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1. Streszczenie

1. STRESZCZENIE

W raporcie przedstawiono wyniki badania pilotazowego, w ramach ktérego dokonano
oceny mozliwosci wykonania badania ewaluacyjnego nt.: Ocena dzialan informacyjnych
i promocyjnych realizowanych ze Srodkéw Unii Europejskiej w Wojewodztwie
Kujawsko-Pomorskim.

Rozdzial 2 opracowania zawiera krotkie wprowadzenie w temat przeprowadzonej
ewaluacji.

Rozdzial 3 przedstawia zalozenia metodologiczne, w tym cel badania i opis gléwnych
elementow metodologii przeprowadzonych badan.

Celem badania bylo okreSlenie szczegdlowej metodologii wlasciwego badania
ewaluacyjnego nt.  oceny dzialan  informacyjno-promocyjnych  Urzedu
Marszatkowskiego Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego, dobranie najskuteczniejszych
narzedzi do jego realizacji, weryfikacja adekwatnosci i jasnos$ci sformulowania pytan
badawczych, ocena metod badawczych oraz konstrukeji narzedzi badawczych — ich
trafnoSci i efektywnoSci.

W ramach badania zrealizowano:

1) wywiady indywidualne poglebione (IDI) z pracownikami Urzedu
Marszatkowskiego Woj. Kujawsko-Pomorskiego,

2) wywiady kwestionariuszowe telefoniczne (CATI),

3) wywiady kwestionariuszowe osobiste (PAPI),

4) wywiady w postaci panelu eksperckiego,

5) analize dokumentow.

Ponadto w ramach niniejszego badania dokonano analizy mechanizmoéw organizowania
dzialan informacyjnych i promocyjnych w ramach RPO WK-P. Analizie poddano przede
wszystkim dokumenty programowe, ktére reguluja zasady prowadzenia tego typu
dzialan, jak i dokumenty wewnetrzne opracowane na uzytek poszczegélnych dzialan
operacyjnych.
Calo$¢ zebranego materialu poddana byla ocenie pod katem czy:

1) uzyte metody i narzedzia dostarczaja wyczerpujacych odpowiedzi na

postawione pytania ewaluacyjne (gléwne i uzupekniajace);

2) narzedzia sa dostosowane do grupy respondentow, do ktérych sa
skierowane;
3) multiplikacja zrodel, na podstawie ktorych oparte maja by¢ oceny i

rekomendacje jest niezbedna;

4) prawidlowo zastosowano doboér prob badawczych;
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5) przebadano wszystkie interesujace grupy respondentéw i zadano planowane
pytania;

6) uzyskano pozadane wyniki, pozwalajace na rozwiazanie problemow
badawczych.

Rozdzial 4 zawiera charakterystyke przedmiotu badania, tj. omoéwienie zasad
prowadzenia dzialan promocyjnych i informacyjnych. Zasady te okre$lone sa przez
rozporzadzenia krajowe i UE, w ktorych jasno okreslono podstawowe obowigzki w tym
zakresie. Narzucaja one m.in. obowigzek opracowania Planu Komunikacji,

zawierajacego szczegolowe zasady organizacji dzialan promocyjnych i informacyjnych.

Rozdzial 5 to analiza zebranego materialu badawczego w celu udzielenia odpowiedzi na
postawione zagadnienia badawcze (ewaluacyjne):
1) Analiza aktywnosci IZ RPO WK-P w podejmowaniu dzialan informacyjno-
promocyjnych;
2) Ocena dostepnych na rynku produktéw promocyjnych i informacyjnych;
3) Ocena zapotrzebowania na promocje — wypeklnienie wymagan UE, RPO,
beneficjentow;
4) Charakterystyka potencjalnych odbiorcow/ kanaly dystrybucji;
5) Analiza promocji marki: jej rozpoznawalno$¢, powszechno$é, odrebnosé
(badania marki UE, RPO, EFRR, wojew6dztwa);
6) Analiza mozliwoéci 1 ograniczen prowadzenia dzialan promocyjno-
informacyjnych.
Rozdzial 6 stanowi jednocze$nie odpowiedZ na ostanie z powyzszych pytan i jest
standardowym elementem badania ewaluacyjnego, jakim sa wnioski i rekomendacje.
Rozdzial 7 to rozwiniecie rekomendacji sformulowanych w rozdziale 6 i jednocze$nie

wskazanie propozycji dla badania wlasciwego.
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2. WPROWADZENIE

Glownym celem badania byla analiza mozliwo$ci przeprowadzenia badania
ewaluacyjnego nt.: Ocena dzialain informacyjnych i promocyjnych realizowanych ze
srodkow Unii Europejskiej w Wojewodztwie Kujawsko-Pomorskim.

Zatem zadaniem badania, ktorego wyniki tu prezentujemy, bylo okreélenie
szczegblowej  metodologii  wlasciwego  badania  ewaluacyjnego,  dobranie
najskuteczniejszych narzedzi do jego realizacji, weryfikacji adekwatnoSci i jasnoSci
sformulowania pytan badawczych, ocena metod badawczych oraz konstrukeji narzedzi
badaweczych — ich trafnosci i efektywnoSci.

Dla realizacji ww. celow przeprowadzono badanie, ktére umozliwialo uzyskanie
wstepnych wynikow w zakresie oceny dzialan promocyjnych. Przede wszystkim
umozliwialo ono ocene mozliwosci zastosowania danego narzedzia badawczego oraz
ewentualnych wad i zalet jego stosowania. W ramach badania empirycznego
zrealizowano:

1) Wywiady indywidualne (IDI) z pracownikami Urzedu Marszaltkowskiego Woj.
Kujawsko-Pomorskiego. Dobor proby celowy. Czas trwania wywiadu ok. 45
minut.

2) Wywiady kwestionariuszowe telefoniczne (CATI). Dobdér proby losowy. Czas
trwania wywiadu ok. 15 minut.

3) Wywiady kwestionariuszowe osobiste (PAPI). Doboér proby celowy. Czas trwania
wywiadu ok. 35 minut.

4) Panele eksperckie ze specjalistami ds. reklamy i ds. metodologii.

Badaniem objeto:

1) 120 mieszkancow
2) 48 potencjalnych beneficjentow (w tym 9 przedstawicieli JST, 6
organizacji pozarzadowych, 3 instytucje na rzecz rozwoju i 30 przedsiebiorstw)
3) Dwie grupy ekspertow:
0 Eksperci z do§wiadczeniem badawczym oceniajacy zastosowanie

narzedzi badawczych
0 Eksperci z do$wiadczeniem w promocji i reklamie oceniajacy
dobor dzialan promocyjnych realizowanych przez IZ w ramach
RPO WK-P
Ponadto w ramach niniejszego badania dokonano analizy mechanizméw organizowania
dzialan informacyjnych i promocyjnych w ramach RPO WK-P. Analizie poddano przede

wszystkim dokumenty programowe, ktére reguluja zasady prowadzenia tego typu
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dzialan, jak i dokumenty wewnetrzne opracowane na uzytek poszczegolnych dzialan
operacyjnych.

Zebrany material, zar6wno o charakterze pierwotnym, jak i wtérnym, poddany zostal
analizie, a szczegolowe wnioski z badania (przedstawione oddzielnie, w aneksach do
niniejszego opracowania) staly sie podstawa do formulowania wnioskow ogoélnych,

ktorym poswiecony jest niniejszy raport.
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3.1 Cel badania

3. ZALOZENIA METODOLOGICZNE BADANIA

3.1.

Cel badania

Przedmiotem badania, ktérego wyniki tu prezentujemy, bylo okreslenie szczegblowej

metodologii wlasciwego badania ewaluacyjnego oceny dzialain informacyjno-

promocyjnych Urzedu Marszalkowskiego Wojewoddztwa Kujawsko-Pomorskiego,

dobranie najskuteczniejszych narzedzi do jego realizacji, weryfikacji adekwatnosci i

jasnoéci sformulowania pytan badawczych, ocene metod badawczych oraz konstrukeji

narzedzi badawczych — ich trafnoéci i efektywnoSci.

Cele szczegolowe badania obejmowaty:

1)

2)

3)

4)
5)

6)

Analize aktywnos$ci IZ RPO WK-P w podejmowaniu dzialan informacyjno-
promocyjnych;

Ocene dostepnych na rynku produktéw promocyjnych i informacyjnych;

Ocene zapotrzebowania na promocje — wypelnienie wymagan UE, RPO,
beneficjentow;

Charakterystyka potencjalnych odbiorcéw/ kanaly dystrybucji;

Analize promocji marki: jej rozpoznawalno$é, powszechno$é, odrebnos$é¢ —
badania marki EU, RPO, EFRR, wojewo6dztwa;

Analiza mozliwosci 1 ograniczen prowadzenia dzialan promocyjno-

informacyjnych.
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3. Zatozenia metodologiczne badania
3.2. Pytania badawcze

Pytania badawcze

Dla realizacji powyzszego celu sformulowano nastepujace gtowne pytania badawcze:

O O O O o

(0]

Jakie typy dzialan informacyjno-promocyjnych zostaly podjete?
Jakie bylo natezenie dzialain promocyjnych?

Jaki byl poziom aktywnosci IZ RPO WK-P w podejmowaniu dzialan
informacyjno-promocyjnych?

Czy prowadzono biezacy monitoring adekwatnosci dzialan do potrzeb
potencjalnych beneficjentow?

Czy podjete dzialania informacyjno-promocyjne byly skuteczne i efektywne?
Czy dobierano odpowiednie Srodki do poszczeg6lnych grup odbiorcow?
Jaki jest poziom dostepnych produktéow promocyjnych i informacyjnych?
Jakie sa mozliwoéci i ograniczenia dzialan promocyjno-informacyjnych?

Jakie sa najbardziej skuteczne instrumenty dla dzialan informacyjno-
promocyjnych Programu?

Jaki jest poziom Swiadomosci i wiedzy mieszkancéw Wojewodztwa na temat
udzialu srodkow UE w inwestycjach i projektach realizowanych na terenie
regionu, w tym w szczego6lno$ci RPO WK-P?

Czy produkty informacyjne UE, RPO i promujace wojewo6dztwo sg
rozpoznawalne? Czy sa one powszechne i odréznialne od innych tego typu
produktow?

Jaki jest poziom zapotrzebowania na informacje i produkty promocyjne wsrod
mieszkancow?

Jakich rozwigzan metodologicznych wymaga badanie wlasciwe?

Zakres mozliwo$ci odpowiedzi na te pytania badawcze i na pytanie o ich zasadnos$¢

omowiono w rozdziale 5 niniejszego raportu.
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3. Zatozenia metodologiczne badania
3.3 Kryteria ewaluacyjne

Kryteria ewaluacyjne

Podstawowym zadaniem byla ocena na ile, wykorzystywane w badaniu, narzedzia

pozwalaja na uzyskanie odpowiedzi na ww. pytania w kontekscie gléwnych kryteriow:

1) Trafnos$ci/adekwatnosci:

a)

b)

ocena czy podjete dzialania informacyjno-promocyjne sa trafne i
pozwola na osiggniecie zalozonych przez IZ RPO WK-P wskaznikow,
ocena czy zaproponowany sposob pomiaru jest trafny i pozwoli na

odpowiedz na gléwne pytania badawcze.

2) Skutecznosci:

a)

b)

ocena, do jakiego stopnia cele dzialan informacyjno-promocyjnych moga
zostac osiagniete,

ocena, do jakiego stopnia cele badania moga by¢ osiagniete.

3) UzytecznoSci:

a)

b)

ocena, do jakiego stopnia dzialania informacyjno-promocyjne
odpowiadajg potrzebom IZ RPO WK-P,
ocena, do jakiego stopnia informacje zgromadzone w badaniu

wlasciwym odpowiadajg potrzebom IZ RPO WK-P.

W zwiazku z tym calo$¢ zebranego materialu poddana byla ocenie pod katem czy:

1)

2)

3)

4)
5)

6)

uzyte metody i narzedzia dostarczaja wyczerpujacych odpowiedzi na
postawione pytania ewaluacyjne (gléwne i uzupehiajace);

narzedzia sa dostosowane do grupy respondentow, do ktérych sa
skierowane;

multiplikacja zrodel, na podstawie ktorych oparte maja by¢ oceny i
rekomendacje jest niezbedna;

prawidlowo zastosowano doboér prob badawczych;

przebadano wszystkie interesujace grupy respondentéw i zadano planowane

pytania;

uzyskano pozadane wyniki, pozwalajace na rozwiazanie problemow

badawczych.
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3.4. Zakres badania

Zakres badania

Obszarem badania objety byl obszar wojewoddztwa kujawsko — pomorskiego. W badaniu

pilotazowym wybrano trzy powiaty z wojewddztwa:

1)

2)

3)

nakielski — to powiat, w ktérym najnizszym zainteresowaniem cieszyly sie
zarOwno organizowane seminaria i szkolenia, jak i punkty informacyjne, a
jednocze$nie jest to powiat, ktory pod wzgledem rozwoju (mierzonego skala
inwestycji na mieszkanca oraz liczbg przedsiebiorstw na 1 mieszkanca) jest na
przedostatnim miejscu w wojewodztwie,

golubsko-dobrzyniski — powiat korzystnie sie wyr6zniajacy zaré6wno pod
wzgledem zainteresowania dzialaniami informacyjnymi dotyczacymi funduszy
europejskich, jak i poziomu nakladow inwestycyjnych w powiecie,

lipnowski — powiat, ktéry mozna uzna¢ za przecietny pod wzgledem
zainteresowania dzialaniami informacyjno-promocyjnymi; charakteryzuje je
przecietny dla wojewddztwa poziom nakladow inwestycyjnych i rozwoj

przedsiebiorczosci.

Dla wylonienia powiatow przyjeto 3 grupy wskaznikéw, z ktorych dwie pierwsze maja

charakter obiektywny, a ostatnia subiektywny:

1)

2)

3)

wskaznik zainteresowania informacja na temat funduszy europejskich — liczba
uczestnikdw szkolen i liczba porad udzielonych w najblizszym punkcie
konsultacyjnym w powiecie odniesiona do liczby przedsiebiorcow w powiecie i
do liczby mieszkancow;

wskaznik potencjalu rozwojowego — mierzony udzialem wydatkow
inwestycyjnych na mieszkanca w powiecie w ogole wydatkow powiatu;

wskaznik subiektywny — wskazania pracownikéw Urzedu Marszatkowskiego,

ktorzy prowadzili dzialania informacyjno-promocyjne w regionie.
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3.5. Rodzaj wykorzystanych materialow

W badaniu wykorzystano dwa rodzaje zrodet:
1) wtdrne — uzyskane w analizie dokumentow

2) pierwotne — uzyskane w badaniach empirycznych

3.5.1. Badania informacji wtérnych

Badaniem objeto materialy:
1) dyrektywy UE,
2) ustawy i rozporzadzania krajowe,
3) zapisy RPO wraz z uszczegblowieniem,
4) regionalne dokumenty strategiczne,
5) dokumenty wewnetrzne IZ opracowane dla celow realizacji dzialan

promocyjnych i informacyjnych.

3.5.2. Badania pierwotne. Dobdér proby

Zasadniczemu badaniu empirycznemu poddane byly dwie grupy:
1) mieszkancy wojewodztwa,

2) potencjalni beneficjenci RPO WK-P.

Grupy te wymagaly zastosowania osobnych technik i narzedzi badawczych, byly to
odpowiednio:

1) wywiady kwestionariuszowe telefoniczne (CATI),

2) wywiady kwestionariuszowe osobiste (PAPI).
Liczebnos$¢ proby wynosita odpowiednio:

1) 120 mieszkancow,

2) 48 potencjalnych beneficjentow (w tym 9 przedstawicieli JST, 6

organizacji pozarzadowych, 3 instytucje na rzecz rozwoju i 30 przedsiebiorcow)

Mieszkancy wojewodztwa dobierani byli losowo spo$réod wszystkich abonentéow
telefonicznych w wybranych powiatach. Wywiad prowadzony byl z osoba dorosta,
zamieszkujaca stale w danym gospodarstwie domowym. Liczba oséb badanych w
danym powiecie odpowiadala wielko$ci danego powiatu. W efekcie struktura proby
przedstawia sie nastepujaco:

1) Powiat Golubsko-Dobrzyniski — 28 wywiadéw z mieszkancami,

2) Powiat Lipnowski — 40 wywiadoéw z mieszkancami,

3) Powiat Nakielski — 52 wywiady z mieszkancami.
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Z kolei, potencjalni beneficjenci byli dobierani celowo. Proba podzielona zostala na
warstwy  (przedstawiciele jednostek samorzadow terytorialnych, organizacje
pozarzadowe, organizacje dzialajace na rzecz rozwoju, przedsiebiorcy sektora MMSP,
przedsiebiorcy z sektora duzych przedsiebiorstw). Podzial na warstwy byl
nieproporcjonalny — to znaczy nie odzwierciedlal rzeczywistych proporcji liczbowych
miedzy tymi kategoriami (jest to uzasadnione bardzo duza dysproporcja miedzy np.
pojedynczymi organizacjami i setkami badz tysigcami przedsiebiorcow w danym
powiecie). W kazdym powiecie zbadano taka samg liczbe przedstawicieli
wyszczegOlnionych wyzej warstw.

Nalezy tu zaznaczyé¢, ze liczba zbadanych potencjalnych beneficjentow, zwlaszcza w
odniesieniu do poszczeg6lnych powiatow, nie uprawnia do dokonywania nadmiernych

uogoblnien. Jest to natomiast proba wystarczajaca dla badania pilotazowego.
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3.6. Metody i techniki gromadzenia i analizy danych

Badanie pilotazowe przeprowadzono z uzyciem nastepujacych metod gromadzenia
danych:
1) Analiza dokumentoéw (DR),
2) Wywiady poglebione z przedstawicielami IZ WK-P (IDI),
3) Wywiady kwestionariuszowe telefoniczne z mieszkancami (CATI),
4) Wywiady kwestionariuszowe osobiste z potencjalnymi beneficjentami (PAPI),
5) Panele eksperckie.
Zroznicowanie metod wydawalo sie zasadne ze wzgledu na specyfike poszukiwanych
informacji.
Metody i techniki wykorzystywane do analizy danych to:
1) Analizy statystyczne,
2) Analizy jakoSciowe,
3) Analizy z wykorzystaniem matryc przystawalnosci,

4) Analizy macierzy wpltywu.
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4. OGOLNA CHARAKTERYSTYKA OBSZARU BADANIA

Prowadzenie dzialan promocyjnych i informacyjnych wynika z obowigzkéw

okreslonych w:
1) Rozporzadzeniu Rady (WE) nr 1083/2006 z dnia 11 lipca 2006 r.;
2) Rozporzadzeniu Komisji (WE) nr 1828/2006 z dnia 8 grudnia 2006 r.

Artykul 69 Rozporzadzenia Rady (WE) nr 1083/2006 (ktoére stanowi podstawe dla

wszystkich innych dokumentéw) wskazuje, ze:

o] Panstwo czlonkowskie i instytucja zarzadzajaca programem
operacyjnym dostarczaja informacji na temat operacji i wspoHinansowanych
programoOw oraz zapewniaja ich promocje. Informacje takie kieruje sie do
obywateli Unii Europejskiej i beneficjentéw w celu podkreslenia roli Wspolnoty

i zapewnienia przejrzysto$ci pomocy funduszy;

0 Instytucja zarzadzajaca programem operacyjnym jest odpowiedzialna za

promocje zgodnie z przepisami wykonawczymi.

W Rozporzadzeniu Komisji (WE) nr 1828/2006, znalazly sie przepisy wykonawcze,
gdzie znajdujemy tez szersze uzasadnienie dla podejmowania dzialan promocyjnych,
ktore to uzasadnienie moze wskazywa¢ na idee przewodnia, jaka kierowali sie

projektodawcy:

0 sDo$wiadczenie wskazuje, ze obywatele Unii Europejskiej sa w
niewystarczajagcym stopniu $wiadomi roli odgrywanej przez Wspoélnote w
finansowaniu programow, ktorych celem jest wzmocnienie konkurencyjnos$ci
gospodarczej, tworzenie nowych miejsc pracy oraz zwiekszenie spojnosci
wewnetrznej. W zwigzku z powyzszym, stosowne jest przygotowanie strategii
komunikacji, w ktorej zostana szczegdlowo okre$lone dzialania informacyjne i
promocyjne niezbedne dla wypehienia luki informacyjnej i komunikacyjnej. W
tym samym celu, niezbedne jest rowniez okre§lenie roli i obowigzkéw

wszystkich wlasciwych podmiotow.”

Wydaje sie, ze zrozumienie tych zapisow jest kluczowe z punktu widzenia zrozumienia
idei i zasad opisanych dalej, do ktérych zobowigzali sie wszyscy uczestnicy procesu

korzystania ze wsparcia finansowego udzielanego przez UE.
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Z tych zapisow wynika przede wszystkim, iz:

1) dzialania promocyjne zwigzane sa z brakiem wiedzy nt. ,roli odgrywanej przez

Wspo6lnote w finansowaniu programéow”,

2) celem dzialania program6w pomocowych jest wzmocnienie konkurencyjnosci
gospodarczej, tworzenie nowych miejsc pracy oraz zwiekszenie spdjnosci

wewnetrznej regionow.
Jak widac zapisy te wskazuja bezposrednio na dwa kluczowe cele.

Dla ich realizacji, Dyrektywa nakazuje opracowac strategie komunikacji, w ktorej
zostana szczeg6lowo okreslone dzialania informacyjne i promocyjne oraz obowigzek
~okre$lenia roli i obowigzkéw wszystkich wlasciwych podmiotow”, tj. okreSlenia roli i
obowigzkéw podmiotéw zaangazowanych w proces dystrybucji i konsumpcji §rodkéw

pomocowych.

Zapisy zawarte w dyrektywach sa przenoszone konsekwentnie do przepisow krajowych,

w tym do:
1) Ustawy o zasadach prowadzenia polityki rozwoju z dnia 6 grudnia 2006r.,

2) Wytycznych w zakresie informacji i promocji (NSRO 2007 — 2013) Ministerstwa

Rozwoju Regionalnego z 13.08.2007r.,

a nastepnie do dokumentéw regionalnych. Stosowne odniesienia do dzialan
promocyjnych zawarte sa bezposrednio w Regionalnym Programie Operacyjnym

Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata 2007-2013.

Podstawowe zasady promocji okre$lono w rozdziale 6 RPO WK-P, gdzie w punkcie
6.2.2. znalazl sie zapis: ,Zarzad Wojewddztwa, (...) jest odpowiedzialny za zapewnianie
przestrzegania wymogéw w zakresie informacji i promocji ustanowionych w art. 69

rozporzadzenia 1083/2006”.

Rozdziat 6.6. RPO WK-P: ,Partnerstwo, informacja i promocja”, bezposrednio odnosi

sie do zamierzen zwigzanych z promocja, gdzie znalazly sie m.in. zapisy:

sZgodnie z zapisami art. 2 pkt 1 Rozporzadzeniu Komisji (WE) nr 1828/2006
okre$lajacym zasady wdrazania Rozporzadzenia Rady (WE) nr 1083/2006
ustanawiajacego ogolne przepisy dotyczace FEuropejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spolecznego i Funduszu Spdjnosci oraz
Rozporzadzenia (WE) nr 1080/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego Polska przygotowuje Strategie

Komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce na lata 2007-2013 dla wszystkich
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funduszy i programow. Wspdlna Strategia ma na celu zapewnienie skutecznej
koordynacji dzialann prowadzonych przez poszczego6lne instytucje, dzieki ktorej wzro$nie

skuteczno$¢ i efektywnos$¢ dzialan informacyjnych i promocyjnych.”

Gléwnym celem prowadzonych dzialan informacyjnych i promocyjnych w ramach RPO
jest zapewnienie wyczerpujacej i latwej w odbiorze informacji na temat zasad i
mozliwoSci korzystania z funduszy strukturalnych w latach 2007-2013 oraz
ksztaltowanie pozytywnego wizerunku programu wsrod potencjalnych beneficjentow

oraz wszystkich mieszkancéw regionu.
Wskazania te uzupetniono o cele szczego6lowe w postaci koniecznosci:

1) zapewnienia powszechnego dostepu do informacji na temat mozliwosci

uzyskania dofinansowania ze srodkow EFRR w ramach RPO,

2) przygotowania i administrowania stronami internetowymi poS$wieconymi

tematyce RPO i funduszy strukturalnych.

Dodatkowo wskazano, iz ,,grupami docelowymi [dzialan informacyjno-promocyjnych]

sa beneficjenci, potencjalni beneficjenci RPO 2007-2013 i media”.

Bezposrednie odniesienia do ww. zasad i wytycznych znajduja sie w Osi priorytetowe;j
8: ,Pomoc techniczna”, ktorej celem jest ,zapewnienie sprawnego i efektywnego
przebiegu realizacji regionalnego programu operacyjnego, skuteczna informacja i
promocja programu oraz wsparcie procesu przygotowania do korzystania z funduszy
strukturalnych, w tym przygotowania projektéw dla optymalnego ich wdrazania, w tym
dzialania skierowane na podniesienie poziomu wiedzy na temat zamoéwien publicznych,
ustawodawstwa dotyczacego pomocy publicznej oraz przygotowywania i realizacji

projektéw zgodnie z art. 55 Rozporzadzenia Rady nr 1083/2006”.

W ramach osi wspierane sg dzialania ukierunkowane na realizacje RPO, komunikacje i
promocje w tym zakresie oraz zapewnienie przygotowania do korzystania z funduszy
strukturalnych w nastepnym okresie programowania. Wspieranie obejmie informacje i
promocje RPO poprzez: przygotowanie i dystrybucje materialdbw promocyjnych i
informacyjnych, konferencje i seminaria promocyjne, doradztwo, wspoélprace z
mediami, prowadzenie punktéw informacyjnych, obsluiga administracyjno-biurowa
promocji i informacji, opracowanie i publikacja dokumentow programowych, przeptyw

i wymiana informacji pomiedzy podmiotami zaangazowanymi w realizacje RPO.

Zgodnie z zasadami, dla celow realizacji ww. celéw promocyjnych i informacyjnych w
ramach RPO WK-P wyznaczono ,stuzby administracyjne lub podmioty odpowiedzialne

za realizacje dzialan informacyjnych i promocyjnych”. Za koordynacje dzialan
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informacyjnych i promocyjnych w regionie odpowiada IZ RPO WK-P. W wojewodztwie
kujawsko-pomorskim realizacja tych zadan zostala powierzona Departamentowi

Polityki Regionalnej Urzedu Marszatkowskiego.

Za koordynacje zadan z zakresu promocji i informacji odpowiedzialne jest Biuro
Komunikacji i Pomocy Technicznej (Wydzial Koordynacji w Departamencie Polityki
Regionalnej). Wszystkie instytucje UM WK-P dzialajace
w ramach RPO WK-P wspoélpracuja miedzy soba oraz z innymi podmiotami istotnymi
ze wzgledu na proces informowania o RPO WK-P (np. Gabinet Marszalka, rzecznik

prasowy Urzedu Marszatkowskiego).

Jak wskazuja zapisy ,,Planu Komunikacji” w realizacje procesu informacji i promocji
zaangazowani s3 takze beneficjenci, ktorzy zobowiazani sa do promowanych

realizowanych przez nich projektow.

W celu realizacji zadan powolano w ramach UM WK-P Zespét ds. Informacji i
Promocji, w sklad ktéorego wejda powolani imiennie przedstawiciele Wydzialu
Koordynacji Departamentu Polityki Regionalnej, Departamentu Wdrazania RPO,
Wydzialu Zarzadzania RPO, Gabinetu Marszalka i rzecznik prasowy). Spotkania
Zespolu — wraz z zaproszonymi przedstawicielami innych instytucji istotnych z punktu
widzenia prowadzonych w biezacym czasie dzialan promocyjnych i informacyjnych oraz
szkoleniowych — odbywaé sie beda raz na kwartal, w celu wymiany informacji,
wspolpracy oraz w celu koordynacji i czuwania nad spdjnoscig dzialan informacyjnych i
promocyjnych prowadzong w ramach réznych programoéow. Do gléwnych zadan Zespotlu
nalezy koordynacja i wujednolicenie dzialann informacyjnych i promocyjnych,
dokonywanie korekt i kontrola nad ,,Rocznymi planami dzialan w zakresie informacji i

promocji”, wyznaczanie ogélnych kierunkéw w zakresie promocji i informacji.

Zgodnie z wymaganiami opracowano:
1) Plan komunikacji,
2) Roczny plan dzialan w zakresie informacji i promocji,

3) Wytyczne dla beneficjentow z zakresu promocji projektéw realizowanych w
ramach RPO WK-P, jako Zalacznik do Planu komunikacji.

Dokumenty te byly poddane analizie w ramach niniejszego badania.
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5. WYNIKI ANALIZY PROBLEMOW BADAWCZYCH

Zgodnie z przyjeta metodologia w ramach badania poddano ocenie mozliwo$é
uzyskania odpowiedzi na ponizsze zagadnienia badawcze (ewaluacyjne):
1) Analiza aktywnosci IZ RPO WK-P w podejmowaniu dzialan informacyjno-
promocyjnych;
2) Ocena dostepnych na rynku produktéw promocyjnych i infor- macyjnych;
3) Ocena zapotrzebowania na promocje — wypeklnienie wymagan UE, RPO,
beneficjentow;
4) Charakterystyka potencjalnych odbiorcow/ kanaly dystrybucji;
5) Analize promocji marki: jej rozpoznawalno$¢, powszechno$§é, odrebnosé
(badania marki EU, RPO, EFRR, wojew6dztwa);
6) Analiza mozliwo$ci 1 ograniczen prowadzenia dzialan promocyjno-

informacyjnych.

W dalszej czesci tego rozdzialu omoéwiono uzyskane wyniki.
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5.1. Analiza aktywnoS$ci IZ RPO WK-P w podejmowaniu dzialan

informacyjno-promocyjnych
Podstawowym zadaniem badania byla ocena charakteru podejmowanych dzialan
informacyjno-promocyjnych oraz stwierdzenie czy i na ile podejmowane dzialania
odpowiadajg potrzebom odbiorcéw (grupy docelowej do ktorej kierowano dzialanie).
Postawiono nastepujace szczegdlowe pytania badawcze:

1) Jakie typy dzialan informacyjno-promocyjnych zostaty podjete?

2) Jakie bylo natezenie dzialan promocyjnych?

3) Jaki byl poziom aktywnosci IZ RPO WK-P w podejmowaniu dzialan

informacyjno-promocyjnych?
4) Czy prowadzono biezacy monitoring adekwatno$ci dzialan do potrzeb
potencjalnych beneficjentow?

Zbadanie celu i zakresu dzialaii informacyjno-promocyjnych podejmowanych przez 1Z
RPO WK-P wymagalo wykonania:

1) analizy dokumentow,

2) wywiadéw poglebionych,

3) wywiadow grupowych z ekspertami.
Analizy dokumentéw (desk research) stanowily podstawowe narzedzie na tym etapie
badania. Analizy dotyczyly dokumentow programowych, danych z IZ oraz danych
dotyczacych analizowanych zagadnien, gromadzonych przez UM WK-P. Przeglady
dokumentow sa stosunkowo szybka i tania metoda gromadzenia danych. W tym
wypadku zebrany material pozwalal wyciggaé¢ wiele wnioskow odnoszacych sie zaréwno
do wynikow prowadzonych dzialan (analiza raportéw i sprawozdan) jak i ich
oddzialywania (potencjalne skutki przenoszone z planéw i wytycznych na rezultaty).
Jednak dla trafnego wnioskowania, metoda wymaga bezwzglednego polaczenia z
innymi narzedziami, jak IDI, MP lub analizy statystyczne.
W niniejszym badaniu poddano ocenie dane dotyczace realizowanych dziatan
promocyjno-informacyjnych (w tym m.in. harmonogramy szkolen, programy szkolen,
listy uczestnikow szkolen, seminariow, itp.), materialy dokumentujace realizacje
dzialain promocyjno-informacyjnych oraz inne powigzane dane i dokumenty na
poziomie regionalnym, krajowym i unijnym.
Badanie potwierdzilo prawidlowo$¢ uzycia narzedzia oraz zasadno$¢ dokladnej analizy
zapisow, ktore znajduja sie we wszystkich dokumentach programowych i
planistycznych pod katem:

1) spojnosci i konsekwencji zapiséw znajdujacych sie w roznych dokumentach,

2) celowosci poszczegoblnych zapisow,
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3) ustalenia narzucanych ro6l i wymagan r6znym uczestnikom.

Dokonana analiza wskazala, iz dzialania promocyjne w ramach RPO WK-P mozna
podzieli¢ na kilka podstawowych obszarow:

1) Dzialania zwigzane z promocja UE, w tym z promocja EFRR i RPO WK-P,

2) Drzialania zwigzane z realizacja osi priorytetowych,

3) Drzialania promocyjne, do ktorych zobowigzani sa beneficjenci $rodkow
pomocowych, ktore zawarte sa w: ,Wytycznych dla beneficjentow w zakresie
promocji’.

Dokladna analiza tych trzech obszaréow wskazuje na duza rozbiezno$é potencjalnych
celéow, co tym samym wskazuje na konieczno§¢ wyjasnienia przyczyn i motywow,
ktorymi kieruja sie planisci jak i realizatorzy plandéw. Jak wskazuje wstepne badanie,
istotna role w ocenie podejmowanych dzialan odgrywa analiza zapis6w odnoszacych sie
zarowno do celow, jak i rezultatbw, co wydaje sie kluczem do uzyskania oceny
skutecznos$ci. Jakakolwiek ocena skuteczno$ci podejmowanych dzialan, czy ich
rezultatéw, bez odniesienia sie do celéw i wskaznikéw przyporzadkowanych tym celom,
wydaje sie niemozliwa, gdyz trudno oceniac co$, co nie ma wyraznego celu.

Kolejne 7Zrédlo danych wtoérnych to literatura, umozliwiajaca wykorzystanie

do$wiadczen zgromadzonych w trakcie weze$niej przeprowadzonych prac badawezych.

W badaniach literatury mozemy wykorzysta¢ dwa rodzaje dokumentow:

1) wszystkie opublikowane dokumenty, raporty i opracowania przygotowane

przez ekspertow i instytucje,

2) szczegdlowe badania w danej dziedzinie.
W tym wypadku istniejg opracowania odnoszace sie zaréwno do przedmiotu (dzialania
promocyjne) jak i obszaru (wojewddztwo) badania. Istnieje konieczno$é odniesienia sie
do tych opracowan, przede wszystkim do opracowania: ,,Ocena szacunkowa projektow
16-stu Regionalnych Programow Operacyjnych 2007-2013” zrealizowanej przez WYG

International Sp. z 0.0. na zamoéwienie Ministerstwa Rozwoju Regionalnego!.

Dla potwierdzenia informacji uzyskanych z analizy dokumentéw, przeprowadzono
wywiady indywidualne poglebione z pracownikami IZ. Wywiady daly satysfakcjonujace
i oczekiwane rezultaty — wstepne rozpoznanie charakteru podejmowanych dzialan

informacyjno-promocyjnych oraz ocene skutecznos$ci tych dziatan, uzupeliajace dane

' To i inne podobne opracowania mozna dostepne jest w ,,Bazie badan ewaluacyjnej”, na stronie
internetowe;j:

www.funduszestrukturalne.gov.pl/ EWALUACJA-+funduszy+w+Polsce/Baza+badan+ewaluacyj
nych/
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zgromadzone w analizie dokumentow. Wywiady pozwolily takze na wylonienie

powiatéw do badania pilotazowego.

Zastosowana metoda badan jest trafna zwlaszcza, jeSli — jak w tym przypadku —
stanowila uzupekienie analizy dokumentéw. Zastosowanie wywiadéw poglebionych z
pracownikami Urzedu pozwolilo na zgromadzenie materialow wstepnych, niezbednych
do przygotowania badania iloSciowego — bylo uzyteczne. Wywiady poglebione
pozwalaja na wzglednie elastyczne dostosowywanie narzedzia (schematu wywiadu) do
cech lub zakresu wiedzy rozmoéowcy. Jednak w przypadku pracownikoéw Urzedu roznice
pomiedzy badanymi nie byly az tak znaczace, aby niezbedne bylo stosowanie tego
trudnego w analizie rodzaju wywiadu. Wywiady poglebione mozna, zatem zastgpié¢
wywiadami standaryzowanymi osobistymi (PAPI), ktorych celem bedzie odpowiedZ na

dodatkowe, umieszczone w dalszej czesci, pytania.

Wyniki badania z pracownikami IZ WK-P pozwalaja konkludowaé, ze:

1) pracownicy trafnie odrézniaja cel ogoélny od celéw szczegdlowych dzialan
informacyjno-promocyjnych,

2) pracownicy odro6zniaja ogdl spoleczenistwa od potencjalnych beneficjentow, ale
nie umieja tych ostatnich doktadnie scharakteryzowaé

3) kategorie grup odbiorcow dzialan sa bardzo ogdlne i nie moga pociaga¢ za soba
zroznicowanych dzialan,

4) dostrzegana jest potrzeba réznicowania form i tre$ci przekazu zaleznie od grupy
odbiorcow,

5) zroznicowanie form i treSci przekazow zaleznie od grupy odbiorcow nie jest
mozliwe wobec nieumiejetno$ci ich precyzyjnego zdefiniowania,

6) pytani o roznicowanie dzialan, pracownicy raczej odwoluja sie do
dotychczasowych dzialan i opisuja, jakie dzialania kierowano do jakich grup, a
nie co nalezaloby lub mozna by zrobic.

Powyzsze konkluzje, odnoszace sie wprost do wynikéw badania, prowadza do

nastepujacych wnioskow odnoénie wla$ciwego badania ewaluacyjnego:

W odniesieniu do pyt. 1 (analiza typéw dzialan informacyjno-promocyjnych) nalezalo
ustali¢: jakie typy dzialan zostaly podjete, czy dzialania byly r6znicowane zaleznie od
potencjalnych beneficjentow, jakie media wykorzystano do prowadzenia dzialan
informacyjno-promocyjnych, czy stwierdzono potrzebe ro6znicowania przekazow

informacyjnych, czy uwzgledniono potrzeby ré6znych grup odbiorcow.

Nie mozna uzyska¢ pelnego obrazu tylko na podstawie analizy dokumentéw. Jest to

pytanie tylko czeSciowo rozstrzygalne na podstawie deklaracji pracownikow IZ RPO
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WK-P. W badaniu wlaSciwym nalezy nadal poslugiwaé¢ sie triangulacja Zrodel

informacji do rozstrzygniecia postawionego pytania.

Badanie wykazalo takze, iz warto siegna¢ po dodatkowe pytania, zwlaszcza: jak
dokumentowane sg prowadzone dzialania, czy sposob dokumentowania prowadzonych
dzialan jest adekwatny do tych dzialan oraz ich celow, czy sposéb dokumentowania
dzialann pozwala na ocene ich skutecznosSci, czy definicje celow dzialan oraz grup
docelowych dla tych dzialan odpowiadaja zalozeniom rozwoju regionu sformulowanym
w Strategii Rozwoju WK-P, czy i (ewentualnie), w jaki sposéb rozpoznawane sg
potrzeby r6znych grup beneficjentdw, czy faktycznie istnieje w IZ RPO WK-P mozliwo$é
uwzgledniania potrzeb roznych beneficjentow, jaka jest procedura wprowadzania
takich zmian, kto za nie odpowiada, jaka jest rola poszczegélnych pracownikow, jaka
jest struktura organizacyjna dzialann informacyjno-promocyjnych, czy umozliwia ona

wyrazne i zrozumiale dla pracownikow artykulowanie celow dziatan.

Z kolei, pytanie 2 (analiza natezenia dzialain informacyjno-promocyjnych) jest

rozstrzygalne w oparciu o zastane dokumenty urzedu.

Warto natomiast uzupehlié¢ liste pytan, w szczegbdlnoSci poprzez pytania do
pracownikow UM WK-P, np. o to: czy w trakcie realizacji programu zmienia sie lista
celéw priorytetowych, czy z dokumentéw operacyjnych UM wynika jasno, co wskazuje
na osiagniecie danego celu, czy dokumenty IZ zawieraja wskazowki (i czym sa one
uzasadniane), co do geograficznego zasiegu dzialan, czy istniejace zapisy przewiduja
mozliwo§¢ natezenia lub oslabienia dzialann informacyjno-promocyjnych w danym
podregionie, i precyzuje okoliczno$ci takich zmian, czy istnieja w dokumentach 1Z
wskazniki, ktére pozwolilyby urzedowi ocenié, czy prowadzone dzialania réwnomiernie

obejmuja cale wojewoddztwo, czy harmonogram dzialan odpowiada ich celom.

W zakresie analizy tego zagadnienia zasadne jest stosowanie Matrycy Przystawalno$ci.
Za pomoca tej metody mozna okresli¢, ktéore z poszczeg6lnych kategorii dzialan
uzupelniaja sie wzajemnie, a ktore pozostaja w konflikciee W tym wypadku
przedmiotem analizy bylo sprawdzenie, czy realizacja poszczeg6lnych dzialan
informacyjno-promocyjnych dziala wzmacniajaco, czy oslabiajaco, czy moze pozostaje
bez wplywu na osiagniecie zalozonych dzialan. Narzedzie to winno by¢ wykorzystane do
poroéwnania zbieznoSci celéw i podjetych dzialan informacyjno-promocyjnych. Pozwala

na uzyskanie informacji o trafnosci realizowanych dzialan.

Przeprowadzone badania w tym zakresie potwierdzaja konieczno$¢ prowadzenia

dalszych szczegblowych badan.
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Udzielenie odpowiedzi na postawione wyzej pytanie wymaga tez przeprowadzenia
podstawowych analiz statystycznych, pozwoli to na opisanie ré6znego rodzaju zjawisk w
sposob zwiezly i przejrzysty. Dane iloSciowe nalezy przedstawi¢ w formie tabel i
wykreséw, a takze takich wspolczynnikow, jak $rednia, mediana i odchylenie
standardowe (miara rozproszenia). Zestawienia nalezy sporzadzi¢ w szczegdélnodci w
stosunku do liczby emitowanych narzedzi oraz w celu oszacowania wskaznikow
dotarcia, ratingu, czestotliwosci, itp., czy bardziej zawansowanych jak affinity index,
CPP, CPT, CPRP.

Docelowo warto wypracowaé podstawowe agregaty statystyczne, ktére pozwola zbieraé¢
dane okresowo i poréwnywaé w czasie na przestrzeni kilku lat. Powinny to by¢ zbiory
(karty) informacji o poszczegblnych rodzajach podejmowanych dzialan, na przyklad
dotyczace imprez plenerowych (ile os6b wrzielo udzial w imprezie, ile rozdano
materialéw informacyjnych i reklamowych, ile i jakich baneréw wykorzystano, kim byli
odbiorcy, czy dokonano oceny efektu dzialania, jakie do tego wykorzystano
instrumenty, jakie sa efekty dzialania) lub dzialain medialnych (ile notatek prasowych
lub wzmianek w innych mediach sie pojawilo, jaki mialy charakter — sponsorowane
przez 1Z czy nie, do kogo docieraja media — do ilu os6b mogla dotrze¢ informacja, itp.) i

wszystkich pozostalych dzialan podejmowanych przez IZ.

Na tym etapie nie potwierdzila sie zasadno$¢ prowadzenia panelu ekspertow. Eksperci
nie potrafili, badZ nie chcieli, ocenia¢ dzialahn IZ. Badanie tego typu ma sens w
odniesieniu do prostych dzialan np. oceny poprawno$ci konstrukcji przekazu
medialnego. Pytanie o zbyt wiele elementow nie sprawdzilo sie, choé¢ eksperci zwrocili
uwage na kilka elementow, ktoére moga stanowi¢ podstawe dalszych ocen skutecznos$ci

dzialan promocyjnych.
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5.2. Ocena dostepnych na rynku produktéw promocyjnych i

informacyjnych
Kolejnym zadaniem badania byla ocena czy podjete dzialania informacyjno-promocyjne
byly skuteczne i efektywne.
W tym zakresie postawiono nastepujace szczegoélowe pytania badawcze:

1) Czy dobierano odpowiednie Srodki do poszczeg6lnych grup odbiorcow?

2) Jaki jest poziom dostepnych produktéw promocyjnych i informacyjnych?

3) Jakie sa mozliwoéci i ograniczenia dzialan promocyjno-informacyjnych?

4) Jakie sa najbardziej skuteczne instrumenty dla dzialan informacyjno-

promocyjnych Programu?

Pytanie o skuteczno$¢ i efektywnos¢ dzialan informacyjno-promocyjnych ma znaczenie
zasadnicze dla calej prowadzonej oceny. Kluczowym zagadnieniem byla identyfikacja
celéow i zakresu prowadzonych dzialan i stosowanych przez IZ RPO WK-P narzedzi
(produktéw) informacyjno-promocyjnych. Oceny rezultatow (uzytecznoSci i
skutecznosci) tych dzialan mozliwe byly poprzez to, jak sg one odbierane przez grupy
docelowe. Dla rozstrzygniecia tych pytan przeprowadzono analize z uzyciem
nastepujacych narzedzi badawczych:

0 analiza dokumentow,
wywiady indywidualne,
badanie mieszkancow,

badanie potencjalnych beneficjentow,

o O O o

panel ekspercki ze specjalistami w zakresie reklamy i marketingu.

W badaniu chciano przede wszystkim ustali¢, czy stosowane narzedzia informacyjno-
promocyjne sa trafne (czy podejmowane dzialania pozwola na osiagniecie zalozonych
wskaznikow), skuteczne (do jakiego stopnia cele dzialan informacyjno-promocyjnych
moga zostac osiggniete z pomoca zastosowanych narzedzi/produktéow) i uzyteczne (do
jakiego stopnia dzialania informacyjno-promocyjne odpowiadaja potrzebom
potencjalnych beneficjentéow i potrzebom IZ RPO WK-P). Odpowiedzi na poszczegdlne
pytania wymagaly wykorzystania innych narzedzi:

0 badanie trafnosci wymagalo analizy dokumentéw i wywiadu z ekspertami,

0 badanie skuteczno$ci wymagalo badania mieszkancoéw i potencjalnych

beneficjentow,

0 badanie uzyteczno$ci wymagalo badania potencjalnych beneficjentow
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Ta cze$¢ badania - w obecnej fazie prowadzonych dzialan IZ - jest trudna w analizie.
Dzialania promocyjne s wlasnie rozpoczynane i trudno jednoznacznie juz teraz oceniaé
ich efekty. Dlatego uznano, iz waznym narzedziem bedzie panel ekspertow, w ktorym
dokonana bedzie jedynie ogblna ocena podejmowanych dzialaii. Na tym etapie,
podobnie jak w przypadku pytan o ocene aktywno$ci I1Z, takze nie potwierdzila sie
zasadno$¢ przeprowadzania panelu ekspertow. Eksperci nie potrafili, badz nie chcieli,
ocenia¢ dzialan IZ. Zastosowanie ma ta sama uwaga, co powyzej, iz badanie tego typu
ma sens w odniesieniu do prostych dzialan. Pytanie o zbyt wiele elementow sprawia
duza trudno$¢ i nie daje jednoznacznych odpowiedzi, co nie ulatwia formulowania
wnioskow.

Analiza dokumentéw (zrodel wtérnych) stanowi element wyj$ciowy dla dalszych badan.
Bez zapoznania sie z produktami informacyjnymi i promocyjnymi, czyli co
zaplanowano i co zrealizowano, nie mozna przeprowadzi¢ badania empirycznego, w
ramach ktorego nalezy dokonaé oceny tych dzialan. W tym wypadku przede wszystkim
niezbedny jest przeglad uzytych narzedzi, w odniesieniu do celu, jaki zamierzono
osiggnac¢. Oznacza to takze, ze odpowiedZz na pytanie o skutecznos¢ i efektywnos$é
dzialan informacyjno-promocyjnych, nalezy powiaza¢ z pytaniem o cele dzialania 1Z
(pytanie nr 1), jak i z pytaniem nastepnym tj. kto byl adresatem danego dzialania
(charakterystyka odbiorcy, wybér kanatu dystrybucji). Tylko taka konstrukeja badania
pozwala dokona¢ podsumowania celow i wskaznikow, w kontekScie odpowiedzi na
pytanie zasadnicze o celowo$¢ zastosowania okreSlonego narzedzia (ocena jego
skuteczno$ci i uzytecznosci).

Podstawowym problemem w odpowiedzi na pytanie: ,Czy podjete dzialania
informacyjno-promocyjne byly skuteczne i efektywne?”, jest brak wskaznikow, dzieki
ktorym mozna dokonaé obiektywnej oceny. Mozliwie precyzyjne wskazniki stanowia
podstawe dla formulowania hipotez np. typu: ,,Przygotowane szkolenie spetnito w pehni
oczekiwania uczestnikoéw, co za tym idzie zrealizowano cel: uczestnicy posiedli wiedze o
dzialaniu 1.2...”, itp.) Przeprowadzenie ewaluacji umozliwi zweryfikowanie osiagnietych
rezultatow, tj. np. czy ta wiedza przeklada sie na jakie$ skuteczne dzialania, dajac tym
samym wskazania dla przedsiewziecia dalszych krokéow w zakresie kontynuacji lub
zmiany dzialan.

Ustalenie zasad doboru wskaznikéw oraz sposdb ich wykorzystania w procesie oceny,
powinien byé¢ kluczowym elementem calego badania. Ocena dokonywana poprzez
badanie spoleczne powinna stanowi¢ uzupekienie, ktére weryfikuje trafno$¢ doboru

wskaznikow i potwierdza uzyskane rezultaty.
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Badanie pilotazowe wykazalo, iz:

1)

2)
3)
4)

5)

skuteczno$¢ dzialan informacyjno-promocyjnych byla umiarkowana:

a) zar6wno mieszkancy, jak 1 potencjalni beneficjenci dysponuja
ograniczona lub powierzchowna wiedza na temat funduszy europejskich i w
szczegblnosSci na temat RPO,

b) obie grupy czerpig informacje tylko cze$ciowo z tych zrddel, ktore
pomyslane byly jako gtowny dla nich przekaznik informacji,

c) wiedza badanych (takze potencjalnych beneficjentéw) nie znajduje
wyrazu w ich aktywno$ci ani w postaci poszukiwania dalszych informacji,
ani ubiegania sie o §rodki finansowe,

uzyskiwane informacje sa uzyteczne dla bardzo waskiej grupy,

dzialania IZ sg w ograniczonym stopniu innowacyjne,

dzialania promocyjne powinny by¢ bardziej przemy$lne pod katem osiggniecia

okre$lonych celow, co wigze sie tez z doborem odpowiednich narzedzi

komunikacji,

dzialania informacyjne (przeznaczone dla potencjalnych beneficjentéw) moga

korzystac z tradycyjnych metod, ciekawie wykorzystywanych.

Powyzsze — w calo$ci prezentowane w aneksach — wyniki oraz spos6b ich uzyskania

sklania do refleksji na temat metod i kierunku badania wlasciwego.

Pierwsza grupa wnioskéw dotyczy zasadno$ci uzycia wykorzystanych metod oraz

zakresu ich zastosowania. Ogo6lne wnioski to:

1)

2)

3)

4)

Wilasciwym sposobem mierzenia trafnosci, skutecznosci i uzytecznoSci

produktow informacyjnych jest polaczenie ocen bezposrednich odbiorcow tych

produktow (mieszkancéw, potencjalnych beneficjentow) i ocen eksperckich

(oceny o charakterze bardziej technicznym), tak jak to zrobiono w badaniu

pilotazowym.

Nalezy odrézni¢ od siebie trafno$¢ wewnetrzna i zewnetrzng wskaznikow:

a) w pierwszym przypadku metoda calkowicie wystarczajaca do sformutowania
oceny jest analiza dokumentoéw zastanych Urzedu,

b) w drugim przypadku, zalecana jest triangulacja Zrédel informacji (np.
wlaczenie do badan takze panelu ekspertow).

W badaniu trafnoSci wewnetrznej niezbedne jest zastosowanie matrycy

przystawalnoS$ci, pozwalajacej na ocene, czy zastosowane wskazniki realizacji

dzialan informacyjno-promocyjnych odpowiadaja postawionym im celom.

Badanie trafnoSci wymaga postawienia dodatkowych pytan ewaluacyjnych, to

jest:
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a) Czy stosowane wskazniki realizacji dzialan informacyjno-promocyjnych
maja wylacznie charakter iloSciowy, czy takze jako$ciowy?

b) Czy wskazniki osiggniecia celow, odpowiadaja hierarchii tych ostatnich (np.
sq wazone zaleznie od rangi celu do osiggniecia)?

5) Dobrym wskaznikiem skutecznoSci jest — zastosowany w badaniu — pomiar
poziomu wiedzy mieszkancow i potencjalnych beneficjentow.

6) W badaniu wlaéciwym mozna jednak silniej odrézni¢ od siebie narzedzia do
badania mieszkancow i potencjalnych beneficjentow (nawet za cene utraty ich
porownywalnosci) i tak:

a) w badaniu mieszkancow sprawdza¢ wylacznie wiedze ogdlna dotyczaca
funduszy strukturalnych,

b) w badaniu potencjalnych beneficjentow nalezy skoncentrowaé sie na
programach, ktorych beneficjentami moga zostac.

7) W badaniu skuteczno$ci i, zwlaszcza, uzytecznoSci podejmowanych dzialan
nalezy wyr6zni¢ grupe beneficjentéw (tych, ktorzy uzyskali dofinansowanie) i
tych potencjalnych beneficjentéw, ktorzy aplikowali o Srodki, ale ich nie
otrzymali.

8) Nalezy dazy¢ — tam gdzie to mozliwe — do tego, aby uzyskane informacje nie
mialy wylacznie charakteru deklaratywnego, ale w sposéb faktyczny wskazywatly
na poziom wiedzy respondentéw. Przykladem tego typu dzialania sa,
zastosowane w badaniu pilotazowym, pytania kontrolne, np. pytanie o to, czy
kto$ slyszal o funduszach strukturalnych jest pytaniem ogdélnym, w ktorym
uzyskujemy tylko deklaracje respondenta. Bardziej rzetelng wiedze, uzyskujemy
przez sformulowanie dodatkowego pytania, w naszym przypadku brzmialo ono:
,0 jakim programie ostatnio Pan(i) styszal(a)?”.

9) Nalezy wlaczy¢ do badania mieszkancéw pytania o ich uczestnictwo w
imprezach masowych, na ktérych promowane byly fundusze europejskie, ze
szczegblnym zwrdOceniem uwagi, jakie (jak przekazywane) informacje
szczegOlnie zapadaja im w pamieé, aby oceni¢ skuteczno$¢ i innowacyjno$é
podejmowanych dziatan.

10) Mozna wlaczy¢ w badaniu dodatkowa metode — badanie jako$ci ushug, typu
mystery shopping. Badanie w tym wypadku testowaloby skuteczno$é
pracownikow Urzedu 1 uzyteczno$¢ przekazywanych informacji. Rola
stajemniczego klienta” polegalaby tu na sprawdzeniu miedzy innymi, czy
pracownik dysponuje odpowiednia wiedza na temat programu (czy udziela jej

osobiS$cie, czy odsyla do gotowych materialow, czy udziela jej samodzielnie czy
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poszukuje informacji), ile czasu potrzebuje na udzielenie informacji, jak
skuteczny jest w poszukiwaniu odpowiedzi na postawione pytanie, itp.

11) W tej fazie badania konieczne jest przeprowadzenie analizy statystycznej w
oparciu o typowe wskazniki jak postrzegalno$¢, zapamietywalno$¢, rating,
czestotliwosci czy bardziej zawansowanych jak affinity index, CPP, CPT, CPRP.
Zasadne moze by¢ badanie fokusowe w ocenie konkretnych produktow, jak spot
TV, badz radiowy lub ocena wyprodukowanych ulotek, plakatow i innych

materialow.
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5.3. Ocena zapotrzebowania na promocje¢ / Charakterystyka
potencjalnych odbiorcow. Wybor kanalu dystrybucji.

Pytanie o to, kim sa potencjalni odbiorcy mozna rozstrzygaé¢ w dwoch planach:

1) Kim sa osoby, do ktorych — w zalozeniu — kierowane s3a dzialania informacyjno-
promocyjne?
2) Jakie cechy maja osoby, do ktérych dotarly informacje o RPO WK-P, czy szerzej

o funduszach strukturalnych oraz czy przekazywane informacje spelniaja ich

oczekiwania?
Dla rozstrzygniecia pytania pierwszego niezbedna jest analiza dokumentéw
operacyjnych IZ RPO WK-P, np. Planu komunikacji. Rozstrzygniecie pytania drugiego
wymaga natomiast badania empirycznego proby losowej mieszkancow oraz
potencjalnych beneficjentéw i beneficjentow.
Okreslenie, kim sa potencjalni odbiorcy i jakie sa ich oczekiwania ma podstawowe
znacznie dla podejmowanych decyzji w zakresie doboru narzedzi komunikacji. W
konsekwencji pozwala to na ocene, na ile podjete dzialania informacyjno-promocyjne
sq adekwatne (trafne) do potrzeb i mentalnosci wybranej grupy docelowej a tym
samym czy zostang zrealizowane zalozone cele. To, z kolei, warunkuje mozliwo$¢ oceny
skutecznosci, czyli na ile cele dzialan informacyjno-promocyjnych moga zostaé
osiggniete. Konsekwencja analizy trafnosci i skutecznosci jest okreslenie uzytecznosci
zastosowania danego narzedzia komunikacji, co w konsekwencji pozwoli wyciagnaé
wnioski dla dalszych dzialan planistycznych.
Jak wida¢ istnieje Scisly zwigzek pomiedzy poszczegdlnymi elementami planowania
dzialan marketingowych (cele, charakterystyka grupy, narzedzia/kanaly komunikacji,
rezultaty/ wskazniki).
Trafnosé, skutecznos$é, uzyteczno$é to podstawowe kryteria wymagane
prze UE przy finansowaniu dzialan przez fundusze strukturalne.
Wykazanie prawidlowosci w tej dziedzinie jest kluczowe dla pozytywnego
rozliczenia calego programu operacyjnego!
Analiza tego zagadnienia wymaga, aby podobnie jak w przypadku poprzednich pytan,
wyjSciowym elementem bylo badanie dokumentéw i okres$lenie na ich podstawie, jakie
dzialania zaplanowano i w jakim celu. Wazne tez jest ustalenie, w jaki sposob
zaplanowane dzialania zaspokajaja potrzeby odbiorcow. Aby sie tego dowiedziet
konieczne jest poznanie celow do osiggniecia (ogoblnych i szczegbélowych w ramach
danego dzialania), jak i dokladna charakterystyka grup docelowych, do ktorych te

dzialania kierowano.
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Zgodnie z wymaganiami postawionymi przez UE2, a takze RPO WK-P, podstawowym

dokumentem identyfikujacym grupe docelowa jest Plan Komunikacji.

Z przeprowadzonych badan wynika kilka wnioskow:

1)

2)

3)

4)

5)

Analiza dokumentéw (zrodel wtornych) nie pozwala na jednoznaczna
charakterystyke grupy docelowej w kontekScie oceny zapotrzebowania na
promocje. Analizowane dokumenty niejednoznacznie wskazuja na grupy
docelowe i rodzaj informacji, jaki ma by¢ im przekazany. Nie mozna tez wskazac
na ile okreSlone dzialania odpowiadaja konkretnym oczekiwaniom okreslone;j
grupy docelowej;
Badanie empiryczne — przygotowane zgodnie ze specyfikacja przygotowana
przez Zamawiajacego — nie obejmowalo wszystkich grup potencjalnych
beneficjentow, uczestnikow projektow, partnerdéw spotecznych i gospodarczych,
mediow lokalnych i regionalnych;
Glowne cechy réznicujace badanych (ich zapotrzebowania na informacje i
rodzaje oczekiwanych informacji lub pomocy) to:
a) czy badany byl potencjalnym beneficjentem czy przecietnym mieszkancem,
b) miejsce zamieszkania — w podziale na male i Sredniej wielkoSci
miejscowosci.
Potencjalni beneficjenci maja okre$lone oczekiwania — m.in. oczekuja bardziej
szczegdtowych i precyzyjnych informacji, przygotowanych w formie, ktora
bedzie prosta i dla nich zrozumiala, pozbawionej charakterystycznego dla
programo6w jak RPO zargonu;
Plan komunikacji zawiera zbyt ogoblne okreSlenia grupy docelowej, bez
dokladnej charakterystyki pozwalajacej na przyporzadkowanie narzedzi i

kanaléw komunikacji.

W badaniu wlasciwym jest wskazane, aby:

1)

2)

uwzgledni¢ wszystkie grupy potencjalnych beneficjentow, np. wlaczy¢ do
badania media, partneréw spolecznych i gospodarczych,

w przypadku beneficjentow préba powinna mieé¢ charakter reprezentatywny,
warstwowy, celowy, w tym wypadku wielko$¢ warstw — tak jak w badaniu
pilotazowym — powinna by¢ nieproporcjonalna, ze wzgledu na marginalne
wystepowanie niektorych grup badanych (np. organizacji zrzeszajacych

przedsiebiorcow — w badanych powiatach znaleziono jedna taka organizacje),

? Na obowigzek charakterystyki grupy docelowej wskazuje bezpoérednio Art. 2 Rozporzadzenia
Komisji (WE) nr 1828/2006 a takze NSRO 2007-2013 Wytyczne w zakresie informacji i
promocji — podrozdzial 3.2, pkt 5, MRR 13 sierpnia 2007.
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3) préba mieszkancéw miala charakter losowy lub aby uwzgledniala ro6zne

kategorie mieszkancow:

a) matych, $rednich i duzych osrodkéw,

b) peryferyjnie polozonych (oddalonych od siedziby, filii lub punktéow

informacyjnych IZ RPO WK-P), pélperyferyjnie i centralnie potozonych.

Badanie wla$ciwe powinno zweryfikowa¢ hipoteze o zalezno$ci miedzy tymi cechami a
dostepem do informacji, ktora w ograniczonym tylko wymiarze mozna bylo testowac¢ w
badaniu pilotazowym ze wzgledu na zasieg badania. Efektem takiej weryfikacji powinno
by¢ powstanie mapy wojewoddztwa z zaznaczonymi miejscami o lepszym i gorszym
dostepie do informacji.
Podzial badanych na wymienione tu kategorie powinien znalez¢é rezultat w analizach,
ktéore moga miec¢ charakter graficznego rozrysowania profilu informacji zaleznie od
kategorii respondentow.
Zbedne jest badanie potrzeb informacyjnych mieszkancow, a jedynie badanie tego, jaka
forma przekazu jest dla nich najbardziej atrakcyjna i jakie informacje do nich dotarly.
Nalezy jednak rozr6zni¢ badanie marketingowe — ktorego zadaniem jest poznanie cech
charakterystycznych danej grupy docelowej, po to, by dobraé¢ najlepsze narzedzia i
kanaly komunikacji — od badania ewaluacyjnego, ktorego celem powinno byé
zweryfikowanie na ile dobrze rozpoznano cechy i potrzeby grupy docelowej w

odniesieniu do efektéw zastosowania okreslanego narzedzia przekazu informacji.
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5.4. Analiza promocji marki: jej rozpoznawalnos¢, powszechnos¢,
odrebnos$é¢ — badania marki

Kolejnym zadaniem w badaniu byla odpowiedz na pytanie:

Jaki jest poziom Swiadomosci i wiedzy mieszkancow Wojewddztwa na temat udzialu

srodkow UE w inwestycjach i projektach realizowanych na terenie regionu, w tym w

szczegb6lnoSci RPO WK-P?

W tym obszarze postawiono nastepujace szczegdlowe pytania badawcze:

1) Czy produkty informacyjne UE, RPO i promujace wojewddztwo sa
rozpoznawalne? Czy sa one powszechne i odroznialne od innych tego typu
produktow?

2) Jaki jest poziom zapotrzebowania na informacje i produkty promocyjne wérod
mieszkancow?

Badanie obejmowalo przede wszystkim ocene skutkow prowadzonych dzialan
informacyjno-promocyjnych podejmowanych przez IZ RPO WK-P oraz ocene
zastosowanych narzedzi (produktow).

Analiza wizerunku marki RPO WK-P bazuje na trzech podstawowych Zrodlach:

1) informacjach uzyskanych w badaniu ilo$ciowym mieszkancow,

2) informacjach uzyskanych w badaniu iloSciowym potencjalnych
beneficjentow,

3) opiniach zebranych w trakcie panelu eksperckiego od specjalistow w

zakresie reklamy i marketingu.

Badanie rozpoznawalno$ci marki nalezy do podstawowych narzedzi marketingowych,
co oznacza, ze ogbdlne metody sa dobrze znane. W tym wypadku chciano przede
wszystkim ustali¢, czy RPO WK-P stanowi marke rozpoznawalng, powszechnie znang,
odrozniajaca sie od innych marek i programoéw. Aby uzyska¢ odpowiedzi na te pytania
postuzono sie kilkoma wskaznikami:

1) ile spo$rod badanych oséb styszalo o RPO WK-P (powszechnosé),

2) znajomo$¢ nazwy RPO WK-P (rozpoznawalno$c),

3) znajomo$c¢ celow RPO WK-P (rozpoznawalnosé),

4) znajomo$¢ Instytucji Zarzadzajacej RPO WK-P (rozpoznawalno$c),

5) znajomo$¢ instytucji prowadzacej punkt informacyjny RPO WK-P

(rozpoznawalnos¢),

6) umiejetno$¢ odroznienia celow RPO WK-P od celéw PO KL (odrebnosé),

7) spojnos¢ wizerunku RPO WK-P (odrebnosc),

8) odro6znialnoé¢ wizerunku RPO WK-P od innych funduszy strukturalnych

(odrebnosc).



5. Wyniki analizy probleméw badawczych

5.4. Analiza promocji marki: jej rozpoznawalnosé, powszechnos$é, odrebnos¢ — badania marki

Dwa ostatnie wskazniki testowane byly na panelu eksperckim, pozostale natomiast w

badaniu ilo§ciowym mieszkancédw i potencjalnych beneficjentow.

Wyniki badania prowadza do nastepujacych syntetycznych konkluzji:

1)

2)

3)

4)

5)

Marka RPO WK-P nie jest powszechnie znana. Jest to jednak wniosek
wymagajacy potwierdzenia w badaniu o wiekszej skali.

Mieszkancy wykazali sie lepsza znajomoscia nazwy RPO WK-P niz potencjalni
beneficjenci, ale nie pociagato to za sobg lepszej wiedzy na temat programu.

Cele RPO nie sa rozpoznawalne i nie s3 odroznialne od celéw innych
programow.

Instytucja Zarzadzajaca jest slabo rozpoznawalna przez mieszkancow i dosé
dobrze rozpoznawalna przez potencjalnych beneficjentow.

Wizerunek RPO WK-P jest niesp6jny — brakuje mu stalych cech.

Zastosowane metody, chociaz trafne i uzyteczne, nie pozwalaja w pelni rozstrzygnaé

problemu oceny wizerunku RPO jako marki. Stalo sie tak ze wzgledu na ograniczenia

zwigzane z zastosowanymi metodami badan — wywiad telefoniczny nie umozliwia

wprowadzenia kart pomocniczych z materialami graficznymi. Z kolei w wywiadach

osobistych bylo to mozliwe, ale powodowaltoby to niemozno$é poréwnania wynikow z

wywiaddw z mieszkancami i potencjalnymi beneficjentami.

Powyzsze wyniki oraz sposob ich uzyskania sklania do uwag na temat metod i kierunku

badania wla$ciwego oraz adekwatnych, dodatkowych, pytan badawczych:

1)
2)

3)

4)

5)

Nalezy dazy¢ do dalszej triangulacji sposobéw gromadzenia i analizy danych.
Badanie marki powinno obejmowa¢ takze analizy dokumentéw, w ktorych
nalezy poszukiwaé dodatkowo odpowiedzi na pytanie o to, czy:

a) W dokumentach IZ WK-P sprecyzowane s3g zalozenia, co do wizerunku
RPO WK-P, w szczego6lnosci czy powstala ksiega identyfikacji dla RPO
WK-P i jak jest stosowana?

b) Czy w dokumentach operacyjnych UM WK-P pojawiaja sie zapisy
umozliwiajace rozpoznanie cech odrozniajacych RPO WK-P od innych
programow? Jakie to cechy?

Badanie powszechnodci marki RPO WK-P w badaniu wlasciwym wymaga

szerszej proby mieszkancow.

Badanie rozpoznawalnosci i odrebnosci marki RPO WK-P moze zostaé

pominiete w badaniu mieszkancow, ale doglebnie zbadane w badaniu

potencjalnych beneficjentow i beneficjentow programu.

Badanie rozpoznawalno$ci o odréznialno$¢ marki powinno obejmowaé

dodatkowe wskazniki, np. zwigzane z wizualng strona marki: kolorystyka
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5. Wyniki analizy probleméw badawczych
5.4. Analiza promocji marki: jej rozpoznawalnosé, powszechnos$é, odrebnos¢ — badania marki

materialdbw informacyjnych, logo, haslo programu, itp. w celu sprawdzenia jak
sq zapamietywane poszczeg6lne elementy.
6) Konieczne jest zbadanie, na ile stosowane narzedzia promocji marki tworza

jednocze$nie pozytywne skojarzenia z UE.

Na tym etapie analizy zasadne jest rowniez wlaczenie do analiz materialow zrodlowych,
takich jak plan promocji, layout, gotowe materialy promocyjne, aby zsprawdzié
zgodno$¢ z przyjetymi zasadami budowania marki (ksiega identyfikacji korporacyjnej),
co wymaga zastosowania matrycy przystawalno$ci. Pozwoli to na uzyskanie
odpowiedzi:

1) czy zalecenia, co do sposobu prezentowania programu znajduja zastosowanie w

przygotowywanych materialach informacyjno-promocyjnych,

2) na ile konsekwentnie stosowana jest przyjeta strategia budowania marki?
Dodatkowa metoda zbadania odbioru wizualnego elementéow budowania marki jest
przeprowadzenie zogniskowanych wywiadéw grupowych, na ktorych mieszkancy
wojewodztwa (a nie eksperci) mogliby ocenia¢ materialy informacyjne. Badanie takie
mialoby dodatkowe znacznie dla os6b odpowiedzialnych za dzialania planistyczne, gdyz
pozwala zwrdci¢ bezposrednia uwage na indywidualny sposob postrzegania

poszczegdlnych elementéw przez potencjalnego odbiorce.
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6. Ocena zatozen metodologicznych przyjetych dla badania pilotazowego

6. OCENA ZALOZEN METODOLOGICZNYCH PRZYJETYCH DLA BADANIA
PILOTAZOWEGO

Jednym z podstawowym zadan badania pilotazowego byla ocena: Jakich rozwigzan
metodologicznych wymaga badanie wlasciwe? Udzielenie odpowiedzi na to pytanie
wymaga jednak w pierwszej kolejnosci oceny trafnosci rozwigzan przyjetych w badaniu
pilotazowym. Wyniki badan empirycznych oraz wyniki paneli eksperckich prowadza do
ustalenia szeregu uwag, co do zasadnoSci przyjetych zalozen badawczych. Dotycza one
zakresu tematycznego badania, doboru proby oraz metod i technik gromadzenia
danych.

Ponizej przedstawiamy mozliwosci i ograniczenia, jakie zwigzane sa z zastosowang
metodologia, natomiast w dalszej cze$ci raportu (na podstawie poczynionych tu
ustalen) formulujemy zalecenia dla badania wlasciwego, ktére wykorzystuja potencjal
przetestowanych w badaniu pilotazowym zalozen i, zarazem, rozwiazuja problem

napotkanych ograniczen.



6.1.

6. Ocena zatozen metodologicznych przyjetych dla badania pilotazowego
6.1 Metody gromadzenia danych. Techniki i narzedzia badawcze

Metody gromadzenia danych. Techniki i narzedzia badawcze

Wykorzystane metody mialy ograniczenia, ktére spowodowaly, ze nie na wszystkie

pytania badawcze uzyskano w pelni satysfakcjonujaca odpowiedz. Podstawowe wnioski

to:

1)

2)

Panel ekspertow ds. reklamy i marketingu jest narzedziem dobrym do oceny
poprawnosci konstrukeji przekazu medialnego, nie sprawdza sie natomiast jako
narzedzie oceny ogoblnej dzialan promocyjnych. Mozna je stosowac jedynie w
wezszym, niz w badaniu pilotazowym, zakresie.

Wywiady telefoniczne (CATI) — maja cztery wady, ktére uwidocznily sie w

badaniu pilotazowym, a ktérych pozbawione sa wywiady osobiste:

a) latwo$¢ odmowy udzialu w wywiadzie (ok. 280 odméw),

b) brak pelnej kontroli nad tym, z kim prowadzimy rozmowe,

c) ograniczenie przy doborze préby — nie wszyscy mieszkancy maja

stacjonarne telefony,

d) ograniczony czas trwania wywiadu (nie powinien przekraczaé¢ 12-15
minut) oraz szczeg6lna forma wywiadu (brak bezposredniego kontaktu,
niemozno$¢ uzycia kart pomocniczych dla respondentéw) spowodowaly, ze
cze$¢ pytan (zwlaszcza pytania dotyczace Zrodel wiedzy — obecnych i

pozadanych) sprawiala badanym duze problemy.

Rekomendacgcje:

1)

2)

Zasadne jest stosowanie wywiadow telefonicznych tylko przy ograniczeniu
tematyki (np. tylko zagadnien zwigzanych ze znajomo$cia programéw i
rozpoznawalno$cig, odrebnoécia marki RPO WK-P) i uproszczeniu narzedzia
mozna poslugiwac sie ta metoda w badaniu wlasciwym.

CATI nalezy zastapi¢ wywiadami osobistymi, ktére rozwigzuja wszystkie

wymienione tu ograniczenia.

3)

Wywiady kwestionariuszowe osobiste (PAPI) — gléwne ograniczenie wigzalo sie
z dostepnoscia informacji o instytucjach i organizacjach dzialajacych na terenie

danego powiatu.

Pewnym ograniczeniem bylo rowniez narzedzie badawcze, co do ktérego zalozono, ze —

w duzych obszarach — powinno da¢ informacje poréwnywalne do tych, uzyskanych w

wywiadach telefonicznych. Bylo to zalozenie wlasciwe dla badania pilotazowego ze




6. Ocena zatozen metodologicznych przyjetych dla badania pilotazowego
6.1 Metody gromadzenia danych. Techniki i narzedzia badawcze

wzgledu na jego nature. Jednym z celow badania mialo by¢ sprawdzenie trafnosci
narzedzi badawczych. W efekcie niezbedne bylo przetestowanie, czy to samo — lub
bardzo podobne — narzedzie daje takie same czy inne rezultaty, zaleznie od grupy
badanych.

Zalozenie o poréwnywalnoéci narzedzi kierowanych do réznych grup respondentéw (w
odniesieniu do wspolnego dla tych grup zakresu tematycznego) jest trafne i powinno
by¢ przyjete takze dla badania wlaéciwego. Pozwala na wyprowadzenie z badania

dodatkowych, ciekawych wnioskdéw o charakterze poréwnawczym.

Rekomendacje:

3) W badaniu wlaSciwym zasadne jest przeprowadzenie wywiadéw osobistych z
potencjalnymi beneficjentami.

4) Nalezy rozszerzyc¢ liste osob badanych tak, aby obejmowata ona wszystkie kategorie

potencjalnych beneficjentow, wymienione w dokumentach UM WK-P.

4) Wywiady indywidualne poglebione z pracownikami daly satysfakcjonujace i
oczekiwane rezultaty — wstepne rozpoznanie charakteru podejmowanych
dzialain informacyjno-promocyjnych oraz ocena skuteczno$ci tych dzialan,
uzupelniajgce dane zgromadzone w analizie dokumentow.

Jest to jednak metoda pracochlonna i w zwigzku z tym badanie tego typu wykonuje sie
na malych probach. Tymczasem, badanie pilotazowe wykazalo, ze cenne byloby objecie
badaniem szerszej grupy pracownikow UM WK-P i sprawdzenie, jaki jest ich poziom
wiedzy o RPO WK-P oraz motywacja do prowadzenia dzialan informacyjno-

promocyjnych.

Rekomendacgje:
5) Zasadnym jest zastapienie wywiadow poglebionych wywiadami standaryzowanymi.
6) Badanie pracownikow powinno sprawdzaé¢ ich poziom wiedzy i motywacji do

prowadzenia dzialan informacyjno-promocyjnych.

5) Wlasciwym dzialaniem bylo uzycie kilku metod gromadzenia oraz analizy
danych i laczne wykorzystywanie zebranych materialéw. Dzieki temu dane
zebrane z roznych zrédel wzajemnie sie uzupelniaja i daja pelniejszy obraz,
rysowany z roznych perspektyw.

6) W badaniu pilotazowym dbano o to, aby jezyk, jakim operowali badacze w
narzedziach byl jak najbardziej zrozumialy i dostosowany do mozliwosci

respondentow (np. unikano jezyka nadmiernie technicznego, czy korzystajacego
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6.1 Metody gromadzenia danych. Techniki i narzedzia badawcze

ze sformulowan z dokumentéw urzedowych). Dzieki temu badani, mimo réznic
w wyksztalceniu, doswiadczeniu z funduszami europejskimi i w statusie
spoleczno-zawodowym nie mieli probleméw ze zrozumieniem pytan
kwestionariuszowych.

7) Zastosowane metody nie pozwolily na pelna ocene czesci dzialan
promocyjnych, np. na ocene jakoSci uslug informacyjno-promocyjnych,
oferowanych w punktach informacyjnych, na stronie internetowej lub na
szkoleniach i konferencjach. OdpowiedZ na pytanie o jako$¢ uslug lub
przekazywanych informacji wymagalaby innego rodzaju danych - tj. np.
badania programéw i konspektéw z konferencji i szkolen; merytorycznego i
technicznego (dot. aspektow informatycznych oraz graficznych) audytu strony

internetowej oraz obserwacji (audytu) punktu informacyjnego.

Rekomendacgcje:
7) Nalezy zastosowac zréznicowane metody gromadzenia i analizy danych.

8) Zasadne jest dostosowanie jezyka do poziomu kompetencji respondentow.

38




6. Ocena zatozen metodologicznych przyjetych dla badania pilotazowego
6.2. Zakres tematyczny badania

6.2. Zakres tematyczny badania

Zakres tematyczny badania nie budzi zasadniczych zastrzezen i nie trzeba
go znaczaco modyfikowacé. Podstawowe wnioski dotyczace tego zagadnienia to:

1) Podstawowa trudno$§¢ w badaniu sprawialo laczne traktowanie dzialan
informacyjnych i promocyjnych oraz konieczno$é ich lgcznej oceny. Badanie
pilotazowe wykazuje, ze kazdy z tych dwdch rodzajéw dzialan kierowany jest do
innych grup odbiorcow, z uzyciem innych kanaléw dystrybucji informacji, ktore

skierowane sa na realizacje odrebnych celow.

Rekomendacgje:
9) Zasadne jest rozdzielenie ocen dzialan informacyjnych od ocen dzialan

promocyjnych.

2) Druga trudno$¢, na jaka napotkano w badaniu pilotazowym, bylo wilaczenie do
badania probleméw zwigzanych z postrzeganiem marki i oceng kanalow
dystrybucji informacji oraz zapotrzebowania potencjalnych odbiorcow na
informacje. Badanie ewaluacyjne — nawet w wersji pilotazowej — nie moze w
pelni rozstrzyga¢ tych pytan, a jedynie ocenié, czy zalozenie przyjete, co do

sposobu dystrybucji daly oczekiwane od nich rezultaty.

Rekomendacgcje:
10) Nalezy wylaczy¢ zagadnienia zw. z postrzeganiem marki i oceng kanalow dystrybucji

informacji do osobnego — marketingowego — badania.




6. Ocena zatozen metodologicznych przyjetych dla badania pilotazowego
6.3 Dobdr préby

6.3. Dobor proby

Zasady doboru préby dla badania pilotazowego byly trafne i w pelni pozwolily na
wnioskowanie w zakresie przewidzianym w badaniu. Do$wiadczenia badania
pilotazowego wskazuja na to, ze:

1) liczebnos$¢ proby byla niewystarczajgca, aby uogoélniaé¢ rezultaty badania na calg
populacje wojewodztwa;

2) trafny byl podzial proby na warstwy (tu powiaty ,lepiej”-,gorzej”
poinformowane) — dzieki temu udalo sie (w pewnym stopniu) potwierdzic
hipoteze, o nieréwnomiernej dystrybucji informacji w wojewddztwie;

3) istotny okazal sie podzial badanych na mieszkancow wojewoddztwa i
potencjalnych beneficjentéw (wskazuja na to wnioski z badania dotyczace r6znic
w poziomie wiedzy tych grup);

4) brak w prébie beneficjentéw Programu spowodowal, Ze nie mozna bylo w pelni

dokona¢ oceny uzyteczno$ci informacji dystrybuowanych przez UM WK-P.

Rekomendacgcje:

11) Proba powinna umozliwiaé uogé6lnianie wnioskéw z badania.
12) Nalezy zachowa¢ podzial préby na warstwy.

13) Nalezy wlaczy¢ do badania beneficjentow Programu.

14) Nalezy wlaczy¢ do badania wszystkie kategorie potencjalnych beneficjentow.




7.Rekomendacje dla badania wtasciwego
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7. REKOMENDACJE DLA BADANIA WEASCIWEGO

7.1. Uwagi ogé6lne

Badanie pilotazowe wskazalo, iz realizacja badania wla$ciwego wymaga modyfikacji tak,
aby przedsiewziete prace badawcze pozwolily na uzyskanie wlasciwego materialu dla
oceny dzialan informacyjnych i promocyjnych prowadzonych przez IZ RPO WKP.
Podstawowym elementem wymagajacym modyfikacji jest wydzielenie zagadnien
wymagajacych badania marketingowego od zagadnien badania ewaluacyjnego.
Typowym zagadnieniem dla badania marketingowego jest:

1) Ocena zapotrzebowania na promocje;

2) Charakterystyka potencjalnych odbiorcow;

3) Analiza promocji marki: jej rozpoznawalno$é, powszechnos$é, odrebnosé;
Charakterystyka potencjalnych klientow ze szczegbélnym uwzglednieniem potrzeb
informacyjnych powinna stanowi¢ punkt wyjscia dla badan ewaluacyjnych. Wowczas
zadaniem badania ewaluacyjnego bedzie zbadanie, czy podjete dzialania informacyjno-
promocyjne byly skuteczne i efektywne w kontekécie zaspokojenia okres§lonych potrzeb.
Mozna tez wowczas oceni¢, w jakim stopniu podjete dzialania przyczyniaja sie do
realizacji celow. Podobnie poznanie rozpoznawalno$é¢ i powszechno$¢ marki powinno
stanowi¢ jeden z podstawowych wskaznikdw, ktore sg systematycznie monitorowane.
Natomiast analiza, co przyczynilo sie do uzyskania okre$lonej warto$ci wskaznika oraz
na ile przeklada sie to na osiggniecie zakladanych celéw to juz zadanie ewaluacji. Brak
mozliwoS$ci poznania powigzan pomiedzy celami, potrzebami i wskaznikami, powoduje,
ze wnioski co do efektywno$ci i uzytecznoSci sa trudne badZ niemozliwe do
sformulowania, co stawie pod znakiem zapytanie sens prowadzenia calego badania.
Badanie pilotazowe wykazalo rowniez, iz nalezy rozr6zni¢ dzialania informacyjne i
dzialania promocyjne. Rozréznienie takie pozwala na dobranie odrebnych narzedzi
badawczych, co ma wplyw na lepsze poznanie badanych zagadnien i formulowanie

bardziej precyzyjnych wnioskow.
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7.2, Organizacja badania ewaluacyjnego

CELE BADANIA

Celem glownym badania jest ocena skuteczno$ci i efektywno$ci podejmowanych
dzialan informacyjno-promocyjnych w ramach RPO WK-P.

Cel gléwny badania zrealizowany zostanie poprzez osiagniecie nastepujacych celéw
szczegblowych:

1) Analiza aktywno$ci IZ RPO WK-P w podejmowaniu dzialan informacyjno-
promocyjnych, tym analiza mozliwoSci i ograniczen prowadzenia dzialan
informacyjno — promocyjnych, tj. ocena gdzie i dlaczego podejmowane sa
dzialania,

2) Ocena efektow dzialan podejmowanych w obszarze informacji i promocji RPO
WK-P, tj. ocena czy przedsiewziecia realizowane w ramach RPO WK-P w
obszarze informacji i promocji sa skuteczne, a wiec przyczyniaja sie do realizacji
celow RPO WK-P.

W ramach kazdego zagadnienia badawczego nalezy rozdzieli¢ ocene dzialan 1)
informacyjnych i 2) promocyjnych, przy czym:

1) Ocene dzialan informacyjnych nalezy uzyska¢ w badaniu potencjalnych
beneficjentow i beneficjentow.

2) Ocene skuteczno$ci dzialan promocyjnych nalezy uzyska¢ w badaniu
mieszkancow.

Badanie powinno zweryfikowac teze o zasadnoSci wyrézniania dzialan informacyjnych i

promocyjnych.

ZAKRES BADANIA

Zakres przedmiotowy:

Przedmiotem badania sg przedsiewziecia (zrealizowane i bedace w trakcie realizacji)
podejmowane przez IZ RPO WK-P w obszarze informacji i promocji RPO WK-P.

Zakres czasowy:

Badanie dotyczy okresu pomiedzy 1 stycznia 2008 r. a dniem ogloszenia przetargu lub
podpisania umowy z wykonawca. Nalezy takze ustali¢ czy, i na ile, na dzialania
prowadzone w badanym okresie maja wplyw dzialania podejmowane w okresie
poprzedzajacym.

Zakres terytorialny:

Badanie obejmuje obszar wojewodztwa kujawsko — pomorskiego, z uwzglednieniem

zroznicowania dzialan w skali powiatow.
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SPOSOB REALIZACJI BADANIA

Realizacja badania ma pozwoli¢ na uzyskanie odpowiedzi na postawione pytania i
problemy badawcze. W tym celu nalezy sprecyzowaé¢ pytania, ktére pozwola na

realizacje celow szczegolowych.

Dla uzyskania odpowiedzi na zagadnienie 1 - Analiza aktywno$ci IZ RPO
WK-P w podejmowaniu dzialan informacyjno-promocyjnych, tym analiza
mozliwosci 1 ograniczen prowadzenia dzialan informacyjno -
promocyjnych, tj. ocena gdzie i dlaczego podejmowane s3 dzialania, nalezy udzieli¢
m.in. odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

0 Jak zdefiniowany zostal cel do osiggniecia? Czy cel jest trafnie rozumiany
przez pracownikow I1Z i UM?

0 Czy odrozniane s3 cele ogolne od celow szczegdtowych?

o Czy definicje celow dzialann oraz grup docelowych dla tych dzialan
odpowiadaja zalozeniom RPO WK-P?

o Jakie typy dzialan zostaly podjete?

o Czy uwzgledniono potrzeby roznych grup odbiorcéw?, Czy stosowano
odrebne metody dotarcia do r6znych grup odbiorcow /beneficjentow?,
Jakie?

0 Czy stwierdzono potrzebe réznicowania przekazéw informacyjnych?,
Jakie media wykorzystano?

0 Jak dokumentowane s3 prowadzone dzialania?, Czy spos6b
dokumentowania prowadzonych dziatan jest adekwatny do tych dzialan
oraz ich celow? Czy sposéb dokumentowania dzialan pozwala na ocene
ich skuteczno$ci?

o Jaka jest struktura organizacyjna dzialan informacyjno-promocyjnych?,
Czy umozliwia ona wyrazne i zrozumiale dla pracownikow artykulowanie
celéw dziatan?

0 Czy dokumenty IZ zawieraja wskazéwki (i czym sa one uzasadniane), co
do geograficznego zasiegu dzialan?

0 Czy istniejace zapisy przewiduja mozliwo§¢ natezenia lub oslabienia
dzialann informacyjno-promocyjnych w danym podregionie i precyzuje
okoliczno$ci takich zmian?

o Czy zaplanowany harmonogram dzialafi odpowiada zakladanym celom i
budzetowi?

UWAGA: powyzsze pytania stanowiq propozycje pytan dla uzyskania odpowiedzi na
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glowne i szczegbélowe pytania badawcze. Jest to propozycja wyjsciowa, ktorq nalezy

zweryfikowaé poprzez bezposrednie konsultacje z kierownictwem IZ. Ponadto oferent

powinien mie¢ mozliwosé uzupetnienia pytan zaréwno na etapie skltadania oferty, jak

1 na etapie tworzenie ostatecznej wersji raportu metodologicznego.

Ta cze$¢ badania wymaga przeprowadzenia badan polegajacych na:

1) analizie zapis6w programowych pod katem:

(0]

spojnosci i konsekwencji zapisow znajdujacych sie w réznych
dokumentach,

celowosci poszczegdlnych zapisow,

ustalenia narzucanych r6l i wymagan réznym uczestnikom procesu

planowania i realizacji dzialan informacyjno - promocyjnych.

2) Przeprowadzeniu badan ankietowych z pracownikami UM WK-P w celu

zbadania wiedzy i postaw pracownikow wobec celow RPO WK-P, w tym ich

komponent: poznawczy (wiedze), behawioralny (zachowania, wypowiedzi) i

afektywny (ocena programu, motywacja, poziom zaangazowania). Pytania, jakie

nalezy zadaé, to:

(0]

(0]

Jakie sa cele RPO WK-P? czy cele sg rozrézniane?

W jaki sposob realizacja celow RPO WK-P pozwoli na osiagniecie
zalozen strategicznych dla rozwoju wojewodztwa?

Jakie oczekiwania sa wigzane z RPO WK-P? Czy sa one mozliwe do
spekienia?

Czy pracownik sam podejmuje dzialania promocyjne lub informacyjne?
Czy jest przekonany o ich skuteczno$ci?

Jakie sa rezultaty prowadzonych dzialan informacyjnych? Czy pod
wplywem podjetych dzialan zwieksza sie $§wiadomo$é potencjalnych
beneficjentow zw. z RPO WK-P? Czy podejmowane dzialania
informacyjne moga wplyna¢ na podniesienie jakosci skladanych

wnioskow?

Uzyskanie odpowiedzi na zagadnienie 2 - Ocena efektéw podejmowanych

dzialan w obszarze informacji i promocji RPO WKRP, tj. czy przedsiewziecia

realizowane w ramach RPO WK-P w obszarze informacji i promocji sa skuteczne, a

wiec przyczyniaja sie do realizacji celow RPO WK-P wymaga:

1) oceny na ile podjete dzialania informacyjno-promocyjne sa adekwatne (trafne)

do potrzeb (charakteru) wybranej grupy docelowej a tym samym czy zostana

zrealizowane zalozone cele;
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2) oceny skutecznosci, czyli na ile cele dzialan informacyjno-promocyjnych moga

zostaé osiagniete.

W tym celu nalezy udzieli¢ m.in. odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

(0]

UWAGA

Na ile podejmowania dzialania spelniaja oczekiwania grupy docelowej? —
jakie oczekiwania zdefiniowano i czy pokrywaja sie z oczekiwaniami
rzeczywistymi?

Czy mieszkancy, jak i potencjalni beneficjenci dysponuja wiedza na temat
funduszy europejskich i w szczegbélnosci wiedzg temat RPO? Z jakich Zrodel
czerpia wiedze o RPO? Czy uzyskiwane informacje sa uzyteczne?

Jaki jest poziom dostepnych produktow promocyjnych i informacyjnych?
Jakie sa najbardziej skuteczne instrumenty dla dzialann informacyjno-
promocyjnych Programu?

Czy z dokumentow operacyjnych UM wynika jasno, co wskazuje na
osiggniecie danego celu? Jakie sa zasady doboru wskaznikow oraz sposoby
ich wykorzystania w procesie oceny skuteczno$ci, efektywnosci i
uzyteczno$ci?

Czy wskazniki pozwalaja na wartoSciowanie, i w jakim stopniu, np.
pozwalaja na okreslenie stopnia realizacji celu? czy stosowane wskazniki
realizacji dzialann informacyjno-promocyjnych maja wylacznie charakter
iloSciowy, czy takze jako$ciowy?

Jakie jest zréznicowanie przestrzenne osigganych efektow?

Jak osiggane efekty maja sie do podejmowanych dzialan/ nakladéow
finansowych?

Czy wskazniki osiggniecia celéow odpowiadajg ich hierarchii (np. sa wazone

zaleznie od rangi celu do osiagniecia)?

: powyzsze pytania stanowiq propozycje pytan dla uzyskania odpowiedzi na

glowne i szczegbdlowe pytania badawcze. Jest to propozycja wyjsciowa, ktorq nalezy

zweryfikowaé poprzez bezposrednie konsultacje z kierownictwem IZ. Ponadto oferent

powinien mie¢ mozliwosé uzupetnienia pytan zaréwno na etapie skltadania oferty, jak

1 na etapie tworzenie ostatecznej wersji raportu metodologicznego.

Ta cze$¢ badania dodatkowo wymaga przeprowadzenia badan polegajacych na:

1) Analizie efektow rzeczowych wsparcia (czyli wskaznikow produktu, osiagnietych

i/lub zakladanych rezultatow) w celu pokazania skali zmian $wiadomosci

mieszkancow WK-P;

2) Analizach statystycznych w celu opisania réznego rodzaju zjawisk w omawianym
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obszarze z uwzglednieniem podstawowych miar statystycznych jak $rednia,
mediana i odchylenie standardowe oraz z wykorzystaniem wybranych
wskaznikéw marketingowych jak: affinity index, CPP, CPT, CPRP;

Nalezy zastosowa¢ matryce przystawalnoSci w celu okreslenia, ktore z
poszczegblnych dzialan uzupelniaja sie wzajemnie, a ktére pozostaja w
konflikcie — sprawdzenie, czy realizacja poszczegdlnych dzialan informacyjno-
promocyjnych dziala: wzmacniajaco, oslabiajaco, lub nie ma wplywu na
wzmocnienie lub oslabienie efektéw dzialan.

Przeprowadzeniu badan ankietowych z mieszkaicami w celu zbadania
zagadnien zwigzanych z rozpoznawalno$cia i odrebno$cia marki RPO WK-P pod
kontem okreS$lenia tozsamosSci z marka, tj. ustalenia na ile marka jest znana i
kojarzona pozytywnie.

Przeprowadzeniu badan ankietowych z mieszkancami w celu ustalenia jakie sa
zrodla informacji o RPO WK-P, jakie informacje sa zapamietane, jakie sg znane
cele RPO WK-P, czy znane s3 dzialania finansowane w ramach RPO WK-P.
Wywiady kwestionariuszowe osobiste z beneficjentami (w tym z potencjalnymi
oraz tymi ktdérzy probowali skorzysta¢ z pomocy finansowej nieskutecznie) w
celu zbadania uzytecznoS$ci pozyskiwanych informacji:

Jaka instytucja zarzadza Programem?

Jaka instytucja prowadzi punkt informacyjny Programu?

Jakie sa zrodla wiedzy o RPO WK-P?

Czy sa problemy ze znalezieniem jakichs$ informacji? Jakich?

Czy korzystano z uslug informacyjnych UM WK-P? Z jakich?

Skad sie o nich dowiedziano?

Jak oceniano sposdb dystrybucji informacji o tych uslugach?

Jak oceniano uzyteczno$¢ otrzymanych od UM WK-P informac;ji?

Jaka forme powinny mie¢ informacje przekazywane przez UM WK-P?

Jak oceniano uzyteczno$¢ otrzymanych od UM WK-P informac;ji?

O O O O o o o o o o o

Czy uzyskane informacje byly wystarczajace, aby samodzielnie podjaé
starania o uzyskanie dofinansowania? Czy niezbedne bylo skorzystanie z
ushug profesjonalnej firmy przygotowujacej wnioski?

0 Jaka forma zdobywania informacji w zakresie mozliwoSci aplikowania o
Srodki pomocowe powinna by¢ rozwijana, a ktéra wydaje sie zupehie
nieprzydatna?

Wiyniki tego badania powinny by¢ zestawione z wynikami badania typu mystery

shopping przeprowadzonego w odniesieniu do jakosci ustug informacyjnych

46



7.Rekomendacje dla badania wtasciwego
7.2 Organizacja badania ewaluacyjnego

Swiadczonych przez IZ RPO WK-P;
METODOLOGIA
Zaklada, iz do opracowania glownego oraz szczegolowych celow badania konieczne jest
zastosowanie dwoch uzupelniajacych sie podej$¢ badawcezych:
a) iloSciowego (na probie reprezentatywnej)
Dobor proby badawczej powinien umozliwic dokonanie analiz na poziomie
wojewodztwa kraju oraz umozliwi¢c uwzglednienie zr6znicowan miedzy
powiatami i wewnatrzregionalnych (obszary miejskie-obszary wiejskie).
Ponadto, powinny zosta¢ wziete pod uwage takie kwestie, jak: sektory-
program- dzialania/poddzialania; kategoria interwencji; typ beneficjenta oraz
typy projektow.
b) jako$ciowego
Nalezy przeprowadzi¢ poglebione analizy dokumentéw pod katem celéw dziatan
informacyjno-promocyjnych, sposobow ich realizacji, wskaznikéw poziomu ich
realizacji przez UM WK-P. badanie jakoSciowe powinno tez pozwoli¢ na ocene

jako$ci ustug informacyjnych §wiadczonych przez UM WK-P.

DOBOR PROBY
Zalecany sposob doboru proby dla poszczegolnych kategorii badanych jest nastepujacy:

Dla mieszkancow — pojawiaja sie dwa rozwiazania: dobor losowy proby
reprezentatywnej z ogbélu doroslych mieszkancow wojewodztwa, przy zalozeniu
dopuszczalnego bledu statystycznego proby do 0,05 (to znaczy, ze mamy 95% pewnosci,
ze przy tak dobranej probie wnioskowanie jest poprawne a wyniki moga by¢
uogolniane). Drugie zalecane rozwigzanie to dobor losowy proby reprezentatywnej
dorostych mieszkancow w wybranych celowo podregionach lub powiatach
wojewodztwa, przy zachowaniu poziomu bledu proby, jak przy doborze dla ogoélu
wojewodztwa; kryteriami celowego doboru moze by¢ polozenie w regionie — peryferyjne
— polperyferyjne — centralne (gdzie centrum wyznacza obecno$¢ siedziby, filii lub
punktu informacyjnego) lub wielko$¢ osrodka.

Wielko$¢ proby (niezaleznie od metody doboru) min. 500 mieszkancow.

Dla potencjalnych beneficjentow, proba powinna mie¢ charakter reprezentatywny,
warstwowy, celowy. wielko§¢ warstw moze by¢ nieproporcjonalna, ze wzgledu na
marginalne wystepowanie niektérych grup badanych. wielko$é proby 150-250 oséb.
Dla beneficjentow proba pelna — obejmujaca wszystkich beneficjentow:

a) uzupekliona o probe warstwowa osdb, ktore aplikowaly bezskutecznie o $rodki,
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b) warstwy powinny by¢ wyrdéznione na podstawie kategorii potencjalnych
beneficjentow (tak jak sa definiowane w Planie Komunikacji),

¢) warstwy powinny mie¢ charakter proporcjonalny,

d) wielko$¢ préby bedzie mozliwa do okreSlenia po rozstrzygnieciu konkursu

(konkurséw) w programie.

Dla pracownikbw UM RPO WK-P, proba warstwowa, proporcjonalna, dobor warstw
wielostopniowy:

a) dobor wydzialdow objetych badaniem (z podzialem na te, ktére bezposrednio
zwiazane sa z realizacja RPO WK-P i te, ktére w tym bezposrednio nie
uczestnicza),

b) podzial na kadre kierownicza i pozostalych pracownikéw,

c¢) liczba os6b badanych: 50-75.

CZAS REALIZACJI BADANIA

Szacowany czas realizacji badania dla tego zakresu propozycji okreslony zostal na 9-12
tygodni.
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8. WYKAZ UZYTYCH SKROTOW

CATI - Computer Assisted Telephone Interview — wywiad telefoniczny, wspomagany
komputerowo

CPP - Cost per Point — koszt jednego punktu GRP

CPRP - Cost per Rating Point — koszt zetkniecia sie z konkretnym komunikatem
reklamowym przez 1% grupy docelowej

CPT - Cost per Thousand — koszt dotarcia do 1000 o0s6b
DR  — Desk Research — analiza danych wtérnych
EFRR - Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego

GRP - liczba kontaktéw w kampania reklamowa, jako procent ludno$ci rynku;
nasilenie, intensywno$¢ kampanii reklamowej

IDI - In-depth Interview — wywiad indywidualny poglebiony

1Z — Instytucja Zarzadzajaca

JST - jednostki samorzadu terytorialnego

MMSP — mikro, male i §rednie przedsiebiorstwa

MP - matryca przystawalnosci

NSRO — Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia

PAPI - Pen and Paper Interview — osobisty wywiad kwestionariuszowy
RPO - Regionalny Program Operacyjny

UE - Unia Europejska

UM - Urzad Marszalkowski

WK-P — Wojewodztwo Kujawsko-Pomorskie/Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego
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Aneks 1. Spis wykorzystanych dokumentow

Aneks 2. Kwestionariusz wywiadu z mieszkancami

Aneks 3. Kwestionariusz wywiadu z potencjalnymi beneficjentami

Aneks 4. Schemat wywiadow indywidualnych z pracownikami IZ RPO WK-P
Aneks 5. Podstawowe wyniki badania empirycznego



