujace dziatania:

e badanie satysfakcji klienta przy wydarzeniach typu ,drzwi otwarte”,

e analiza danych publikowanych przez MRR w celu poréwnania wynikéw regionu z
innymi,

e prowadzenie i wdrazanie rekomendacji z badan ewaluacyjnych.

Nie sa prowadzone badania efektéow kampanii promocyjnych, co mogtoby byc¢
realizowane w oparciu o dane monitoringowe, analizowane pod katem ich zwigzku z
podejmowanymi dziataniami promocyjnymi i informacyjnymi. Analiza taka mogtaby
wskazywac na biezgco, ktore dziatania przektadajg sie na wzrost wybranych wskaznikéw,
a ktore nie, czyli mogtaby by¢ prostym narzedziem biezacego pomiaru skutecznosci
dziatan. Analizowane moga by¢ m.in.:

e liczba odwiedzin na stronie internetowej - w zwigzku z podejmowanymi
dziataniami (np. serig publikacji w prasie lub cyklem programéw telewizyjnych);

e liczba udzielonych porad w Punktach Informacyjnych (w podobnym kontekscie);

e liczba subskrybentéw biuletynu elektronicznego i newslettera (w podobnym
kontekscie).

Monitoring medidw, jak juz wskazano w rozdziale 7.4, ogranicza sie przede wszystkim do
rejestrowania publikacji w prasie. Jednym z elementéw bardziej analitycznej formuty
monitoringu mediow moze by¢ analiza publikacji (iloSciowa i jakosciowa) w kontekscie
podejmowanych dziatan informacyjnych i promocyjnych.

Jak wida¢ na ponizszym wykresie, przedstawiciele trzech gtdwnych grup interesariuszy
RPO oceniajg w wiekszosci, ze nie pozyskuje sie od nich informacji zwrotnej:
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Wykres 4
Pozyskiwanie informacji zwrotnej od aplikujgcych
Czy podczas aplikowania zetkngt sie Pan/Pani z jakimis formami zbierania

informacji zwrotnej na temat potrzeb oséb zainteresowanych aplikowaniem?
B Tak M Nie Trudno powiedzie¢

JST (n=133) 20%

Beneficjenci (n=206) 12%
Potencjalni beneficjenci
(n=309) >%

Pozyskiwana informacja zwrotna ogranicza sie przede wszystkim do danych
monitoringowych, ale nie sg one wykorzystywane (np. dane z ewaluacji szkolef) w
zadowalajacym stopniu. Nie stwierdzono systematycznego pozyskiwania i pdzniejszego
wykorzystywania informacji zwrotnej w punktach informacyjnych na takie tematy, jak:

e potrzeby szkoleniowe klientéw (wiecej na ten temat w rozdz. 7.9);
e najczesciej powtarzajace sie pytania;
e opinie o pracy Punktu.

Sg to tematy, na ktore stosunkowo tatwo mozna pozyskacé informacje zwrotng bez
wiekszych dodatkowych obcigzen dla pracy Punktu. Ich przetworzenie i zamieszczenie w
bazie dostepnej dla wszystkich pracownikéw IZ RPO WK-P, zajmujacych sie promocjq i
informacjg moze stanowic¢ dla nich znaczgce utatwienie.

Ograniczenia w wykorzystywaniu pozyskiwanej informacji zwrotnej wynika przede
wszystkim - w ocenie rozméwcédw, z ktérymi przeprowadzono pogtebione wywiady
indywidualne - z brakow kadrowych Biura Komunikacji. Pracownicy zwigzani z
dziataniami promocyjnymi i informacyjnymi realizujg przede wszystkim biezace zadania,
a analiza informacji zwrotnych oznaczataby dla nich obcigzenie dodatkowymi
obowigzkami.

Whioski

e W dziataniach informacyjnych i promocyjnych IZ RPO WK-P w stopniu
niewystarczajgcym wykorzystuje sie informacje zwrotna.

e Brak jednolitego systemu pozyskiwania, przetwarzania i analizowania informacji
zwrotnej.
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e Jedng z form wykorzystywania informacji zwrotnej powinna by¢ analiza danych
monitoringowych w kontekscie podejmowanych dziatan informacyjnych i
promocyjnych. Dotyczy to réwniez monitoringu medidw.

Whnioski te wymagajg nastepujacych dziatan:

> stworzenia jednego systemu pozyskiwania, przetwarzania i analizowania
informacji zwrotnej na uzytek dziatan informacyjnych i promocyjnych;

> jako warunek minimum - stworzenie systemow fragmentarycznych, odnoszgcych
sie do pracy Punktéw Informacyjnych (jednym z rezultatéw powinny by¢ np.
katalogi najczesciej powtarzajacych sie pytan, pojawiajacych sie w zwigzku z
konkretnymi konkursami lub generalnych, odnoszacych sie do ogdlnych zasad
wdrazania RPO), rezultatéw kampanii promocyjnych i medidw;

» wykorzystywania w wiekszym niz dotychczas zakresie danych z monitoringu do
badania skutecznosci podejmowanych dziatan;

» zmiany zakresow obowigzkéw oséb realizujgcych zadania zwigzane z promocjq i
informowanie w taki sposdb, by mogli systematycznie realizowa¢ zadania
zwigzane z pozyskiwaniem i przetwarzaniem informacji zwrotnej; innym
rozwigzaniem moze by¢ zatrudnienie dodatkowych pracownikéw.
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7.8 Ocena stopnia wdrozenia rekomendacji z badan ewaluacyjnych
przeprowadzonych na zlecenie I1Z RPO WK-P w latach 2008-2009

Swiadomoé¢ pracownikéw IZ RPO WK-P co do realizacji rekomendacji z badan
ewaluacyjnych przeprowadzonych w latach 2008-2009 nie jest jednoznaczna. Ponad
potowa ankietowanych metodq CAWI nie ma zdania na ten temat.

Wykres 5.

Wiedza pracownikéw IZ RPO WK-P, realizujacych zadania zwigzane z
promocjai informowaniem, na temat wdrozeniarekomendacji z
dotychczasowych badan ewaluacyjnych (n=23)

Ztego co wiem, to wdrozono rekomendacje zbadar ewaluacyjnych
odnoszqcych sie do dziatar promocyjnych iinformacyjnych

M Zdecydowanie sie zgadzam
B Zgadzam sie
Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam

12

M Nie zgadzam sie

Brak wiedzy na temat prowadzonych badan ewaluacyjnych mozna odnies¢ do
wczesniejszych ustalen dotyczacych wykorzystywania informacji zwrotnej. Wyniki badan
ewaluacyjnych stanowig bardzo wazne Zrodto takiej informacji, ponadto mogq stanowic
uzupetnienie wiedzy na temat grup docelowych dziatan informacyjnych i promocyjnych,
co z kolei stanowitoby zaspokojenie potrzeby uzupetnienia i usystematyzowania wiedzy w
tym zakresie. Stanowi to kolejny argument wskazujacy na konieczno$¢ wprowadzenia
systemu wykorzystywania informacji zwrotnej. Analiza dotychczasowej praktyki w tym
obszarze wskazuje, ze odpowiedzialno$¢ za te zadania nie jest wyraznie okre$lona i
zwykle ustepuje wobec koniecznosci realizowania zadan biezacych.

Z niniejszego badania wynika jednak, ze wiekszo$¢ rekomendacji z tych badan wdrazana
jest przynajmniej czesciowo.

Przede wszystkim, niniejsze badanie jest wdrozeniem i rozwinieciem konkluzji badania
pn. Metodologia badan dla dziatari informacyjnych i promocyjnych realizowanych ze
Srodkéw Unii Europejskiej w Wojewodztwie Kujawsko-Pomorskim. W SOPZ przyjetym dla
realizacji badania wykorzystano czes¢ proponowanych w poprzednim badaniu pytan
badawczych. Zgodnie z rekomendacjami tego badania sformutowano gtéwne zagadnienia
badawcze oraz przyjeto postulaty co do metodologii i doboru proby (w tym przypadku
zwiekszajac liczebnosci).

Jesli chodzi o rekomendacje sformutowane w badaniu pn. Ocena potencjatu rynkowego
marki Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego na
lata 2007 -2013, realizowane sg rekomendacje zwigzane z organizowaniem kampanii
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informacyjno-promocyjnych w mediach, kierowanych do mieszkancéw wojewodztwa,
wskazujacych na osobiste korzysci adresatow przekazu z wdrozenia RPO w
wojewodztwie. Obecne badanie wykazato, ze osobiste korzysci, obok potrzeby wiedzy o
sposobach podziatu funduszy, nadal sg jednym z gtéwnych obszaréw zainteresowania
0go6tu mieszkancow wojewoddztwa w zwigzku z wdrazaniem RPO. Oznacza to, ze powinno
to by¢ priorytetem dziatarh informacyjnych i promocyjnych w wiekszym stopniu niz
dotychczas. Powinno sie jednak ograniczy¢ wykorzystanie w nich instrumentéw
perswazyjnych na rzecz przekazu informacyjnego i edukacyjnego. Rekomendowane we
wczesniejszym badaniu wykorzystywanie gadzetéw, citylightow i billboardow powinno
zostac¢ ograniczone.

Rekomendacja dotyczaca ksztattu witryny internetowej nie zostata zrealizowana w
sposob zadowalajacy. W ocenie panelu ekspertéw witryna jest przetadowana informacja,
a nawigacja po niej jest trudna dla osoby nie orientujgcej sie w specyfice funduszy
unijnych. Zaktadki ,Moje pierwsze kroki w RPO” nie wprowadzono.

Mozliwo$¢ zdefiniowana typdw informacji przez osoby prenumerujace newsletter nie
zostata w petni zrealizowana. Profilowanie wiadomosci zgodnie z zapotrzebowaniem
subskrybenta nie jest mozliwe przy obecnie stosowanym oprogramowaniu witryny
internetowej. Wedtug uzyskanych informacji bedzie to mozliwe na nowej
przygotowywanej wifasnie witrynie. W tej chwili przekazywana prze newsletter jest
informacja zbiorcza, z ktérej subskrybent musi wytawia¢ potrzebne mu informacje. Jako
przyczyne takiej formuty newselettera wskazuje sie tez ograniczenia kadrowe, gdyz
redagowanie newslettera w ten sposéb wymagatoby ciagtego zaangazowania
przynajmniej jednego pracownika.

Punkty Informacyjne promowane sg w stopniu zadowalajacym. Informacje o lokalizacji
Punktéw oraz o dyzurach eksperckich w siedzibach powiatéw i gmin przekazywane sg
poprzez media regionalne i lokalne, przede wszystkim poprzez ogtoszenia i publikacje
prasowe.

Whnioski

e Badanie przeprowadzone ws$réd pracownikow IZ RPO WK-P wskazuje na
koniecznos$¢ szerszego rozpowszechnienia wsréd nich wiedzy o wynikach badan
ewaluacyjnych oraz o wdrazanych rekomendacjach.

e Rekomendacje dotyczace instrumentow kampanii informacyjno-promocyjnych
czesciowo sie zdezaktualizowaty.

e Czes$¢ rekomendacji (witryna www, newsletter) nie zostata dotagd wdrozona, ale
nadal zachowujg one wysokg waznos¢, a nawet potrzeba ich wdrozenia staje sie
coraz pilniejsza z uwagi na konieczno$¢ zmiany formy przekazu z perswazyjnego i
motywujgcego na informacyjny i edukacyjny.

W zwigzku z tym nalezy:

> Wdrozy¢ jak najszybciej te rekomendacje o wysokim stopniu waznosci, ktore nie
zostaty dotad wdrozone.
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» Zadba¢ o upowszechnienie wynikéw ewaluacji wsréd pracownikéw IZ RPO WK-P,

wykonujacych zadania zwigzane z informowaniem i promocjq, jako typu informacji
zwrotnej, ktéra moze by¢ wykorzystana w ich biezgcej pracy.
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7.9 Ocena potrzeb informacyjnych i szkoleniowych w zakresie
konkretnych i praktycznych aspektow przygotowania i wdrazania
projektow

Szkolenia dla beneficjentdw organizowane i prowadzone sg w oparciu o harmonogramy
konkurséw, co zapewnia realizacje ich podstawowych potrzeb. Szkolenia te majg za
zadanie przygotowac beneficjentéw do aplikowania, a w okresie realizacji projektu takze
jego prowadzenia, rozliczania i monitorowania. Pogtebiong informacje na temat potrzeb
szkoleniowych mozna uzyska¢ za pomoca ankiet ewaluacyjnych, zbieranych po
szkoleniach. Wymaga to jednak ich analizy. Z wywiaddéw indywidualnych z pracownikami
Punktow Informacyjnych i z pracownikami Biura Komunikacji wynika, ze ankiety takie sq
systematycznie zbierane, ale z uwagi na obcigzenie pracownikéw innymi obowigzkami
nie sa systematycznie analizowane. Informacje na temat potrzeb szkoleniowych
pozyskiwane takze moga by¢ za posrednictwem Punktéw Informacyjnych, poprzez
analize typologiczno-iloSciowa odwiedzin w Punktach (kto odwiedza, jaka jest liczebnos¢
poszczegdllnych typdéw odwiedzajacych) oraz poprzez analize jakosciowg i iloSciowg
zgtaszanych pytan. Z wywiadow indywidualnych z pracownikami Punktéw mozna
wywnioskowac¢, ze takie systematyczne badania nie sg prowadzone, ale wiedza na ten
temat gromadzona jest poprzez nieformalng wymiane doswiadczen miedzy nimi.

Badania potrzeb szkoleniowych mogg dotyczy¢ zaréwno tematyki, jak i formuty szkolen,
z tym zastrzezeniem, Ze w tej ostatniej kwestii IZ RPO WK-P ma ograniczone mozliwosci:
nie moze organizowa¢ szkolen stricte warsztatowych, potaczonych z pracg nad
rzeczywistym projektem. Z wywiaddéw z pracownikami Punktdw wynika tymczasem, ze
jest to najbardziej oczekiwana formuta szkolenia. IZ organizuje zwykle seminaria,
konferencje i szkolenia wyktadowe, ktére, wg tego, co twierdzg pracownicy wystepujacy
w rolach prelegentéw, majg dos¢ interaktywny charakter.

Badania potrzeb szkoleniowych moga odnosi¢ sie wreszcie do oczekiwanego poziomu
jakosci szkolenia, stopnia szczegdtowosci i pogtebienia tematyki. Ocena organizowanych
przez 1Z RPO WK-P szkolen i spotkan informacyjnych, przeprowadzona w ramach
niniejszego badania ewaluacyjnego, odnosita sie przede wszystkim do adekwatnosci
formuty szkolenia do potrzeb uczestnikéw oraz do kwestii jakosci szkolenia.

Przedstawiciele badanych grup poproszeni zostali o oceng spotkan informacyjnych i
konferencji, ktérych uczestniczyli. W opinii wiekszosci respondentéw ze wszystkich
badanych grup spotkania i konferencje sa najczesciej dobrze przygotowane pod
wzgledem organizacyjnym. Twierdzito tak 93% przedstawicieli JST, 87% beneficjentéw i
77% potencjalnych beneficjentéw. Poproszeni oni zostali réwniez o ocene wiedzy i
kompetencji oraz przygotowania prowadzacych do spotkan. W ocenie kompetencji
relatywnie najbardziej krytyczni byli potencjalni beneficjenci. 10% ocenito je Zle przy
82% oceniajacych je dobrze. Pozytywne oceny w tym wymiarze deklarowato 91% JST i
86% beneficjentéw.

Wiedza i kompetencje mogg jednak nie wystarczy¢, jesli prowadzacy byliby
nieprzygotowani do spotkania. W tym wymiarze oceny naszych respondentéw we
wszystkich badanych grupach tez byty raczej pozytywne. Opinie przeciwne wyrazane byty
na podobnym poziomie jak w przypadku wiedzy i kompetencji. Na plus mozna tez
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zaliczy¢ pozytywne opinie dotyczace interaktywnosci spotkan i mozliwosci uzyskania
odpowiedzi na zadawane pytania.

Wykres 6
Ocena spotkan i konferenciji
(JST n=136 ; B n=206 ; PB n=309)
M Zdecydowanie sig nie zgadzam M Nie zgadzam sig H Trudno powiedzieé¢ M Zgadzam sie M Zdecydowanie sie zgadzam
(sTm)
Wigkszo$éspotkan / konferencjibytadobrze ®)
przygotowana pod wzgledem organizacyjnym
(PB)
(sTm)
Informacje podawane na spotkaniach, konferencjach ®
byty uzyteczne przy aplikowaniu do RPO
(PB)
(sTm)
Na konferencji, spotkaniu podawano gtéwnie ogdlnie ®
informacje o pozyskiwaniu srodkow, bez szczegétow
(PB)
(IsT)
Wysoko oceniam przygotowanie prowadzacych do (8)
spotkania °B)
(sT)
Prowadzacy posiadaliwiedze i kompetencje w (8)
tematach ktére omawiali 8)
(sT)
Podczas spotkania, konferencjiudzielono odpowiedzi (8)
na pojawiajace sie pytania i watpliwosci °8)
(sT)
Przekazano aktualnginformacje o terminach ®©
sktadania wnioskow (PB)
(sTm)
Przekazano kompletnginformacje o formalnych (8)
wymaganiach dotyczacych sktadania wnioskéw °8)
(sT)
Przekazano zadowalajacg informacje o sposobie ®)
oceny wnioskow
(PB)
(sT)
Przekazano informacje o mozliwo$ciodwotywania sie (8)
od decyzji 8)
(sT)
Omoédwiono dokumentacje konkursowa (8)
(PB)
(IsT)
Jestem zadowolony ipolecitbym takie spotkania, konference  (8)
innym wnioskodawcom, ktérzy chca ubiegad sie o dotacje °8)
(IsT)
Konferencje, spotkania informacyjne traktuje raczej ®
jako miejsce, w ktérym mozna spotkac si¢ z waznymi
osobaminiz uzyska¢informacje przydatne w (PB)
aplikowaniudo RPO WKP

Co do oceny uzytecznosci informacji przekazywanych na spotkaniach widac¢ réznice w
poszczegdllnych badanych grupach. Najwyzej, bo az 90% pozytywnie ocenili jg
przedstawiciele JST, nastepnie pozytywne opinie wyrazato 77% beneficjentow i 61%
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potencjalnych beneficjentow. Wynika¢ to moze z faktu, ze ponad potowa respondentow
we wszystkich badanych grupach wskazywata, ze na spotkaniach przekazywano gtéwnie
informacje o charakterze ogdélnym. Co prawda, kiedy doktadniej przyjrzymy sie ocenom
tresci szkolen okazuje sie, ze wiekszos¢ (od 86% do 75%) twierdzi, ze poinformowani w
ich trakcie zostali o obowigzujacych terminach, (od 80 % do 56%) o wymogach
formalnych, (71% do 53%) o sposobie oceny wnioskow, to rzutuje na nie opinia o
ogolnym charakterze przekazywanych informacji. Z drugiej jednak strony, kiedy
respondenci zapytani zostali o stopien zadowolenia i gotowos¢ polecenia uczestnictwa w
takim spotkaniu - to od 92% do 67% rekomendowatoby tego typu spotkania. Na koniec
zadaliSmy tez respondentom pytanie, czy przypadkiem nie traktujg tych konferencji
gtownie jako mozliwosci spotkania bardziej niz zrédta informacji. Okazato sie, ze w taki
sposob sg one traktowane przez mniej wiecej co 4 uczestnika, co wskazywatoby na to, ze
aplikowanie o fundusze RPO nie stanowi czynnika integrujacego rézne srodowiska, np.
przedsiebiorcow.

Potrzeby informacyjne konsumentéw wsparcia w ramach RPO WK-P zaspokajane sg takze
poprzez Punkty Informacyjne. Ocene pracy Punktéw zaprezentowano w rozdziale 7.2.2
oraz w rozdziale 7.5. Takze i w tym przypadku respondenci deklarowali generalnie
zadowolenie ze s$wiadczonych ustug. Pozytywne rezultaty szkolen i pracy punktéw
potwierdzajg rowniez opinie pracownikdw IZ RPO WK-P, wyrazone w badaniu CAWI,
gdzie az 20 respondentdéw jest przekonanych, ze dziatania promocyjne i informacyjne
przyczyniajg sie do poprawy jakosci wnioskow.

Wykres 25

Wptyw dziatan informacyjnych i promocyjnych na jakos¢
wnioskéw w ocenie pracownikéw IZ RPO WK-P:
Moim zdaniem prowadzone dziatania informacyjno -

promocyjne wptywajg na poprawe merytorycznej jakosci
sktadanych wnioskéw (n=23)

B Zdecydowanie sie zgadzam
B Zgadzam sie

Anisie zgadzam, ani sie nie zgadzam
B Nie zgadzam sie

W Zdecydowanie sie nie zgadzam

Przedstawione tu wyniki badania wskazuja na zaspokojenie potrzeb grup
zainteresowanych aplikowaniem o $rodki w ramach RPO WK-P. Dziatania adresowane do
nich spetniajg szereg szczegdtowych standarddéw jakosci, zarowno co do przekazywanych
tresci, przygotowania i kompetencji prowadzacych oraz organizacji szkolen i innych form
przekazywania informacji. Badanie wykazato, ze oferta IZ RPO WK-P w zakresie
informowania zainteresowanych aplikowaniem dociera bez problemoéw do grup majacych
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sprecyzowane oczekiwania i pewien zakres wiedzy na temat RPO WK-P. W tych
okolicznosciach podstawowym problemem staje sie jakos$¢ oferty, a dopiero w dalszej
kolejnosci jej odpowiednie ukierunkowanie.

Whioski

e Pogtebiona analiza potrzeb szkoleniowych beneficjentow nie jest konieczna w
przypadku szkolen organizowanych przy okazji konkurséw,

e Nalezy zwraca¢ uwage przede wszystkim na wysoka jakos$¢ merytoryczng i
organizacyjng szkolen, gdyz wobec braku swobody co do formuty szkolen oraz — w
mniejszym stopniu - co do tematyki sg to elementy decydujace o ocenie
szkolenia,

e Poglebione badanie potrzeb szkoleniowych moze by¢é prowadzona poprzez
systematyczng analize ankiet ewaluacyjnych po szkoleniu oraz przy pomocy
analizy oczekiwan i zapytan klientow punktéw informacyjnych. Przydatne moze to
by¢ w przypadku szkolen prowadzonych na obszarach tzw. ,biatych plam”.

Ostatni wniosek wymaga przeprowadzenia pogtebionego badania przyczyn wystepowania
deficytow projektéw na okre$lonych obszarach wojewddztwa i zwigzanych z tym
specyficznych potrzeb informacyjnych.
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8 Whnioski i rekomendacje

8 Wnioski i rekomendacje

Rozdziat zawiera wnioski i powigzane z nimi rekomendacje, zaprezentowane w tabeli.
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9 Aneksy

9 Aneksy

9.1 Opis uzytych danych

Notatki podsumowujace z wywiadéw IDI

Wszystkie notatki z wywiaddw IDI zgodnie z przyjeta zasada poufnosci sq anonimizowane
i nie zawierajg takich danych pozwalajacych na identyfikacje udzielajgcego wywiadu,
takich jak imie, nazwisko, pte¢. We wszystkich notatkach osoba udzielajaca wywiadu
okreslana jest jako: osoba, pracownik lub rozméwca.

Nr wywiadu: 01

A. Data wywiadu:

08.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1. Info o zakresie i o sposobach dziatania Biura Komunikacji

2. Relacje z mediami: kontakty z mediami nt. RPO przez Biuro, dwie osoby
odpowiedzialne za catos$¢ kontaktéw, wszystkie prosby o info kierowane do nich.

3. Identyfikacja grup docelowych: to sie dokonuje na biezaco, Plan Komunikacji

dokument ogdlny, szczegdéty w Planach Dziatania. MRR narzuca segmentacje grup,

nie mozna wyjsc¢ poza nia.

Nie ma metod pomiaru efektéw kampanii — na biezaco

Rynek reklamy: jak funkcjonuje. Konieczno$¢ zlecania.

Nadmiar zadan administracyjnych.

Monitoring medidow, tylko prasa.

Wykorzystanie ewaluacji: zmiana instrumentéw, mata przydatnos¢ ulotek,

argument przemawiajacy za wyborem innych instrumentéw

9. Kluczowe znaczenie telewizji. Internet wtérny, tylko dla lepiej poinformowanych.

10.Nadmiar $rodkéw na imprezy, ktére nie niosg przestania zwigzanego z RPO.
Rekomendacja: zmieni¢ charakter imprez na wyspecjalizowane, europejskie.

11.Nazwiska dodatkowych rozmdéwcéw, z ktérymi nalezy przeprowadzi¢ IDI

® N A

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepelna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdéwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

1. Dziatanie Punktéw Informacyjnych — stosunkowo niewiele, zajmujq sie czym
innym.
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9 Aneksy

2. O ewaluacji tez w zasadzie w ograniczonym stopniu

3.

Monitoring efektéw kampanii

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Nalezy zwroci¢ uwage na:

identyfikacje grup docelowych;

outsourcing dziatan promocyjnych,

estymacje potrzeb promocyjnych (jak powstaje Plan Dziatania etc)
oceny dziennikarzy kontaktujgcych sie z Biurem

role i wspotprace z Rzecznikiem

Konieczny wywiad z ekspertem d.s. komunikacji

Nr wywiadu: 02

A. Data wywiadu:

08.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1.

w

Praca Punktu informacyjnego: informacje przede wszystkim na miejscu, telefon,
mail, bezposrednio. Obstugujg praktycznie cate wojewddztwo.

W razie watpliwosci: zapytania do Wydziatu Wdrazania. Trzeba czeka¢ do dwdéch
tygodni, ale zwykle odpowiedz jest po kilku dniach.

Nie ma przecigzenia praca na co dzien, ale w trakcie konkurséw brakuje ludzi.

Sa wykorzystywani do zadan niemajacych zadnego zwigzku z praca punktu. czesto
wydaje im sie polecenia dotyczace przenoszenia dokumentéw albo pomagania w
pracach innych komoérek.

Praca w punkcie mato atrakcyjna finansowo, a trzeba wiedzie¢ wszystko. Nie
cieszg sie prestizem, przedsiebiorcy woleliby zwracac sie bezposrednio do
Wydziatu Wdrazania, szukajg swoich Sciezek. Jak kto$ widzi mtodg dziewczyne i
tabliczke podinspektor to mysli z gory, ze sie nie zna, dopiero po kilku chwilach
rozmowy sie przekonuja, ze jest inaczej.

Kampanie: 200 min dla firm. Nie umie powiedzie¢, czy klienci trafiajg w zwigzku z
kampaniag, czy kampania zwiekszyta ilos¢ wizyt i zapytan. Nie majg obowigzku
pytac o to.

Komunikacja miedzy punktami: od jakiego$ czasu zwyczaj, by szczegdlnie trudne
pytania, z ktérymi muszg zwracac sie do Wydziatu Wdrazania, rozsytac i do innych
Punktow z odpowiedziami.
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8. Nie ma probleméw z trudnymi klientami. Czuja sie dobrze przeszkoleni jesli chodzi
o komunikacje. Przydatyby sie szkolenia ,twarde”: PZP, pomoc publiczna etc.
Dobrze bytoby wiedzie¢ wiecej pracy KOP.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepelna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdéwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

1. Kontakty z mediami: nie utrzymuja, nie przygotowujq informacji. Dziennikarze
jakby co byliby odsytani do Biura Komunikacji.

2. Nie ma swiadomosci co do wynikéw ewaluacji.

3. Niewiele o szkoleniach dla potencjalnych beneficjentow: dopiero zaczynaja.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Dopytac o:

e komunikacje miedzy punktami i przekazywanie sobie trudnych pytan
e angazowanie do prac innych niz ustugi dla klientéw
e stopien obcigzenia w trakcie konkurséw: czy trzeba zwiekszy¢ obsade.

Konieczny wywiad z koordynatorem Punktow.

Nr wywiadu: 03
A. Data wywiadu:

08.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1. Informowanie to gtdwne zadanie. Oraz obstuga imprez: namiot.

2. W ostatnich miesigcach Punkt ma zdecydowanie wiecej zainteresowanych, we
wszystkich formach: bezposrednio, mail, telefon.

3. Gtlownie telefonicznie: mato zapytan mailowych, internet jest w tym regionie
niewazny dla przedsiebiorcow, nie stosuje sie poczty elektronicznej jako narzedzia
kontaktu.

4, Dawniej wiecej pytajacych zwracato sie do gtdwnego punktu, mato kto wiedziat, ze
sg inne punkty.

5. Jesli chodzi o potrzeby szkoleniowe, byta ankieta z MRR. Najwiecej potrzeb jest w
zwigzku z prowadzeniem szkolen, to jest zupetnie nowa rzecz i nie czuja sie
przygotowani, nie majg doswiadczen dydaktycznych. Poza tym zarzadzanie
projektem, ocena, szkolenia ,twarde” z tematdéw zwigzanych z udzielaniem
informacji przedsiebiorcom, np. pomoc publiczna, VAT itp.
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6. Czesto szkolg sie firmy. Ma to dobre i zte strony. Czesto przez to beneficjenci nie
rozumiejg w ogole projektow, jakie realizujq: interesujq je pienigdze.

7. Nie ma probleméw z trudnymi klientami. Mieli odpowiednie szkolenia z MRR. Nie
czujg potrzeby powtarzania tych szkolen.

8. Najwiecej wiedzg ci z samorzaddéw, najmniej przedsiebiorcy, zwtaszcza mniejsi.
Gtéwnie oni sie zwracajg, samorzady rzadko.

9. Wymiana informacji miedzy punktami na razie nie zachodzi, ale ma niebawem
ruszyc¢

10. Wspotpracujg z lokalnymi gazetami w zakresie informowania o dyzurach i
szkoleniach.

11.Duzo dyzurdow, duzo szkolen, to zaczyna dawac rezultaty, ale to jest trudny
region, duzo biatych plam, dyzury sg w ramach kampanii biate plamy.

12.Za mato sie produkuje gadzetéw, ulotek, na imprezach klienci sie dopominajg. Nie
wie, czy to ma wptyw, ale ci, co biorg gadzety, to raczej nie sq przyszli
beneficjenci. Na imprezy rzadko przychodza beneficjenci, trudno powiedzieé, czy
to dobra metoda skfaniania do sktadania wnioskow.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepelna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdéwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

e Nic o wynikach ewaluacji.
¢ Nie umie oceni¢ wptywu kampanii promocyjnych na beneficjentéw

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Brak zasadniczych uwag.

Punkt stabo oznakowany, trudno trafi¢, zadnej informacji na parterze, dopiero na pietrze.
Na portierni nie umiejg wskazac.

Nr wywiadu: 04
A. Data wywiadu:

20.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1. Funkcjonowanie Biura Komunikacji i Pomocy Technicznej - info o strukturze,
zasadach dziatania, podziale odpowiedzialnosci, zadan.

2. Ogodlne info o zasadach wspotpracy z mediami.

3. Sytuacje kryzysowe: odpowiedzig jest kampania 200 min dla firm
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4, Zamowienia publiczne - konieczne przy zamawianiu kampanii. Nie stanowig
problemu, nie umie ocenia¢, czy utrudniajg elastyczne reagowanie na biezace
potrzeby. Ale problemem moze by¢ dtugotrwatos$¢ procedur.

5. Wydaje sie, ze nie ma zbyt mocnej wspétpracy z prasa lokalna.

6. Informacja zwrotna zbierana w czasie drzwi otwartych. Trudno powiedzie¢, jak to
sie wykorzystuje.

7. Rekomendacje oczekiwane od raportu: jak dociera¢ do poszczegolnych grup
docelowych

8. Druga rekomendacja: jakie dziatania promocyjne maja sens, a jakie nie.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepelna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)
Ewaluacja: informacja, ze ulotki niezbyt sq przydatne.

Niewiele o dziataniach info-promo, rozmdwca zajmuje sie raczej strong administracyjna.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Brak zasadniczych uwag.

Nr wywiadu: 05
A. Data wywiadu:

20.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1. Info o dziatalnosci punktu

2. Sytuacje trudne: powinnismy wiedzie¢ wszystko o wszystkim. Nie jest dobrze
widziane odwotywanie sie do kolegéw z wydz. wdrazania, klient oczekuje
informacji od razu

3. Na odpowiedzi specjalistow trzeba czekac. Specjalista rzadko udziela odpowiedzi
natychmiast, nie ma takiego obowigzku. Zdarzajq sie sytuacje czekania pare
tygodni (rzadko), czasem trzeba odwotywac sie do MRR, wtedy jest tragicznie.

4, Czasem potrzebny jest prawnik, specjalista od finanséw. My nie mamy takiej
wiedzy

5. Przydatyby sie takie szkolenia, ale w ogdle nie ma za duzo czasu na szkolenie sie.
Cho¢ punkty sg nierbwnomiernie obcigzone pracg: w czasie i przestrzeni. W czasie
konkurséw wiecej, lokalne punkty zwykle majg mniej pracy, wszyscy sie zwracajg
do gtéwnych.
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6. Rekomendacja: trafiajg sie klienci, zwracajacy sie do punktow, bedacy juz
beneficjentami. Nie do opiekunéw. Nie ma dobrej informacji na zewnatrz, kto sie
zajmuje czym.

7. Sa przypadki ,podszywania” sie pod Urzad przez firmy konsultingowe

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepelna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdéwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

1. Zero o wynikach ewaluacji.
2. Nic o pomiarze wynikéw kampanii
3. Nic o kontaktach z mediami: nie ten obszar dziatania. Nie obserwuje medidw.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)
Generalnie pracownicy mato $wiadomi dziatarh promocyjnych: identyfikujg z imprezami,
majowki europejskie itp. Raczej nie sg wykorzystywani do zbierania informacji zwrotnej:
identyfikowana z ankietami na potrzeby MRR. Nie ma $wiadomosci wykorzystywania na
rzecz RPO

Nr wywiadu: 06
A. Data wywiadu:

20.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

Wspétpraca z mediami: potrzeba edukacji dziennikarzy

Brak zainteresowania lokalnej prasy

Koniecznos¢ $cistej wspotpracy z departamentami merytorycznymi
Promocja RPO i promocja wojewodztwa - jeden temat.

AW

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepelna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

Wywiad nie obejmowat czesci watkéow: ewaluacji, kampanii promocyjnych, dziatalnosci
punktéw informacyjnych itp.

D. Uwagi realizatora wywiadu:
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9 Aneksy

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Koniecznos$¢ przeprowadzenia wywiadu z ekspertem d/s komunikacji.

Nr wywiadu: 07

A. Data wywiadu:

21.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1.

Przyjety model dziatania: duzo dyzuréw, szkolenia, duzo w terenie. Ponad 50%
czasu w terenie.

Odpowiedzi we wszystkich formach: bezposrednio, mail, telefon, ale duzo przez
telefon i bezposrednio na dyzurach. To jest najlepsza forma, przyblizenie punktu
do beneficjenta

Od momentu, gdy jest koordynator Punktéw, zdecydowanie poprawita sie
komunikacja.

Jesli chodzi o potrzeby szkoleniowe, zdecydowanie przewazajq szkolenia ,twarde”:
pomoc publiczna, 00S.

Klientem w szkoleniach czesto sg firmy konsultingowe. Beneficjenci czesto
wspierajg sie na pomocy firm. Nie wszyscy umiejg ,odebrac¢ dzieto”, nie umiejq
oceni¢ jakosci pracy takiej firmy.

Przydatne bylyby praktyczne szkolenia z zakresu oceny wnioskow.

Nie ma problemdéw z trudnymi klientami.

Dobrze przygotowani sg samorzgdowcy, sg gtéwnymi klientami RPO. Nie trzeba
ich przekonywac, w przeciwienstwie do przedsiebiorcéw.

Informacja zwrotna: pytajq sie klientdw, skad przychodza, ale nie umiejg
powiedzie¢, czy ta informacja jest potem wykorzystywana.

10.W okresach ,konkursowych” za mata obsada punktu.
11.Zmiana tabliczek: utrudnia kontakt, zwtaszcza z przedsiebiorcami.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepeilna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

Poruszono wszystkie watki zwigzane z praca punktu.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Brak uwag
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Nr wywiadu: 08
A. Data wywiadu:

21.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1. Model pracy punktu: duzo szkolen, telefony, imprezy.

2. Starajg sie by¢ samodzielni: wspétpraca z departamentami merytorycznymi trwa
zbyt diugo, klienci nie chcg oczekiwa¢ na odpowiedz.

3. Potrzebne sg szkolenia z zakresu prowadzenia szkolen: prezentacja, wystgpienia
publiczne, panowanie nad stresem etc.

4. Poza tym szkolenia ,twarde”: PP, PZP, nawet prawo budowlane. Nie ma sensu
czeka¢ na odpowiedz z wydziatu wdrazania, to czesto za dtugo trwa, trzeba sie
samemu douczaé, trzeba méc odpowiedzie¢ przedsiebiorcy na kazde pytanie.

5. Departament Polityki Regionalnej i Dep. Wdrazania — w zasadzie dwa odrebne
$wiaty, stabe zrozumienie dla informacji i promocji u jednych, a drudzy tez sobie
moze nie zdajq sprawy, ze we Wdrazaniu jest za mato ludzi. Powinno by¢ wiecej
wspotdziatania, informacja musi lepiej krazy¢, konieczne jest lepsze wzajemne
zrozumienie.

6. Sg problemy z utrzymaniem sie w ramach NSS. Trudno odmawiac klientom
informujgcym sie o PROW, cho¢ w bardziej skomplikowanych kwestiach odsyta sie
ich do ARiIMR.

7. Klientami szkolen sg czesto firmy konsultingowe, nie tylko z wojewddztwa, ale z
catego kraju. To jest wielki rynek, prawie wszyscy korzystajg z jakichs$ ustug
doradczych. Byty tez przypadki ,,podszywania sie” pod Urzad.

8. Dyzury i szkolenia anonsowane w porozumieniu z prasg_regionalng i lokalna.
Raczej kontakt z wiekszymi gazetami. Z mediami typu radio i telewizja nie, to
nalezy do Biura Komunikacji.

9. Pracownik punktu musi wiedzie¢ wszystko, musi mie¢ wysokie kwalifikacje. Majq
propozycje z rynku, teraz nie korzystaja, ale za jakis$ czas kto wie. Oceniajq, ze
jest duze zagrozenie odchodzeniem, nie tylko w ich punkcie.

10. Potrzebne sg szkolenia z zakresu oceny wniosku: trudno doradzaé, nie wiedzac,
jak wniosek jest oceniany.

11.Pytania przychodzg nie tylko z obszaru , przypisanego” punktowi, maja wiele pytan
z powiatéw, w ktérych nie dziataja.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepeilna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdéwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

1. Brak wiedzy o wdrazaniu rekomendacji z ewaluacji, zainteresowanie, czy bedzie i
kiedy dostepny raport, bo wczesniejszych nie znaja.
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2. Stosunkowo niewiele o promocji medialnej, kampanii w prasie, w telewizji.
3. Nie wypowiadaja sie na temat zbierania informacji zwrotnej.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Duzy nacisk na rotacje kadr, odchodzenie. Mocny watek braku wspotpracy z Wdrazaniem,
wczesniej nie wystapit z taka sita.

Nr wywiadu: 09

A. Data wywiadu:

21.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

Dziatalnos$¢: coraz wiecej szkolen

W zwigzku z tym duza potrzeba szkolen z zakresu szkolen

Ponadto szkolenia ,twarde”

Szkolenia ,twarde” maja by¢ ,specjalistyczne” a nie ,,0gd6lne”, ogdlng wiedze
mozna zdoby¢ z internetu, szkolenia majg da¢ mozliwos¢ jej stosowania w pracy
punktu. Sprawna praca punktu wymaga ,uniezaleznienia sie” od pomocy
departamentéw merytorycznych

5. Potwierdzenie potrzeby lepszego motywowania

AW

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepelna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

Wywiad w znacznej mierze uzupetnia wywiad 08. Gtéwnie powtdrzenie watkow, wiekszy
nacisk na szkolenia z zakresu wystapien publicznych.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Potwierdzenie 08. We wszystkich wywiadach wystgpita potrzeba motywowania i
zagrozenie rotacjg, ale w 09 i 08 wzglednie mocniej akcentowana
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Nr wywiadu: 10
A. Data wywiadu:

21.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1. RPO nie jest marka. Kojarzy sie z rzecznikiem praw obywatelskich

2. Telewizja jest gtdwnym medium w kujawsko-pomorskim. Mocng strona jest to, ze
istnieje mocny osrodek regionalny

3. Radio praktycznie nie ma znaczenia: wiasciwie jedynie stacje formatowane. Radio
nie ma tematyki regionalnej. Dziennikarze choc¢by chcieli sie tym zaja¢, to format
nie daje takich mozliwosci.

4. Dobrym pomystem bytyby konkursy na programy, scenariusze. Przetargi w
przypadku programdw autorskich nie maja sensu.

5. Tematyke RPO trzeba ,przemycac” w ogolnym opakowaniu tematyki europejskiej

6. Warto zastanowic sie nad programami promujacymi dokonania RPO: inwestycje,
przedsiebiorcow - teraz witasnie przychodzi na to czas, bo zaczyna cos by¢ wida¢.

7. Dobrym pomystem jest informowanie o podpisywaniu wiekszych umoéw

8. Edukacja dziennikarzy jest dobrym pomystem, tylko jak to zrealizowaé. Pomystem
jest seminarium, spotkanie specjalistow od programu operacyjnego ze
specjalistami od informacji i promocji, wtedy mogliby wytozy¢, jakich informacji
potrzebujgq

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepeilna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

Brak rozmowy na temat dziatalnosci typowo info, bezposredniej: nie jego dziedzina. Nie
ocenia w zasadzie trafnosci i skutecznosci kampanii

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Brak uwag

Nr wywiadu: 11
A. Data wywiadu:

21.10.2009
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B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1. Kampania w prasie: zauwazalna, jak sie ktos interesuje. Watpliwosci, czy jest
wiasciwie adresowana. Sprawia wrazenie nie do konca ukierunkowanej. Nie
réznicuje metod przekazu informacji w zaleznosci od rodzaju odbiorcéw.
Pozyskanie uzytecznych informacji wymaga aktywnosci samych
zainteresowanych; kampania nie pobudza tej aktywnosci.

2. Kontakty z Biurem Komunikacji i Rzecznikiem Prasowym bardzo dobre. Wiadomo
do kogo sie zwracac¢ po informacje, wiadomo, ze nie ma co dzwoni¢ po
departamentach, cata informacja jest w Biurze Komunikacji i u Rzecznika
Prasowego. Bardzo dobre i rzeczowe konferencje prasowe.

3. Nie ma wiekszych szans na edukacje dziennikarzy, dziennikarze nie maja na to
czasu.

4. Moze sprawdzitoby sie to w przypadku dziennikarzy lokalnych. Obecnie w prasie
lokalnej przewaza kopiowanie materiatow z Urzedu Marszatkowskiego.

5. Dziennikarze wiekszych gazet raczej nie kopiujg, profesjonalizm nie pozwala.
Starajg sie zrozumieé. Ostatnio jezyk przekazu jest coraz lepszy.

6. Niemniej, nadal trudno przektadac z ,,urzedowego” materiaty informacyjne.
Najgorzej jest jesli chodzi o strony centralne, to, co przygotowuje Urzad jest coraz
czytelniejsze.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepelna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdéwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)
Gtéwnie tematyka prasowa. Brak oceny innych medidw.

Nie interesuje sie dziatalnoscig punktéw informacyjnych, wie, ze dziataja.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Brak uwag

Nr wywiadu: 12
A. Data wywiadu:

22.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:
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Ocena pracy poszczegdlnych Punktéw Informacyjnych.

Z formularzy monitoringowych i sprawozdawczosci wynika, ze skutecznos$¢ dziatan
informacyjnych jest duza.

Problemem w obecnym konkursie jest minimum 500 tys. — to znacznie ogranicza
liczbe chetnych, zwlaszcza ze stabszych regiondw, z biatych plam

Sukcesem byty majowki europejskie. Nie uwaza, by nalezato ograniczac imprezy,
przykfad dobrej wspodtpracy z samorzadami.

Widzi zagrozenie rotacjg kadr we wszystkich punktach w przysztosci.

Konieczna jest lepsza wspodtpraca z Departamentem Wdrazania. Obecnie zbyt
dtugo sie czeka na informacje, brak zrozumienia.

Kazdy punkt dziata zaleznie od potrzeb swojego terenu: albo wiecej sie udziela w
terenie, albo jest aktywny na miejscu.

Konsultanci nie powinni by¢ angazowani do dziatan innych niz praca Punktu.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepelna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

1.

2.

W ograniczonym stopniu rozmowa o skutecznosci kampanii informacyjnej -
gtéwnie w kontekscie imprez.

W niewielkim stopniu poruszony temat ewaluacji - nie ma zbyt wielu danych na
temat tego, by moéwic¢ o ewaluaciji.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Brak uwag

Nr wywiadu: 13

A. Data wywiadu:

22.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

HwnN e

Dziatalno$¢ Punktu Informacyjnego

Zdecydowanie poprawity sie warunki po przeprowadzce

Wazne sq warunki pracy, lokalizacja i przede wszystkim sgsiedztwo TARR.
TARR udziela informacji uzupetniajacej. To jest wazne, wsrod beneficjentow jest
duze zapotrzebowanie na ustugi konsultingowe.
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5. Punkt ma duze problemy z udzielaniem informacji o PROW: teoretycznie nie
powinien, to nie jest NSS, ale jak to rozdzieli¢? Wiele pytan dotyczy wtasnie
PROW.

6. Modelem pracy jest jak najwiecej pracy w terenie, dyzury w gminach. Poza tym
szkolenia.

7. Wspdtpracujg gtéwnie z lokalng prasa, ktéra anonsuje szkolenia i dyzury.

8. Wspoitpraca z lokalng telewizjg kablowg nie uktada sie: kazg sobie ptaci¢ za
informacije.

9. Jesli chodzi o potrzeby szkoleniowe: pojawia sie coraz wieksze zainteresowanie
POIG: oczekujq zaangazowania TARR.

10.Jest za mato srodkoéw na dziatalnos¢, niskie ptace. Zagrozenie rotacja kadr: moze
wystgpi¢ w najblizszej przysztosci.

11.S3 problemy z planowaniem dyzurdw: pracownicy nie majg jak dojezdza¢, a
jednego dnia mogliby ,,obstuzy¢” 2-3 gminy. Ale wtedy trzeba by dopusci¢
korzystanie z wtasnych samochodéw i ptaci¢ kilometrowke. Trzeba by tez ptaci¢ za
nadgodziny.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepelna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdéwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

1. Brak tematu informacji zwrotnej: brak wiedzy, co sie z nig dzieje.
2. Nie ma blizszej wiedzy o wdrazaniu wynikéw ewaluacji.
3. Nie umie oceni¢ trafnosci i skutecznosci kampanii.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Rozmowca nie wypowiadat sie o bezposrednich kontaktach z klientami: jest kierownikiem
przedstawicielstwa UM. Do$¢ mocno wyptynat problem ustug doradczych - w kontekscie
TARR.

Wywiad nr 14
A. Data wywiadu

22.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1. Przedsiebiorcy stanowig 90% klientow punktu. Poza tym NGO, samorzady -
gtdwnie szkoty, sg mniej samodzielne szukajg na wtasng reke informaciji.
Samorzady jako urzedy gmin, miast - raczej nie.
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2. Trudnymi klientami sg ci, co nie dostali dofinansowania. Trudno im wyjasnic
dlaczego. Najgorzej, jak wspotpracowali z firma, ktéra sktadat obietnice bez
pokrycia, a potem sg pretensje do 1Z, czyli do tych co pod reka, czyli Punktéw.

3. Ci co nie dostali dofinansowania raczej nie sktadajg powtdrnie wnioskéw. Warto
sie zastanowi¢ jak ich przyciagnac.

4. Bardzo dobrze by bylo zrobi¢ pogtebione badanie beneficjentéw odrzuconych: co
moze sprawic, ze wrdcg.

5. Coraz mniej srodkéw z RPO, trzeba do tego przygotowywac beneficjentow.

6. W okresie konkursowym jest za duzo pracy, w innych okresach: czasem za mato.
Na razie specjalizujg sie gtéwnie w RPO, ale niedtugo trzeba bedzie sie
przekwalifikowa¢ na POKL. Pojawi sie inny klient.

7. RPO odbierany jest przez przedsiebiorcéw jako bardzo skomplikowany: przerost
formy nad trescia.

8. Potrzeby szkoleniowe: z zakresu oceny projektu, bardzo pomaga w udzielaniu
informacji. Nie ma potrzeby szkolenia z zakresu prowadzenia szkolen.

9. Zbieranie informacji zwrotnej: przydatyby sie jakies szkolenia, jak to bada¢d, jakie
sg metody, jak wykorzystywac.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepelna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

1. Brak tematu mediow.
2. Duze zainteresowanie ewaluacjq, ale brak wiedzy o dotychczasowych wynikach.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Rozmowca zainteresowany tematem prowadzenia badan, metodologia.

Wywiad nr 15
A. Data wywiadu

02.11.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1. Istniejg problemy z rozgraniczeniem kompetencji Rzecznika Prasowego i Biura
Komunikacji.

2. Niezaleznie od probleméw: biezaca komunikacja z mediami przebiega bardzo
dobrze.

3. Bardzo dobrze i z zaangazowaniem pracuje zesp6t Biura Komunikacji
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4, Biuro Komunikacji nie moze dziata¢ jak agencja marketingowa: konieczne jest
outsourcing dziatan promocyjnych.

5. Nie mozna dziata¢ z dnia na dzien, konieczna jest estymacja potrzeb
promocyjnych i planowanie dziatan.

6. Rynek promocji RPO jest rynkiem atrakcyjnym, mozliwa jest konkurencja wielu
firm, IZ nie jest skazana na firmy z regionu, posiadajace ,wtasne media”. Firmy
spoza regionu mogg przynies¢ ozywienie i nowe pomysty.

7. Problemem sg nierzetelnie dziatajace firmy konsultingowe. Rozwigzaniem moze
by¢ certyfikacja albo wprowadzenie standardow ustug. Nie jest to zadanie dla
Urzedu, ale Urzad mdgtby sie zaangazowaé w promocje tych standardéw.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepeilna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

Rozmowa dotyczyta RPO w kontekscie prac nad poprawag komunikacji w ramach catego
Urzedu. Nie omawiano szczegdtowo pracy wszystkich komoérek 1Z, za wyjatkiem tych,
ktére maja zwigzek z mediami i komunikacjg z opinig puybliczng

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Brak uwag.

Wywiad nr 16
A. Data wywiadu

09.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1. Wspodtpraca z mediami - b. dobra z TV regionalng, bo temat funduszy UE jest dla
nich ciekawy (np. quiz ,Europa, Europa”,

2. Media cenig sobie, ze jest 1-2 osoby z ktorymi sie kontaktujg i ktére majq
doswiadczenie pracy w mediach

3. Wspdtpraca z MRR - MRR zbyt mato promuje to, co sie dzieje w regionach (MRR
mogtoby stworzy¢ ,zadanie promocyjne” i realizowac je po kolei w regionach),
ogolnie - oceniania dobrze.

4. Pracownicy z departamentéw merytorycznych nie sg Swiadomi, co moze
powodowac nie przekazanie na czas informacji, ktérej oczekuja; w przypadku
odpowiedzi dla punktéw konsultacyjnych standardem jest udzielenie jej w ciggu 1-
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2 dni, natomiast w przypadku mediow czas odpowiedzi liczony by¢ powinien w
godzinach! Trzeba podnies¢ te swiadomos¢ wsrdd pracownikdow.

5. Podobnie jest z punktami informacyjnymi. Zdarza sie, ze konkursy sg ogtaszane
bez przekazania info do PI; PI potrzebne sg regularne spotkania z osobami odp.
za konkurs (np. odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania). Komorki
merytoryczne powinny dbac o aktualnos¢ informacji na stronie www, a nie PI;
zdarza sie ze urzednicy nie odbierajq telefondw z pytaniami szczegétowymi, ktére
sg do nich przekierowywane z PI.

6. Docieramy do przedsiebiorcéw poprzez sie¢ punktéw kontaktowych PARP (KSU) -
mamy podpisane porozumienie z PARPem,

7. Drzwi Otwarte - realizowane po raz pierwszy, b. dobrze sie sprawdzity, b. duze
zainteresowanie; uzyskano baze danych podmiotéw zainteresowanych. Bedg
organizowane w przedstawicielstwach lokalnych UM,

8. Sukcesem byty majéwki europejskie dla mieszkancow.

9. Informacja zwrotna - nie wykorzystuje sie w petni informacji z ankiet po
szkoleniach, potrzebne jest osobne stanowisko pracy.

10.Badamy satysfakcje klienta przy wydarzeniach typu drzwi otwarte, analizujemy
wyniki badan MRR - poréwnanie regionow, wykorzystujemy dane z ewaluacji,

11.Wykorzystanie informacji zwrotnej oceniaja jg jako niewystarczajaca.

12.Jest potrzebne badanie skutecznosci wiekszych kampanii promocyjnych.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepeilna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdéwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

Rozmowa obejmowata cato$¢ zagadnien kwestionariusza.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Brak uwag.

Wywiad nr 17
A. Data wywiadu

09.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1. Prowadzone dziatania informacyjne: cykliczny program %2 tygodniowo (dot. UE i
gospodarki); programu stucha ogromna grupa stuchaczy — przedsiebiorcow;
konstrukcja programu jest dostosowana do odbiorcow

2. Poza tym obstuga wydarzen o ktorych informuje UM.
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3. Wspdtpraca z UM - oceniania jako b. dobra, urzednicy nauczyli sie, ze w radio nie
ma stowa ,wczoraj”; nauczyli sie takze podawac dane kontaktowe.

4. Mozliwe pola wspdlnych dziatan: cykl audycji, konkurs na antenie.

5. Edukacja dziennikarska — nie ma szkolen dla dziennikarzy na tematy UE; nie
muszg to by¢ od razu szkolenia dedykowane, wystarczy zapraszac te grupe na
szkolenia kierowane do innych np. JST

6. Mozna organizowac konkursy podobne do tych, ktére odbywaty sie wczesniej
("Galeria powiatéw”(2002-20047?), ,Alfabet gmin”). Byta kapituta, nagrody
pieniezna dla zwycieskich gmin, uroczysty koncert na koniec itp. Mozna tego
zrobi¢ konkurs multimedialny (prasa, TV) pod katem promocji dobrych praktyk
(prezentacja miasteczek od strony wykorzystania funduszy UE)

7. Potrzebne sa dziatania publicystyczne, edukacyjne a nie reklamowe

8. Urzednicy méwiacy w radio muszg moéwic jezykiem rozmowcy, bez specyficznego
meta-jezyka funduszy UE

9. Podtrzymac ciggtosc informaciji: informacja o konkursie — jakie wnioski wptynety
— jakie zostaty wybrane; jest to dostrzeganie wzajemnych potrzeb a nie tylko
wykorzystywanie radia do informacji o konkursach.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepelna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

Rozmowa dotyczyta RPO w kontekscie mozliwosci wykorzystania radia w promocji i
informacji.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Rozmowca przywigzany do idei wykorzystania radia, uwaza, ze radio publiczne w
niewielkim stopniu jest wykorzystywane w promocji RPO

Wywiad nr 18
A. Data wywiadu

09.10.2009

B. Kluczowe watki rozmowy wraz z kluczowymi informacjami uzyskanymi dzieki
wywiadowi:

1. Dokumentacja dziatan informacyjno-promocyjnych: gromadzenie ,materiatéw
twardych”, dokumentacja zdjeciowa kampanii zewnetrznych (bilboardy) i imprez,
gromadzenie materiatdéw z mediow (prasa), archiwizacja materiatdw z Internetu,
listy obecnosci na spotkaniach
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. Analiza publikacji prasowych: dot. obecnie prasy regionalnej, podjeto dziatania na
rzecz identyfikacji prasy lokalnej.

Do tej pory monitorowano wytacznie dziatania wtasne (np. poprzez rejestr
ogtoszen, faktury) - obecnie starajg sie pozyskac informacje, jak dziatania UM sq
postrzegane przez odbiorcow. Nie ma monitoringu informacji radiowych,
monitoring regionalnej TV odbywa sie poprzez kontakty ze wspoétpracujgcym
dziennikarzem.

Brak oceny po zrealizowanej kampanii promocyjnej — brak jest w tym wzgledzie
procedur, rozwigzan systemowych

Radio: festyny organizowane przez komercyjne radio GRA (organizacja +
informacje w radiu). To medium nie jest szeroko wykorzystywane.

Bariery wewnatrz instytucji: dtugotrwate procedury podpisywania i rozliczania
umow powodujg opdznienia w ptatnosciach; umowy sg podpisywane niekiedy
dopiero miesigc po zrealizowaniu dziatan. Procedury stojg w sprzecznosci z innymi
wymogami dot. np. publikacji informacji o ogtoszonych konkursach nastepnego
dnia po decyzji Zarzadu. Jednak poniewaz UM jest jednym z gtéwnych
zleceniodawcow ogtoszen, to redakcje godzg sie na takie warunki.

Ryzyka: niespdjnos¢ informacji podawanych podczas dni Drzwi Otwartych.

C. Elementy kwestionariusza, na ktore nie uzyskano odpowiedzi lub uzyskano
odpowiedz niepeilna, wraz z uzasadnieniem:

(odmowa, brak wiedzy rozmoéwcy, rozmdwca nie zajmuje sie danym obszarem itp.)

Nie omawiano szczegoétowo pracy Punktédw informacyjnych.

D. Uwagi realizatora wywiadu:

(obserwacje, wstepne wnioski, pytania wymagajgce odpowiedzi, sugestie
przeprowadzenia wywiadu z innymi osobami nieprzewidzianymi wstepnie do badania)

Brak uwag
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Notatki podsumowujace obserwacje technika tajemniczy klient

Wszystkie notatki z obserwacji technikg Tajemniczy klient, zgodnie z przyjetg zasadq
poufnosci sg anonimizowane i nie zawierajg takich danych pozwalajacych na identyfikacje
osoby, ktéra w danym przypadku udzielata informacji, takich jak imie, nazwisko, pteé¢. We
wszystkich notatkach osoba udzielajaca informacji okreslana jest jako: osoba, pracownik
lub rozméwca.

Raport z rozmowy Mystery Shoping

Data, godzina: 17 listopada 2009, godz. 11.20

Rozméweca: pracownik Punktu Konsultacyjnego INOWROCEAW na zastepstwie, bo inni
pracownicy zajmujacy sie tym dziatem prowadzg szkolenie wyjazdowe w ktoryms z
powiatow.

Wyjsciowe zatozenia rozmowy (jako kto sie przedstawiliSmy, o co pytalismy, jaki poziom
orientacji w temacie reprezentowalismy jako klient):

Telefon dotyczyt réwnoczesnie trzech przedsiewzie¢, z ktorych tylko dwa mogtly by¢
realizowane z RPO WK-P (rozwdj mikroprzedsiebiorstwa z branzy budowlanej), a jedno z
PROW (agroturystyka). Pytania dotyczyty m.in. nastepujacych obszaréw:

¢ Na jakie rodzaje dziatalnosci mozna sie stara¢ o dotacje?

e Jakie wydatki zostang zrefundowane (zakup maszyn, zakup nieruchomosci)?
e Jak liczy¢ zatrudnienie w firmie na uzytek wniosku?

e Jakie sg szanse na dotacje?

e Jakie dokumenty musi zgromadzi¢ przedsiebiorca?

Poziom wiedzy - bardzo podstawowy (informacja radiowa o inicjatywie ,200 min dla
firm”).

A. Ocena podejscia do klienta (1-5 pkt): 4

Uwagi: Mity pan, cho¢ duzo méwit i nie dawat sobie przerwac¢. Mdowit rzeczy ogdlne, jak
sam stwierdzit, jest na zastepstwie i moze czego$ nie wiedzie¢, ale wtedy bierze numer
telefonu i oddzwania. Postugiwat sie dosy¢ przystepnym jezykiem, czasami wyrwato mu
sie: ,harmonogram”, ,dokumentacja konkursowa”, ,business plan”. Ogdlne wrazenie
bardzo pozytywne, konsultant uprzejmy, dobrze reagowat na moje wtracenia,
dopytywania, cierpliwy, wyrozumiaty na narzekania.

B. Ocena kompletnosci informacji (1-5 pkt): 4
Uwagi: Informacje ogdlne, bez wchodzenia w szczegdty. Odestat mnie na strone
internetowg, do dokumentow, ktére tam wiszg. Radzit zapoznac sie ze wszystkimi (1),

przemyslec¢ swojg inwestycje i z konkretnymi pytaniami zgtosi¢ sie do Punktu.

C. Ocena rzetelnosci informacji (1-5 pkt): 4
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Uwagi: Na wstepng rozmowe i jak na ,zastepstwo” mysle, ze rzetelnie odpowiedziat, w
granicach swojej wiedzy. Wykazat sie zrozumieniem, ze rzeczywiscie jest to duzo
informacji, ale niestety, trzeba sie z nimi zapozna¢. Twierdzit, ze agroturystyke tez
mozna sfinansowac¢ z tych programow, ale radzit doczyta¢ wszystko w dokumentach, bo
tam rodzaje dziatalnosci s wymienione.

D. Ocena czytelnosci przekazu (adekwatno$¢ w stosunku do poziomu klienta,
komunikatywnos¢) (1-5 pkt): 5

Uwagi: Przekaz jasny, czytelny, ogodlny, dostosowany do poziomu wiedzy klienta.
Wynikato to zapewne z faktu, Ze respondent odbierat telefony ,w zastepstwie” kolegow,
ktérzy zazwyczaj udzielajg informacji, nie byt wiec ekspertem w tej dziedzinie.
Jednoczesnie nie miat problemu ze wskazaniem S$ciezki dostepu do dokumentacji
programowej i konkursowej. Udzielat prostych, podstawowych rad, zrozumiatym
jezykiem.

Pracownik punktu konsultacyjnego nie chciat podac¢ nazw firm. Wyttumaczyt zrozumiale
dlaczego i twierdzit, ze zaden Punkt mi ich nie poda. Nie , podfapat” mojego narzekania na
Torun, twierdzit, ze pracownicy torunskiego Punktu Konsultacyjnego dobrze zrobili nie
chcac udzieli¢ mi takich informacji.

Z drugiej strony pracownik punktu konsultacyjnego zachecit do poszukiwan w necie tzw.
Jlisty ekspertow” oraz do wizyty w Punkcie i rozmowy z przedstawicielami Zwigzku
Pracodawcéw (pierwsze cztery pigtki miesigca) i rozmowy z nimi, czy by sie nie podjeli
napisania mi wniosku.

Raport z rozmowy Mystery Shoping
Data, godzina: 17 listopada 2009, godz. 11.37
Rozmoéwca: pracownik Punktu Konsultacyjnego WLOCLAWEK

Wyjsciowe zatozenia rozmowy (jako kto sie przedstawiliSmy, o co pytaliSmy, jaki poziom
orientacji w temacie reprezentowalismy jako klient):

Telefon dotyczyt réwnoczesnie trzech przedsiewzie¢, z ktérych tylko dwa mogty by¢
realizowane z RPO WK-P (rozwdéj mikroprzedsiebiorstwa z branzy budowlanej), a jedno z
PROW (agroturystyka). Pytania dotyczyty m.in. nastepujacych obszaréw:

e Na jakie rodzaje dziatalnosci mozna sie stara¢ o dotacje?

o Jakie wydatki zostang zrefundowane (zakup maszyn, zakup nieruchomosci)?
e Jak liczy¢ zatrudnienie w firmie na uzytek wniosku?

e Jakie sg szanse na dotacje?

e Jakie dokumenty musi zgromadzi¢ przedsiebiorca?

Poziom wiedzy - bardzo podstawowy (informacja radiowa o inicjatywie ,200 min dla
firm”).

A. Ocena podejscia do klienta (1-5 pkt): 5
Uwagi: Bardzo kompetentny Pracownik Punktu Konsultacyjnego, merytorycznie
przygotowany. Uprzejmy, nie zdominowat rozmowy, mogtam wejs¢ w stowo i zadad

pytanie. Cierpliwie wystuchiwat moich pytan, spokojnie ttumaczyt zawitosci problematyki.
Zachecat do spotkania.
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B. Ocena kompletnosci informacji (1-5 pkt): 5

Uwagi: Informacje ogdlne, bez wchodzenia w szczegoéty. Zachecat do zapoznania sie z
dokumentami powieszonymi na stronie, do zastanowienia sie nad inwestycjq /tylko
budowlang, w sprawie czesci agroturystycznej radzit skontaktowaé¢ sie z Biurem
Powiatowym ARIMR we Wioctawku/. Odniostam wrazenie, ze rozumie, ze dla mnie
problemem jest juz wybdr projektu/inwestycji, nie mdéwigc o czekajacych mnie dalej
zmaganiach z dokumentacja i wnioskiem.

C. Ocena rzetelnosci informacji (1-5 pkt): 5

Uwagi: Podczas rozmowy mogtam wyczu¢ dobre, merytoryczne przygotowanie. Moj
poziom znajomosci dokumentacji i konkurséw nie pozwalat konsultantowi wejs¢ w
szczegoty, dostosowat sie do poziomu mojej wiedzy. Czutam, ze mam do czynienia z
osobg, ktéra jest kompetentna, ktéra zdaje sobie sprawe z tego, ze nie moze mnie
zasypac¢ nazwami dokumentdéw oraz ktdra specjalnie unika wchodzenia w zawite kwestie,
zeby mnie nie wystraszyc.

D. Ocena czytelnosci przekazu (adekwatno$¢ w stosunku do poziomu Kklienta,
komunikatywnos¢) (1-5 pkt): 5

Uwagi: Przekaz jasny, czytelny, dostosowany do poziomu wiedzy klienta. Brak odniesien
do nowomowy europejskiej. Wyczutam szczerg che¢ pomocy, che¢ spotkania, by utatwié
mi przejscie przez caty proces aplikowania (po przemysleniu przez mnie sprawy).
Pracownik Punktu Konsultacyjnego nie ,podfapat” mojego narzekania na Torun.
Kilkakrotne nawigzania do mojej z nimi rozmowy i wyrazne narzekanie, ze oni nie byli
tacy mili i nie chcieli mi pomoc zbyt milczeniem. Podobnie jak aluzje, ze moze tak jakas
firma prywatna by to mi zrobita za pienigdze. Zachecit do wizyty w Punkcie. Zobowigzat
sie do pomocy przy przygotowaniu dokumentéw. Poprosit o przemyslenie sprawy i
kontakt. Wyczutam, ze bardzo zalezy mu na tym, by mi pomdc, bym ztozyta projekt.
Obiecat, ze mdj projekt dostanie z Punktu Konsultacyjnego specjalng rekomendacje, bo
pochodze z Kowala a tam nikt jeszcze nie ztozyt zadnego projektu. Odniostam wrazenie,
ze przez caty proces aplikowania o $rodki nie bede sama, ze konsultant bedzie mi stuzyt
pomocg ha kazdym etapie.

Raport z rozmowy Mystery Shoping
Data, godzina: 17 listopada 2009, godz. 12.20

Rozmédwca: Pracownik Punktu Konsultacyjnego BYDGOSZCZ wiasnie wychodzit z biura.
Wyttumaczono mi, ze w danej chwili zaden konsultant nie byt dostepny, wszyscy byli w
rozjazdach na szkoleniach i spotkaniach. Pracownik Punktu Konsultacyjnego poprosit o
zostawienie numeru, zapewnit, ze oddzwonig jutro. Zapytat skad jestem. Kiedy okazato
sie, ze z Cekcyna, serdecznie zapraszat na spotkanie w Cekcyniu 19 listopada. Zapewnit,
ze bedziemy mogli porozmawiaé¢ bezposrednio i ze otrzymam odpowiedz na wszystkie
moje pytania.

Ogodlnie rozmowa dosy¢ krotka, ale pozwalajagca wystawi¢ pozytywng ocene Punktowi.
Konsultant uprzejmy, wykazat zainteresowanie klientem, zachecit do przyjscia na
spotkanie informacyjne, zapewnit, ze zostang mi udzielone odpowiedzi na pytania i
wyjasnione moje watpliwosci. Wykazat sie inicjatywa, by odpytac sie skad dzwonie, cho¢
de facto, ze wzgledu na wzywajgce go obowigzki, nie musiat tego robié.

Raport z rozmowy Mystery Shoping
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Data, godzina: 17 listopada 2009, godz. 13.30

Rozmédweca: pracownik Punktu Konsultacyjnego GRUDZIADZ
Wyjsciowe zatozenia rozmowy (jako kto sie przedstawiliSmy, o co pytaliSmy, jaki poziom
orientacji w temacie reprezentowalismy jako klient):

Telefon dotyczyt réwnoczesnie trzech przedsiewzie¢, z ktérych tylko dwa mogty by¢
realizowane z RPO WK-P (rozwdéj mikroprzedsiebiorstwa z branzy budowlanej), a jedno z
PROW (agroturystyka). Pytania dotyczyty m.in. nastepujacych obszardw:

e Na jakie rodzaje dziatalno$ci mozna sie starac¢ o dotacje?

e Jakie wydatki zostang zrefundowane (zakup maszyn, zakup nieruchomosci)?
e Jak liczy¢ zatrudnienie w firmie na uzytek wniosku?

e Jakie sg szanse na dotacje?

e Jakie dokumenty musi zgromadzi¢ przedsiebiorca?

Poziom wiedzy - bardzo podstawowy (informacja radiowa o inicjatywie ,200 min dla
firm”).

A. Ocena podejscia do klienta (1-5 pkt): 5

Uwagi: Mity Pracownik Punktu Konsultacyjnego, rozmowa uprzejma. Konsultant
elastycznie reagowat na moje pytania, komentarze. Cierpliwie stuchat, nie przerywat,
odniostam wrazenie, ze jest zainteresowany i ze chce mi pomédc. Skierowat mnie do mnie
do odpowiednich zapiséw w dokumentacji.

B. Ocena kompletnosci informacji (1-5 pkt): 4

Uwagi: Poziom wstepny, wiec podane mi informacje miaty charakter naprowadzajacy.
Turystyki w chwili obecnej nie moge sfinansowad, ale radzi czeka¢, w III czy IV kwartale
2010 wyjdzie nowy konkurs.

C. Ocena rzetelnosci informacji (1-5 pkt):4

Uwagi: Nie skierowano mnie do ARIMR, wspomniano tylko o PROWie, nie za bardzo
ttumaczac co to. Nie podano namiardw, adresu na regionalny ARMiIR.

D. Ocena czytelnosci przekazu (adekwatno$¢ w stosunku do poziomu klienta,
komunikatywnosc¢) (1-5 pkt): 4

Uwagi: Przekaz jasny, czytelny, dostosowany poziomem do odbiorcy. Konsultant, cho¢
skierowat mnie do dokumentdéw na stronie internetowej nie postugiwat sie trudnymi
nazwami. Pracownik Punktu Konsultacyjnego nie podchwycit mojego komentarza o masie
dokumentdéw do czytania.

Pracownik Punktu Konsultacyjnego stwierdzit, ze nie moga podawac¢ nazw firm.
Podpowiedziat mi natomiast, ze mozna zobaczy¢, kto juz wygrat konkursy i zadzwoni¢ do
tych firm z pytaniem, kto im przygotowywat wniosek.

Pracownik Punktu Konsultacyjnego nie podchwycit narzekan na Torun.

Pracownicy Punktu Konsultacyjnego nie pomoga mi wypetni¢ wniosku, tylko pomoga mi
zrozumie¢ wszystko. Zachecat do kontaktéow, do przemyslenia sprawy. Czutam sie po
trosze pozostawiona sama sobie z dokumentami, ale zapewnienie, ze zostanie mi
udzielona pomoc w zrozumieniu catosci pozwata pozytywnie oceni¢ rozmowe.

Raport z rozmowy Mystery Shoping

Data, godzina: 17 listopada 2009, godz. 14.15
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Rozmowca: pracownik Punktu Konsultacyjnego TORUN SKtODOWSKIE]
Wyjsciowe zatozenia rozmowy (jako kto sie przedstawiliSmy, o co pytalismy, jaki poziom
orientacji w temacie reprezentowalismy jako klient):

Telefon dotyczyt réwnoczesnie trzech przedsiewzie¢, z ktorych tylko dwa mogtly by¢
realizowane z RPO WK-P (rozwdéj mikroprzedsiebiorstwa z branzy budowlanej), a jedno z
PROW (agroturystyka). Pytania dotyczyty m.in. nastepujacych obszaréw:

¢ Na jakie rodzaje dziatalnosci mozna sie stara¢ o dotacje?

o Jakie wydatki zostang zrefundowane (zakup maszyn, zakup nieruchomosci)?
e Jak liczy¢ zatrudnienie w firmie na uzytek wniosku?

e Jakie sg szanse na dotacje?

e Jakie dokumenty musi zgromadzi¢ przedsiebiorca?

Poziom wiedzy - bardzo podstawowy (informacja radiowa o inicjatywie ,200 min dla
firm”).

A. Ocena podejscia do klienta (1-5 pkt): 3

Uwagi: Osoba konkretna, doktadna, ale mam wrazenie, ze potraktowano mnie oschle i
zimno. Na nic zdaty sie moje nagabywania, aluzje, uwagi, ze ciezko, trudno... Nie
wyczutam checi zrozumienia ze strony tej osoby. Ponadto pracownik postugiwat sie
numerami dziatan, sadzac, ze wiem, o co chodzi.

B. Ocena kompletnosci informacji (1-5 pkt): 3

Uwagi: Raczej poprawnie. Pracownik zapowiedziat konkurs do 75 tys. dla
mikroprzedsiebiorstw. Bez podawania szczegétdw, zachecania, zebym moze sprobowata
raczej w mniejszym konkursie. Nie wyczutam zainteresowania ze strony konsultanta
moim watpliwosciami.

C. Ocena rzetelnosci informaciji (1-5 pkt):3

Uwagi: Rzetelnie, ale nic wiecej. Pracownik Punktu Konsultacyjnego wcale nie wspomniat
o PROWie dla turystyki, tylko o dziatanie 6.2 RPO, cho¢ dopytywatam, czy tylko z tego
dziatania. Odniostam wrazenie, ze z turystyka to juz przegrana sprawa i ze (oprocz RPO)
nie uzyskam juz nigdy zadnych funduszéw na turystyke.

D. Ocena czytelnosci przekazu (adekwatno$¢ w stosunku do poziomu klienta,
komunikatywnosé) (1-5 pkt): 4

Uwagi: Przekaz jasny, czytelny. Brak wyszukanego stownictwa, kierowania do trudnych
dokumentéw. Wpadka tylko przy podawaniu numerow dziatan. Ogolnie poprawnie.

Pracownik Punktu Konsultacyjnego na moje delikatne insynuacje o trudnosciach z
wypetnianiem wniosku nie chciat poméc w tej kwestii, ustyszatam wprost: ,nie mozemy
za Panig napisa¢ wniosku”. Zapewnit natomiast, ze pomoga, ale tylko w ,technicznych
sprawach/watpliwosciach”. Punkt organizuje szkolenia, wiec moge w nich uczestniczyc.
Najbardziej zaskoczyto mnie to, ze Pracownik Punktu Konsultacyjnego raczej nie
zapraszat do Punktu i niechetnie, miatam wrazenie, zgodzit sie na ewentualne spotkanie.
Nigdy wczesniej sie z takim nastawieniem nie spotkatam, zawsze wrecz przeciwnie,
zachecano mnie do wizyty, do kontaktow. Tutaj nie wyczutam ze strony tego konsultanta
checi pomocy, zaangazowania w zrozumienie mojej sprawy i trudnosci, jakie juz widze
przede mna i nie wiem, jak sobie z nimi poradzié.
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Pracownik Punktu Konsultacyjnego nie podat nazwy firmy konsultingowej, bo nie mogq
tego robi¢. Z drugiej strony, nie probowat tez naprowadzi¢ mnie na te firmy inng drogq
/Internet, wygrane konkursy/. Jednak wszystko, mam wrazenie, byto zbyt oschle i zimno
powiedziane. Najnizsza ocena ze wszystkich.

Raport z rozmowy Mystery Shoping
Data, godzina: 18 listopada 2009, godz. 8.45

Rozmoéwca: pracownik Punktu Konsultacyjnego TORUN GEOWNY

Wyjsciowe zatozenia rozmowy (jako kto sie przedstawiliSmy, o co pytaliSmy, jaki poziom
orientacji w temacie reprezentowalismy jako klient):

Telefon dotyczyt réwnoczesnie trzech przedsiewzie¢, z ktérych tylko dwa mogty by¢
realizowane z RPO WK-P (rozwdj mikroprzedsiebiorstwa z branzy budowlanej), a jedno z
PROW (agroturystyka). Pytania dotyczyty m.in. nastepujacych obszardéw:

Na jakie rodzaje dziatalnosci mozna sie stara¢ o dotacje?

e Jakie wydatki zostang zrefundowane (zakup maszyn, zakup nieruchomosci)?
e Jak liczy¢ zatrudnienie w firmie na uzytek wniosku?

e Jakie sg szanse na dotacje?

e Jakie dokumenty musi zgromadzi¢ przedsiebiorca?
Poziom wiedzy - bardzo podstawowy (informacja radiowa o inicjatywie ,,2 min dla firm”).

A. Ocena podejscia do klienta (1-5 pkt): 5

Uwagi: Przyjemna, dosy¢ dtuga rozmowa. Mity Pracownik Punktu Konsultacyjnego.
Wystuchiwat moich pytan i uprzejmie sie do nich odnosit, mogtam z tatwoscig wejs¢ w
stowo, dopytac. To byt dialog, nie czutam sie gorsza, bo czego$ nie wiem, bo co$ chce, o
co$ prosze. Czutam, ze rzeczywiscie konsultant che mi pomadc i rozwia¢ moje watpliwosci.
Konsultant zadawat pytania, wykazywat zainteresowanie mojq sytuacja.

B. Ocena kompletnosci informacji (1-5 pkt): 5

Uwagi: Otrzymatam prawie wszystkie niezbedne informacje. Poruszono sprawe PROWu,
Agencji, zwrécono mi uwage na rdéznice pomiedzy dwiema odrebnymi instytucjami i
programami, ale bez wchodzenia w szczegoty.

C. Ocena rzetelnosci informacji (1-5 pkt):5

Uwagi: Rzetelnie. Na wszystkie moje dopytywania otrzymywatam spokojng, rzeczowq
odpowiedz. Nie podano mi doktadnych namiaréw na ARiMR.
D. Ocena czytelnosci przekazu (adekwatnos$¢ w stosunku do poziomu klienta,

komunikatywnos¢) (1-5 pkt): 5

Uwagi: Przekaz jasny, czytelny. Pracownik Punktu Konsultacyjnego wykazat sie
zrozumieniem, gdy narzekatam na mase dokumentéw do czytania.

Nie podchwycit moich narzekan na Bydgoszcz. W jasny i przystepny sposéb wyjasnit, ze
nie mogg podawac nazw firm konsultingowych, nie podat innych sposobdéw dotarcia do
nich, a zachecit do zapoznania sie z dokumentacjg i samodzielnej proby zmierzenia sie z
ta kwestig. Zauwazyl, ze dobrze jest zna¢ dokumentacje i inne dokumenty, by moéc
nadzorowac, sledzi¢ ewentualng prace firmy konsultingowej, nie ufa¢ im bezgranicznie,
tylko kontrolowac.
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Ogodlne wrazenie pozytywne, wyczuwatam zainteresowanie moimi sprawami i ched

pomocy. Odniostam wrazenie, ze jestem w stanie poradzi¢ sobie z dokumentacjq,
moze nawet lepiej bytloby samemu sprébowaé zmierzy¢ sie z przygotowaniem wniosku.

ze
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9.2 Wykorzystane zrédta (dokumenty)

1.

10.

11.

12.

Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata
2007- 2013;

Szczegotowy opis osi  priorytetowych Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata 2007-2013;

Instrukcje Wykonawcze Instytucji Zarzadzajacej;

Strategia komunikacji funduszy europejskich w Polsce w ramach NSS na lata 2007-
2013;

Obowigzujgce wytyczne Ministerstwa Rozwoju Regionalnego dot. informacji i
promocji w ramach Funduszy Strukturalnych na okres programowania 2007-2013;

Plan komunikacji dla Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa
Kujawsko-Pomorskiego na lata 2007-2013;

Roczne plany dziatan informacyjnych i promocyjnych dla Regionalnego Programu
Operacyjnego WK-P;

Aktualny Raport merytoryczny z dziatan informacyjnych, promocyjnych i
szkoleniowych (z wykonania Porozumienia nr DIP/DEF-VIII/POPT/04/487/08);

Materiaty promocyjne i informacyjne;
Raporty z badan ewaluacyjnych:

e Metodologia badan dla dziatan informacyjnych i promocyjnych realizowanych ze
$rodkow Unii Europejskiej w Wojewddztwie Kujawsko-Pomorskim,

e Ocena potencjatu rynkowego marki Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata 2007 -2013.

Wytyczne dla beneficjentédw z zakresu promocji projektéw realizowanych w ramach
RPO WK-P;

Materiaty prasowe nt. RPO WK-P, przede wszystkim zgromadzone przez
Zamawiajgqcego.
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