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Wykaz najwazniejszych skrétow:

CATI: wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny (Computer Assisted Telephone
Interview)

EFRR: Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego — jeden z dwdch funduszy wchodzacych
w skiad funduszy strukturalnych

FE: Fundusze Europejskie

FGI: Zogniskowany wywiad grupowy (focus group interview)

IDI: Indywidualny wywiad pogtebiony (in-depth interview)

1Z: Instytucja Zarzadzajaca — Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego
JST: Jednostki samorzadu terytorialnego

MSP: Mate i $rednie przedsiebiorstwa

NGO: Organizacje pozarzadowe

PI FE: Punkty Informacyjne Fundyszy Europejskich

PK: Plan Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Kujawsko-
Pomorskiego na lata 2007-2014

RPD: Roczny Plan Dziatan w zakresie Informacji i Promocji Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata 2007-2013

RPO WK-P: Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata
2007-2013

UM: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego



STRESZCZENIE

Niniejsza ewaluacja dziatan informacyjno-promocyjnych, przeprowadzonych w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego, przeprowadzona zostata w okresie od
kwietnia do czerwca 2014 roku przez Agencje Badawczg WYG PSDB na zlecenie Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego.

Przed zespotem ewaluacyjnym Zamawiajgcy postawit dwa podstawowe cele:

1. Dokonanie catosciowej oceny dziatan informacyjno-promocyjnych przeprowadzonych przez
Instytucje Zarzadzajgcg RPO WK-P (Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Kujawsko-
Pomorskiego) wedtug kryteriow skutecznosci, efektywnosci, trwatosci uzyskanych efektow
oraz uzytecznosci z punktu widzenia ich odbiorcow;

2. Wypracowanie zestawu rekomendacji i wnioskow sformutowanych w ramach procesu
oceny.

Realizacji celéw badania stuzyty pytania ewaluacyjne pogrupowane w pieciu obszarach:

Badanie zostato przeprowadzone z kluczowymi odbiorcami dziatan informacyjno-promocyjnych
z wykorzystaniem nastepujacych metod i technik badawczych:

* Zogniskowane o Wywiady poglebione o Wywiady telefoniczne »Wywiady poglebione »Wywiady poglebione
wywiady grupowe FGI IDI (n=14) CATI (n=300) IDIz IDI (n=13)

(n=2) «Wywiady telefoniczne przedstawicielami »Warsztat typu Blue

«Wywiady telefoniczne CATI (n=361) mediow (n=6) Print (n=1)

CATI (n=1579) *Wywiady pogtebione »Warsztat
telefoniczne z firmami hermeneutyczny
doradczymi (n=3) (n=1)

»Badanie typu
"Tajemniczy Klient"
(n=20)



Gtéwne wnioski i ustalenia opracowane na podstawie analizy zgromadzonego materiatu badawczego
w podziale na wyznaczone obszary:

Obszar nr 1: Ocena realizacji Planu Komunikacji RPO WK-P na lata 2007-2013

Dokument Planu Komunikacji RPO WK-P na lata 2007-2013 zostat opracowany prawidtowo,
zgodnie z wytycznymi  Ministerstwa Rozwoju Regionalnego (obecnego Ministerstwa
Infrastruktury i Rozwoju).

Zgromadzona przez IZ RPO WK-P dokumentacja przeprowadzonych dziatan informacyjno-
promocyjnych jest kompletna i pozwolita stwierdzi¢, kiedy i jakie dziatania byty prowadzone,
oceni¢ rezultaty podjetych dziatan w kontekScie realizacji celow okreSlonych w Planie
Komunikacji oraz przyjetych wskaznikow mierzacych skuteczno$¢ dziatan informacyjno-
promocyjnych.

W poszczegodlnych dokumentach 1Z RPO WK-P wystepujg niespdjnosci w nazewnictwie dziatan
informacyjno-promocyjnych.

Sposrod jedenastu celdow szczegotowych, wyznaczonych przez Plan Komunikacji RPO WK-P na
lata 2007-2013, w petni zrealizowano 8 celéw szczegdtowych, dwa czeSciowo, a w przypadku
jednego trudno o jednoznaczng ocene stopnia realizacji, z uwagi na brak miernika
pozwalajagcego oceni¢ poczatkowg i koncowg aktywno$¢ potencjalnych beneficjentow w
aplikowaniu o $rodki RPO WK-P.

Dziatania informacyjno-promocyjne prowadzone byty zgodnie z zatozonym harmonogramem ich
realizacji.

Obszar nr 2: Ocena skutecznosci, efektywnosci, trwatosci i uzytecznosci dziatan informacyjno-
promocyjnych prowadzonych przez IZ RPO WK-P w latach 2007-2013

Dziatania informacyjno-promocyjne zrealizowane w ramach Planu Komunikacji RPO
WK-P na lata 2007-2013 nalezy oceni¢ jako skuteczne, uzyteczne i potencjalnie
trwale, chociaz nie zawsze w pelni efektywne.

Katalog wskaznikow przyjety celem $ledzenia postepéw we wdrazaniu dziatari informacyjno-
promocyjnych okazat sie kompletny i adekwatny wobec zadan przed nim postawionych.

Niemal wszystkie wskazniki produktu osiggnety lub przekroczyty zatozone wartosci docelowe.
Jedynie jeden — ,Wymiana dos$wiadczen” - nie zostat osiggniety (odbyty sie trzy z czterech
zaplanowanych spotkan zespotu ds. Informacji i Promociji).

W przypadku przewazajacej liczby wskaznikdéw rezultatu, udato sie osiggnac lub przekroczy¢
zaktadane wartosci docelowe. Nie osiggnieto wartosci docelowych dla dwoch wskaznikéw:
Liczba wejsc na strone internetowa oraz Liczba uczestnikow szkolen.

Przekazy informacyjno-promocyjne byty wihasciwie formutowane pod wzgledem werbalnym
(zrozumiate) i atrakcyjne wizualnie, ale ich znaczna zmienno$c i zréznicowanie (gtéwny element
wspolny - ,pasek” zlogotypami) mogty utrudnia¢ budowanie rozpoznawalnosci marki
RPO WK-P.



Analiza poréwnawcza poziomu miernika skutecznosci itrwatosci dziatan informacyjno-
promocyjnych Znajomos¢ wspomagana nazw programdw unijnych w 2009 i 2014 roku' pozwala
oceni¢ te dziatania jako wysoce skuteczne i trwate.

Wizerunek RPO WK-P wsérdd wszystkich grup docelowych jest zasadniczo pozytywny.
Respondenci ze wszystkich badanych grup wyrazali opinie, ze program regionalny dobrze stuzy
rozwojowi wojewoddztwa kujawsko-pomorskiego. Niemniej wskaza¢ nalezy, ze RPO WK-P jest
kojarzony gtéwnie z inwestycjami infrastrukturalnymi, mniej np. z innowacyjnoscia.

Za znaczacy sukces zrealizowanych dziatan informacyjno-promocyjnych nalezy uznaé pozytywne
opinie respondentdw z grup potencjalnych beneficjentdw i beneficjentow odnosnie
przejrzystosci procedur aplikowania o $rodki oraz prowadzenia projektdw. Doceniono takze role
opiekundw projektéw.

Strona mojregion.eu jest postrzegana jako strona ze specjalistycznymi informacjami,
skierowana do potencjalnych beneficientéw i beneficjentéw, w mniejszym stopniu jako kanat
promocji RPO WK-P.

Ocena ekspercka strony mojregion.eu potwierdzita, ze jest ona dobrze prowadzona pod
wzgledem treSci oraz uzyteczna jako narzedzie wsparcia potencjalnych beneficjentow
i beneficjentdbw. Ocene strony obniza niespetnianie przez nig wszystkich wytycznych
wizualizacyjnych zawartych w Ksiedze Znaku Narodowej Strategii Spdjnosci na lata 2007-2013
oraz nadmiernie skomplikowana nawigacja (wniosek potwierdzito badanie metodg cognitive
walkthrough).

Mieszkancy wojewddztwa wskazywali na kluczowe znaczenie dziatah informacyjno-
promocyjnych realizowanych za posrednictwem medidow (gtéwnie telewizja i prasa) oraz
kampanii medialnych, wsréd ktérych najwyzej oceniono kampanie pn. ,Unijny paszport
turystyczny”. Za znaczacg, chociaz nie w petni wykorzystang w dziataniach IZ RPO WK-P,
uznano role internetu (mowa jest tu w szczegolnosci o mozliwosciach, jakie dajg urzadzenia
mobilne).

Wsrdéd mieszkancow wojewoddztwa kujawsko-pomorskiego nie udato sie wypromowac hasta
»M0j region w Europie”, ktdre jest nierozpoznawane i niekojarzone z RPO WK-P.

Obszar nr 3: Weryfikacja zagrozen dla skutecznosci dziatar informacyjno-promocyjnych

Przyjety katalog zagrozen dla skutecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych, jak i analiza
SWOT, z ktdrej zostat zaczerpniety, nie zostat przygotowany indywidualnie dla wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego. Ich zapisy skopiowano z analogicznej analizy zawartej w dokumencie
Strategii komunikacji Funduszy Europejskich, nie podjeto wiec refleksji na temat regionalnych
uwarunkowan dla realizacji zatozen Planu Komunikacji RPO WK-P.

Zagrozenia dla skutecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych zwigzane z zarzadzaniem
informacjag zdefiniowane dla ptaszczyzny komunikacji i koordynacji IZ €-> IZ zmaterializowaty
sie w niewielkim stopniu. Przyjeta struktura obiegu informacji sprawdzita sie w praktyce, a brak
jednoznacznych odwotan do informacyjnej roli departamentdéw innych niz Departament
Promocji nie spowodowat powaznych trudnosci komunikacyjnych.

1 W roku 2014 niemal potowa ankietowanych rozpoznaje nazwe Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa
Kujawsko-Pomorskiego, podczas gdy w roku 2009 analogiczng zdolnoscig wykazywato sie zaledwie 23% z nich.



e Zagrozenia dla skutecznosci dziatain informacyjno-promocyjnych zwigzane z zarzadzaniem
informacjg zdefiniowane dla ptaszczyzny komunikacji i koordynacji IZ €- BENEFICIENCI
zmaterializowaty sie w stopniu umiarkowanym. Prowadzone dziatania informacyjno-promocyjne,
skierowane do beneficjentdw byly spdine i przejrzyste.

e Usprawnienia wymaga przeptyw informacji na linii departamenty merytoryczne — Punkty
Informacyjne Funduszy Europejskich (PI FE nie doS¢ szybka sg informowane o zmianach
w dokumentacji programu regionalnego i konkurséw). Na szeroka, ponadregionalng dyskusje
zastuguje takze zagadnienie zwigzane z catoSciowg wizjg promocji programdéw operacyjnych,
by¢ moze zasadnym jest opracowanie nowych wytycznych w tym zakresie, uwzgledniajgcych
wiecej dziatan promocyjnych wspdlnych dla poszczegdinych programdw.

Obszar nr 4: Analizy przestrzenne pokazujgce nasycenie poszczegolnych obszardw projektami
RPO WK-P.

¢ Na poziomie powiatow, najwiecej projektdw RPO WK-P realizowanych jest w duzych osrodkach
miejskich i obszarach metropolitalnych takich jak Torun i Bydgoszcz. W pozostatych powiatach
catkowita liczba realizowanych projektow jest zblizona, waha sie w przedziale liczb 100-150,
trudno jest wiec wskaza¢ powiaty bedace ,biatymi plamami” na mapie przedsiewzie¢
wdrazanych w ramach RPO WK-P. Relatywnie najstabiej pod tym wzgledem wypada powiat
mogilenski (80 projektdw), co stanowi wyrazny kontrast wobec graniczacego z nim powiatu
inowroctawskiego (253 projekty).

e Powiat m. Bydgoszcz zdecydowanie wyréznia sie pod wzgledem skali aktywnosci
przedsiebiorcow, w przypadku pozostatych powiatow proporcja projektow realizowanych przez
kujawsko-pomorskie firmy jest stosunkowo wyréwnana i waha sie na poziomie kilkunastu
procent. Najmniejszy udziat przedsiebiorcow w puli realizowanych projektéw RPO WK-P
zauwazalny jest w powiatach golubsko-dobrzynskim, radziejowskim, lipnowskim i Swieckim,
a za swojego rodzaju ,biatg plame” uzna¢ mozna powiat mogilenski i radziejowski.

e W kazdej z gmin wojewddztwa kujawsko-pomorskiego realizowano przynajmniej 6 projektow
dofinansowanych dzieki RPO WK-P. Pod wzgledem liczby realizowanych projektéw RPO WK-P
zdecydowanie ,prowadzg” duze osrodki miejskie, takie jak Torun i Bydgoszcz. Na przeciwlegtym
krancu skali znalazty sie mate gminy wiejskie, ktdrych liczba mieszkancéw nie przekracza
5 tysiecy.

e Analiza przestrzenna dla projektow RPO WK-P na poziomie gmin pozwala stwierdzi¢, ze na
terenie wojewoddztwa kujawsko pomorskiego wystepuje znaczne zrdznicowanie liczby oraz
wartosci projektéw na poziomie pojedynczych gmin, ktore przektada sie na istotne nieréwnosci
w catosciowym podziale Srodkdw pomiedzy miastami, gminami miejskimi, miejsko-wiejskimi
oraz wiejskimi.

e Site powigzania lokalizacji Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich z liczbg projektéw
RPO WK-P realizowanych przez beneficjentdw (w tym przedsiebiorcéw) nalezy okresli¢ mianem
umiarkowanej, nie wystepuje zaleznos¢, zgodnie z ktorg ilos¢ dofinansowanych przedsiewzie¢
rosnie wraz ze spadkiem odlegtosci do PI FE. Jednocze$nie, wyraznie wiecej projektdw
realizowanych jest w miastach, w ktorych istniejg punkty informacyjne, ale na taki stan rzeczy
wplywa tez szereg czynnikdbw nie zwigzanych z lokalnymi dziataniami informacyjno-
promocyjnymi.
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Obszar nr 5: Rekomendacje w zakresie dziatan informacyjno-promocyjnych na okres programowania
2014-2020.

e Zmniejszy¢ liczbe celdw szczegdtowych dla dziatan informacyjno-promocyjnych, powigzac je
z grupami docelowymi.

e Okreslic wskazniki rezultatu i oddziatywania do osiggniecia w perspektywie nowego PK
i poszczegdlnych RPD w postaci liczbowej/procentowej oraz przypisaC je do poszczegolnych
celéw szczegdtowych.

e Ujednolici¢ terminologie oraz uspdjnic liczby i typy narzedzi informacyjno-promocyjnych.

e Zdecydowanie zwiekszy¢ budzet na wykorzystanie Internetu, kanatu mobile (smartfondw)
i dziatan nietypowych w przestrzeni publicznej (ambient) kosztem gadzetéw, medidw
tradycyjnych oraz finansowania eventow.

e Zwiekszy¢ budzet kampanii o szerokim zasiegu i/lub przeprowadzi¢ analizy dot. minimalnego
poziomu wydatkow (tzw. treshold) przed zamdwieniem kampanii.

e Ograniczy¢ wydatki na materiaty promocyjne.

e Rozszerzy¢ oferte szkoleniowg. Przewidzie¢ wiecej szkolen specjalistycznych dla beneficjentow.
Przyja¢ w planowaniu, ze przecietna liczba uczestnikéw szkolenia wynosi ok. 30 oséb.

e Prowadzi¢ badania skutecznosci kampanii dla corocznego dziatania o szerokim zasiegu.

e W okresach mniejszego natezenia obstugi w punktach organizowac¢ ,punkty mobilne”,
konsultanci powinni pracowac w terenie.

e W ramach prac nad nowym dokumentem Planu Komunikacji RPO WK-P 2014-2020 opracowac
analize SWOT dla skutecznosci dziatann informacyjno-promocyjnych (w tym w szczegdlnosci jej
cze$¢ poswiecong zagrozeniom) pod katem lokalnych uwarunkowan dla prowadzenia tego typu
dziatan, uwzgledniajgc doswiadczenia perspektywy 2007-2013. Zamiesci¢ krotkie opisy sposobu
rozumienia poszczegdlnych zagrozen oraz sposobu zapobiegania ich wystepowaniu oraz
skutkom.

e Zwiekszy¢ kreatywne powigzanie promocji RPO i promocji poszczegdinych projektow.

e Zmieni¢ hasto ,Mdéj region w Europie” na bardziej rozpoznawalne i kojarzone z regionem i
programem.
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SUMMARY

This evaluation of informational and promotional measures, carried out within the Regional Operational
Programme of the Kuyavia and Pomerania Voivodeship, was conducted in the period from April to June

2014 by WYG PSDB Research Agency at the request of the Marshal’'s Office of the Kuyavia and
Pomerania Voivodeship.

The Employer set two basic goals for the evaluation team:

1. To make a thorough evaluation of the informational and promotional measures carried out
by the Managing Authority of the Regional Operational Programme of the Kuyavia and
Pomerania Voivodeship — ROP KPV (Marshal's Office of the Kuyavia and Pomerania
Voivodeship) in accordance with the criteria of efficiency, effectiveness, durability of the
effects obtained and usability from the point of view of their recipients;

2. To develop a set of recommendations and conclusions formed in the course of the
evaluation process.

In order to achieve the goals of the study, evaluation questions divided into five areas were posed:

The study was carried out with key recipients of informational and promotional measures with the use
of the following research methods and techniques:

sFocus Group oIDIs (n=14) *«CATIs (n=300) «IDIs with media ¢IDIs (n=13)
Interviews (n=2) «CATIs (n=361) representatives (n=6) *Blue Print workshop
+CATIs (n=1579) s Telephone IDIs with (n=1)
advisory companies «Hermeneutic
(n=3) workshop (n=1)

*'Mystery shopper'
study (n=20)
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The main conclusions and findings developed based on the analysis of the collected research material
divided into specified areas:

Area No. 1: Evaluation of the execution of the Communication Plan for the ROP KPV for the years
2007-2013

The document of the Communication Plan for the ROP KPV for the years 2007-2013 was drawn
up correctly, in accordance with the guidelines of the Ministry of Regional Development (the
current Ministry of Infrastructure and Development).

The documentation collected by the MA of the ROP KPV from the informational and promotional
measures carried out is complete and enabled determination when and what measures were
carried out, evaluation of the results of the measures taken in view of the execution of the
goals determined in the Communication Plan and the adopted ratios that measure effectiveness
of informational and promotional measures.

There are inconsistencies in individual documents of the MA of the ROP KPV concerning the
terms used to name informational and promotional measures.

Out of eleven detailed goals set out by the Communication Plan for the ROP KPV for the years
2007-2013, as many as eight detailed goals were achieved, two goals were partly achieved and
in the case of one goal® it is hard to make a conclusive assessment as no ratio that would
enable tracking progress in its achievement was determined due to lack of indicators showing
potencial beneficiaries activity level.

The informational and promotional measures were carried out in accordance with the schedule
set for their execution.

Area No. 2: Evaluation of the efficiency, effectiveness, durability and usability of the informational and
promotional measures carried out by the MA of the ROP KPV in the years 2007-2013

Informational and promotional measures carried out within the Communication
Plan for the ROP KPV for the years of 2007-2013 are to be assessed as efficient,
useful and potentially durable, yet not always fully effective.

The catalogue of ratios adopted in order to track progress in implementation of informational
and promotional measures turned out complete and adequate as compared with the role it was
to play.

All the product ratios achieved or exceeded the envisaged target values.

The envisaged target values were achieved or exceeded in the case of most outcome ratios. No
target values were achieved for two ratios: The number of visits on the website and The
number of training participants.

The informational and promotional messages were formed correctly from the verbal point of
view (they were understandable) and they were visually attractive, but their high variability and
diversification (the main common element — the logotype bar) could hinder building awareness
of the ROP KPV brand.

2 Detailed goal No. 11: To increase the activity of potential beneficiaries in applying for funds within the ROP KPV.
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The comparative analysis of the level of the effectiveness and durability ratio of informational
and promotional measures Aided awareness of EU programme names in 2009 and 2014 allows
assessing those measures as highly effective and durable.

The image of the ROP KPV among all the target groups is generally positive. Respondents from
all the studied groups expressed an opinion that the regional programme contributes to the
development of the Kuyavia and Pomerania \/oivodeship. Nevertheless, it should be pointed out
that the ROP KPV is mainly associated with infrastructure investments and less with
innovativeness, for instance.

A significant success of the informational and promotional measures carried out are positive
opinions of respondents from groups of potential beneficiaries and beneficiaries as to the
transparency of funds application and project execution procedures. The role of project
managers was also emphasised.

The mojregion.eu website is perceived as a website with specialist information addressed to
potential beneficiaries and beneficiaries, and to a lesser extent as a promotional channel for the
ROP KPV.

An expert assessment of the mojregion.eu website confirmed that it is well managed as to its
content and that it is useful as a support tool for potential beneficiaries and beneficiaries. The
assessment of the website is lowered by the fact that it does not satisfy all the visual guidelines
included in the Book of the National Cohesion Strategy Logo for the years 2007-2013 and
overcomplicated navigation (the finding was confirmed with the cognitive walkthrough method).

Inhabitants of the voivodeship pointed to the key meaning of informational and promotional
measures carried out via media (mainly television and press) and media campaigns, with the
“EU tourist passport” campaign ranking highest. The role of the internet (what is meant here
are opportunities offered by mobile devices) was considered significant, yet not fully used in the
measures of the MA of the ROP KPV.

The slogan “My region in Europe” failed to be promoted among inhabitants of the Kuyavia and
Pomerania \oivodeship. The slogan is neither recognised nor associated with the ROP KPV.

Area No. 3: Verification of threats to the effectiveness of informational and promotional measures

The adopted catalogue of threats to the effectiveness of informational and promotional
measures as well as the SWOT analysis, from which it was adopted, was not prepared
specifically for the Kuyavia and Pomerania. Their provisions were copied from an analogical
analysis included in the Communication Voivodeship Strategy on Community Funds document,
that is why the regional conditions for the execution of the assumptions for the Communication
Plan for the ROP KPV were not considered.

Threats to the effectiveness of informational and promotional measures connected with
managing the information defined for communication and coordination between MA €-> MA
materialised only to a small extent. The adopted structure of information flow turned practical
and the lack of clear reference to the informational role of departments other than the
Promotion Department did not provoke any material communication difficulties.

3 In 2014, nearly half of the respondents recognised the name of the Regional Operational Programme for the
Kuyavia and Pomerania Voivodeship, whereas in 2009 only 23% of them showed an analogical capacity.
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Threats to the effectiveness of informational and promotional measures connected with
managing the information defined for communication and coordination MA between
<-> BENEFICIARIES materialised to a limited extent. The informational and promotional
measures addressed to the beneficiaries were coherent and transparent.

The flow of information between substantive departments and European Funds Information
Points needs improvement (EFIPs are not informed quickly enough about amendments to
regional programme documents and competitions). What needs a wide, pan-regional discussion
is the issue connected with a global vision of promotion of operational programmes. It may be
justified to develop new guidelines in this respect, which would take into account more
promotional measures common for individual programmes.

Area No. 4: Spatial analyses pointing to the saturation of individual areas with ROP KPV projects.

At the level of poviats, the largest number of ROP KPV projects is executed in large urban
localities and metropolitan areas such as Torun and Bydgoszcz. In other poviats, the total
number of executed projects is similar and ranges between 50 and 99. It is thus difficult to
indicate poviats which are “parts unknown” on a map of enterprises implemented within the
ROP KPV. In relative terms, the Mogilno poviat ranks lowest (45 projects), which is in a marked
contrast to the adjacent Inowroctaw poviat (158 projects).

The City of Bydgoszcz poviat clearly stands out in terms of the level of activity of entrepreneurs,
in the case of other poviats the proportion of projects executed by companies seated in the
Kuyavia and Pomerania is relatively at the same level and stands at a dozen percent or so. The
smallest percentage of entrepreneurs in the group of projects executed in the ROP KPV is
visible in Golub-Dobrzyri, Radziejow, Lipno and Swiecie poviats, and the Mogilno poviat may be
deemed a certain "part unknown” (only one project carried out by an entrepreneur).

In each of the municipalities of the Kuyavia and Pomerania Voivodeship at least 4 projects co-
financed owing to the ROP KPV were executed. In terms of the number of executed ROP KPV
projects, large urban localities lead, such as Torun and Bydgoszcz. On the other end of the
scale there are small rural municipalities with the number of inhabitants not exceeding 5,000.

The spatial analysis for the ROP KPV projects at the level of municipalities allows a conclusion
that in the Kuyavia and Pomerania Voivodeship there is a significant diversification of the
number and value of projects at the level of individual municipalities, which translates into
marked inequalities in the total allocation of funds between cities, urban municipalities, urban
and rural municipalities as well as rural municipalities.

The extent to which locations of European Funds Information Points are correlated with the
number of ROP KPV projects executed by beneficiaries (including entrepreneurs) is average,
there is no dependency in accordance with which the number of co-financed enterprises
increases when the distance to the EUIP is shorter. At the same time, significantly more
projects are executed in cities where there are information points, however such a situation is
affected also by a number of factors not connected with local informational and promotional
measures.
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Area No. 5: Recommendations concerning informational and promotional measures for the
programming period 2014-2020.

To decrease the number of detailed goals for informational and promotional measures, to
connect them with the target groups.

To determine the outcome and impact ratios to be achieved in the perspective of a new CP and
individual RAPs in the form of a number/percentage and assign them to individual detailed
goals.

To standardise the terminology and make coherent the numbers and types of informational and
promotional tools.

To significantly increase the budget to use the internet, the mobile channel (smartphones) and
atypical measures in public space (ambient) to the detriment of gadgets, traditional media and
event financing.

To increase the budget of campaigns of wide range and/or carry out analyses concerning the
minimum expenditure level (the so-called threshold) prior to commissioning a campaign.

To limit expenditure on promotional materials.

To expand the training offer. To envisage more specialist trainings for beneficiaries. In the
course of planning, to assume that an average number of training participants is 30.

To carry out studies in effectiveness of campaigns for an annual wide-range action.

In the periods when the workload in the points is lower, to organise “mobile points”,
consultants should work in field.

Within the work on a new document of the Communication Plan for the ROP KPV 2014-2020, to
develop a SWOT analysis of the effectiveness of informational and promotional measures
(including, in particular, the part devoted to threats) with a view to local conditions for
conducting a given type of measures, taking into account the experience drawn from the
perspective 2007-2013. To include brief descriptions of the manner of understanding of
individual threats and the manner of counteracting their occurrence and effects.

To increase the creative connection of ROP promotion and the promotion of individual projects.

To change the ,My region in Europe” slogan into one that would be more recognised and
associated with the programme.
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1.ZALOZENIA BADAWCZE

1.1. Wprowadzenie

Badanie zostato zamodwione przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego w celu
dokonania oceny prowadzonych przez Instytucje Zarzadzajacg Regionalnym Programem Operacyjnym
Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego dziatan informacyjnych i promocyjnych. Dziatania te skupiaty sie
wokot dwoch priorytetow:

a) wspierania celéw okreslonych w RPO WK-P, sprzyjajgcych rozwojowi regionu poprzez petne i rzetelne
wykorzystanie Funduszy Europejskich;

b) upowszechniania ws$rdod mieszkancdw wojewddztwa korzysci ptynacych z cztonkostwa w Unii
Europejskiej oraz z wykorzystania Srodkow unijnych.

Gléwnym celem przeprowadzonych przez agencje badawczg WYG PSDB sondazy, wywiadow
jakosciowych ianaliz byto okreSlenie, czy realizowane przez Instytucje Zarzadzajgcg RPO WK-P
dziatania przynosza zamierzone efekty. Drugie zadanie koncentrowato sie na przygotowaniu zalecen,
ktore zostang wykorzystane przez 1IZ RPO WK-P przy prowadzeniu dziatan informacyjno-promocyjnych
w latach 2014-2020. Realizowane badanie jest kontynuacjg badan prowadzonych w latach poprzednich,
co pozwala zidentyfikowa¢ zmiany zachodzace w czasie.

Dokument skupia sie gtdwnie na tych elementach prowadzonych dziatan, ktdére mogg byc¢
zmodyfikowane w przysztosci. Nie oznacza to, ze oceniane dziatania byly prowadzone nieprawidtowo,
ale ze na skutek zachodzacych zmian wymagajg korekty, by przynosity jeszcze lepsze rezultaty.

1.2. Kryteria ewaluacyjne

Przeprowadzone badanie ma charakter ewaluacyjny, w ktérym podstawe ocen stanowig nastepujgce
kryteria:

o Skutecznos$¢ rozumiana, jako pozytywny wptyw dziatan informacyjno-promocyjnych na
rozpoznawalnos¢ RPO WK-P.

o Efektywnos¢ rozumiana, jako relacja osiggnietych efektdw przeprowadzonych dziatan
informacyjno-promocyjnych do poniesionych naktadéw i wykorzystanych narzedzi na ich realizacje.

. Trwato$¢ rozumiana, jako utrzymywanie sie efektéw dziatan informacyjno-promocyjnych
w dtuzszej perspektywie.

. Uzytecznos$¢ — rozumiana, jako uzyskiwanie oczekiwanych rezultatéw podejmowanych dziatan
informacyjno-promocyjnych.
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1.3. Problemy badawcze

Struktura raportu przedstawiajgcego wyniki przeprowadzonych badan zostata oparta o problemy
badawcze, ktdre zostaty uzgodnione na etapie Raportu Metodologicznego. Zostaty one przedstawione
na ponizszym schemacie, a szczeg6towo opisane w kolejnych rozdziatach.

Schemat 1. Problemy badawcze

Punktem wyjscia analiz byty dokumenty, na podstawie ktérych planowano, a nastepnie wdrazano
dziatania informacyjno-promocyjne RPO WK-P — ocenie poddany zostat stopien realizacji Planu
Komunikacji. W dalszej kolejnosci przyblizono poszczegdlne dziatania oraz efekty, jakie przyniosty -
wsérod poszczegolnych grup docelowych, czy tez na okreSlonych obszarach wojewddztwa. W kolejnym
kroku zaprezentowano pogtebione analizy dotyczace mechanizmdw, ktdére mogg zagrazac¢ skutecznosci
prowadzonych dziatan.

Podsumowaniem catosci raportu sg zalecenia dotyczace dziatan informacyjno-promocyjnych w latach
2014-2020.

1.4. Podstawy naukowe prowadzonych analiz

Zrealizowane badania, a nastepnie przyjete w raporcie sposoby analiz, opierajg sie na zatozeniach
badan komunikacji masowej. Do tego nurtu badan z pewnoscig nalezg ewaluacje dziatan informacyjno-
promocyjnych programéw operacyjnych. SkupiliSmy sie na trzech typach reakgji, jakie wérdd odbiorcow
powinny wywotac¢ dziatania promocyjne:

e Reakcje kognitywna, tj. rozumowg (wiem i rozumiem, o czym mowa).

e Reakcje afektywna (lubie to, o czym mowa, mam do tego pozytywny stosunek).

« Reakcje wolicjonalng (chce to kupi¢)®.

* Por. np. Bonori, Vittorio, Tassinari, Giorgio, Jak mierzy¢ zwrot inwestycji w reklame, Agora, Warszawa 2007,
zwlaszcza rozdziat 8 Pomiar wynikow reklamy,; Jones, John Philip [red.], Jak dziata reklama, GWP, Gdansk 2004,
zwtaszcza czeSC 111, Badania nastepstw kampanii reklamowej;, Kwestie elementu wolicjalnego — por. np. Young,
Anthony, Aitken, Lucy, Jak zarobic na komunikacji marketingowej, Agora, Warszawa 2009, zwtaszcza rozdziat 11.
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W przypadku promocji funduszy europejskich trudno moéwi¢ o efektach wolicjonalnych, szczegdinie
w sytuacji, gdy w gre wchodzi oddziatywanie na mieszkancéw wojewddztwa. Natomiast tego typu
reakcja dotyczy potencjalnych beneficjentow i beneficjentéw, dlatego do tych grup docelowych
dostosowano prowadzone analizy. Do badania reakcji kognitywnej i afektywnej wykorzystaliSmy model
~ekspresje-impresje™, opracowany przez J. Rossitera i L. Percy’ego® - model ABE (Attributes-Benefits-
Emotions).

W modelu tym analizuje sie:

1. Samoistne cechy
~produktu”.

2. Korzysci wynikajgce
z okreslonych cech.

3. Samoistne korzysci.

4. Emocje wynikajgce
z okreslonych korzysci.

5. Korzysci wynikajace
Z emogji.

6. Samoistne emocje.

W przypadku ewaluacji dziatan informacyjno-promocyjnych RPO WK-P jest istotne, czy dziatania te
w wystarczajgcy sposob informowaty o cechach RPO (zawartos$¢ informacyjna — rozdziat 3.2 niniejszego
raportu), czy jasno przedstawiaty korzysci z wdrazania RPO (rozdziat 3.3) i czy budowaty pozytywne
emocje z nim zwigzane (rozdziat 3.1). Co wiecej — model ten pozwala na jednolitg ocene tresci przekazu
i jego odbioru (czy intencje budowania pozytywnych emocji ,spotkaty sie” z pozytywnymi emocjami
odbiorcow).

1.5. Metodyka badania

By zrealizowac cele ewaluacji, wykorzystano szereg technik i metod badawczych — zaréwno ilosciowych,
jak i jakoSciowych, w tym przeprowadzono szeroko zakrojone analizy dostepnych danych (zaréwno
dokumentacji prowadzonych dziatan — Planéw Dziatan, sprawozdan, jak réwniez samych materiatow
informacyjno-promocyjnych czy strony internetowej).

Jednym z kluczowych zatozen badania byt pomiar rezultatéw prowadzonych dziatan informacyjno-
promocyjnych wsrod kluczowych grup docelowych okreslonych w Planie Komunikacji RPO WK-P.
Ponizszy schemat prezentuje sposdb doboru technik badawczych do poszczegdinych grup docelowych,
prowadzonych dziataii informacyjno-promocyjnych oraz liczbe osdéb, ktére wziety udziat w badaniu.
Szczegotowe informacje o metodyce badania (narzedzia badawcze) zostaty przedstawione w aneksie.

SPor. np. Albin, Krzysztof, Reklama, przekaz, odbidr, interpretacja, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000, rozdziat
VIII, Kampania reklamowa, aspekt komunikacyjny.
5Tamze, s. 70.
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Schemat 2. Koncepcja badania - dobor technik badawczych do kategorii respondentow

Mieszkancy
wojewddztwa
kujawsko-
pomorskiego

Zogniskowane
wywiady grupowe
(FGI) (n=2)

Wywiady
telefoniczne
(CATI) (n=1579)
Dobdr préby
kwotowy: wg
powiatu, wieku i
pici

Beneficjenci
RPO WK-P

Wywiady
indywidualne
(n=14)
Respondenci
reprezentujacy
wszystkie
kategorie
beneficjentow

Wywiady
telefoniczne
(CATI) (n=361)

Dobdr proby
kwotowy:
nieproporcjonalny

wg typu
beneficjenta

Potencjalni
beneficjenci
RPO WK-P

Wywiady CATI
(n=300)

Dobdr proby
kwotowy:
nieproporcjonalny

wgtypu
organizacji

Multiplikatorzy
informacji o
funduszach
europejskich

Wywiady
pogiebione z
dziennikarzami
zajmujacymi sie
tematyka
funduszy
europejskich (n=6)

Wywiady
pogiebione
telefoniczne z
firmami
doradczymi(n=3)

Pracownicy Urzedu
Marszatkowskiego i
punktow
informacyjnych

Wywiady
indywidualne
(n=13)

Warsztat typu Blue
Print* (n=1)

Tajemniczy
Klient**

Warsztat
hermeneutyczny*
** (n=1)

*Warsztat Blue Print jest metodg budowy schematu kontaktu grupy docelowej z informacjami, jakie dostarcza 1Z

RPO WK-P.

** Badanie Tajemniczy Klient polegato na kontaktowaniu sie przez badaczy z Punktami Informacyjnymi i wcielaniu

sie w role osoby chcacej uzyskac informacje.

*¥* \Wspdlny warsztat Zamawiajacego z Wykonawcg badania, na ktérym omawiano wyniki badania i ptynace
z niego whnioski — z uwzglednieniem podejscia stosowanego przez hermeneutyke., tj. podejscia skierowanego na
rozumienie/objasnianie zjawisk.

Dane o charakterze iloSciowym zostaty poddane analizie statystycznej, dane jakosciowe natomiast
stuzyly wyjasnieniu i zrozumieniu zaréwno zaobserwowanych zaleznosci statystycznych, jak i przyczyn
i podstaw osigganych efektow.
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2. OCENA REALIZACII PLANU KOMUNIKACII RPO WK-
P NA LATA 2007-2013

2.1. Osiagniecie celow dziatan informacyjnych prowadzonych
przez IZ RPO WK-P

Plan Komunikacji (dalej PK) wymienia trzy warstwy celéow: cel gtdwny, cel ogéiny oraz 11
celéw szczegotowych.

Cel gléwny sformutowano nastepujaco:

Na poziomie wojewddztwa celem gfdwnym jest wspieranie celow okreslonych w RPO WK-P, stuzacych
rozwojowi regionu, a tym samym dgzenie do petnego i rzetelnego wykorzystania Funduszy Europejskich
zgodnie z ich przeznaczeniem i zasadami,

Ocena realizacji tego celu jest pozytywna. Za podstawowy miernik uznajemy kontraktacje $rodkéw
w ramach RPO WK-P, ktéra wynosita 83 proc.” na koniec kwietnia 2014 roku. Na poziom realizacji tego
celu wptywaja takze inne czynniki, niezwigzane z aktywnoscig informacyjno-promocyjng. Sg wsrdd nich
czynniki natury ekonomicznej, organizacyjnej, formalnej i strukturalnej®. Trudno jednoznacznie i/lub
liczbowo oceni¢, w jakim stopniu dziatania informacyjno-promocyjne przyczyniajg sie do realizacji tego
celu, poniewaz z definicji maja one charakter wspomagajacy osiggniecie celéw catego programu.
Pomimo wspomnianych ograniczen, ktdre uniemozliwiajg procentowe i liczbowe okreslanie wielkosci
wktadu dziatan informacyjno-promocyjnych w sukces RPO WK-P, ocena pozostaje pozytywna, poniewaz
badania jakosciowe wsrdd beneficjentdw potwierdzity, ze czuli sie oni dobrze poinformowani.

Cel gtéwny zostat skonkretyzowany w celu ogdlnym, ktéry dotyczyt juz wytgcznie dziatan informacyjno-
promocyjnych:

Promocja i informacja powinny dazyc do upowszechnienia w swiadomosci spotecznej korzysci ptynacych
z czfonkostwa w Unii Europejskiej oraz z wykorzystania srodkow unijnych.

Ocena stopnia realizacji tego celu jest rowniez pozytywna. Przywotywane dalej w raporcie wyniki badan
i analiz pokazujg, ze 83% badanych jest zwolennikami integracji Polski z Unig Europejska (6% jest
przeciwnikami, a 11% nie ma zdania). 75% badanych sadzi, ze czionkowstwo w UE przynosi ich
regionowi wiecej korzysci niz strat (przeciwne zdanie ma zaledwie 7% badanych). Badania jakoSciowe
pozwalajg twierdzi¢, ze duzy wkiad w upowszechnienie korzysci ptyngcych z cztonkostwa w Unii
Europejskiej oraz z wykorzystania $rodkéw unijnych majg efekty programu, w szczegdlnosci duze
inwestycje. Mieszkancy regionu dzieki nim dostrzegajg zachodzace pozytywne zmiany w wojewodztwie.

Oceniajac ten cel mozemy zatem stwierdzi¢, Zze zostat on zrealizowany.

7 Biorac pod uwage podpisane umowy

8 Wéréd czynnikéw ekonomicznych sa m.in. kondycja finansowa firm, bariery zwigzane z pozyskaniem kredytéw na
finansowanie dziatalnosci, niedostatek S$rodkdw na wkiad wiasny. Czynniki organizacyjne — np. brak
wykwalifikowanego personelu, formalne — dos¢ powszechne przekonanie o skomplikowanej procedurze
przyznawania Ssrodkow czy biurokracji, strukturalne — oferowane $rodki mogty nie odpowiada¢ zapotrzebowaniu
konkretnych firm lub podmiotéw.
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Cel ogdiny zostat skonkretyzowany w 11 celach szczegdtowych. Zostang one omdwione w kolejnosci
wymienionej w PK.

1. Cel szczeqotowy:

Zapewnienie powszechnego dostepu do informacji o mozZliwosciach uzyskania wsparcia
w ramach RPO WK-P dla wszystkich grup docelowych.

Sformutowanie celu wskazuje, ze jest on skierowany do Instytucji Zarzadzajgcej RPO WK-P, ktdrej
zadaniem jest zapewnienie powszechnego dostepu do informacji. Analiza rdéznorodnych dziatan
podejmowanych przez IZ — o czym dalej w raporcie — wskazuje, ze cel ten zostat w pelni zrealizowany.
W zadnej procedurze badawczej nie stwierdzono, ze informacja jest niedostepna, trudno dostepna badz
ukrywana. Opinie na temat dostepnosci informacji mozna podsumowac nastepujgco: jesli ktos jest
zainteresowany, to informacje uzyska fatwo, szybko i bez specjalnych trudnosci.

2. Cel szczegétowy:

Skuteczne informowanie potencjalnych beneficjentow o mozZliwosciach zgfaszania
projektow do realizacji wramach RPO WK-P oraz obowiazujacych w tym Zzakresie
procedurach.

W okresie objetym ewaluacjg uznajemy petne osiggniecie tego celu. Dowodem jest liczba sktadanych
whioskéw, bedaca pochodng dostepu do informacji na tyle powszechnej i zrozumiatej, ze nie miato to
ograniczajgcego wptywu na proces aplikowania o $rodki. Wskazujemy takze na réznorodnos¢ dziatan
informacyjnych skierowanych do potencjalnych beneficjentéw. Obejmowaty one m.in. szkolenia,
spotkania, konferencje, prezentacje, kampanie (np. poswiecong inicjatywie JEREMIE), publikacje,
aktywno$¢ punktow informacyjnych. Taka struktura iroznorodno$¢ kanatdow informacyjnych,
sprawdzona juz we wczesniejszym okresie programowania, dowiodta swojej skutecznosci. Skutecznosc
informowania mozna oceni¢ poprzez analize wskaznikow (por. podrozdziat 2.3) dotyczacych aktywnosci
punktdw, liczby szkolen, spotkan i konferencji. Ta analiza wskazuje jednoznacznie, ze cel zostat

osiggniety.

3. Cel szczegolowy:

Informowanie o kryteriach oceny i wyboru projektow oraz obowiazujgacych w tym zakresie
procedurach.

Cel zostat osiggniety. przy uzyciu kombinacji ré6znych metod i narzedzi informowania, w tym Internetu,
Punktow Informacyjnych oraz szkolen. Uczestnicy badan jakosciowych wskazywali jednak, ze proces
pozyskiwania petnej informacji wymagat wysitku i przewaznie nalezato wykona¢ kilka krokéw.
Respondenci opisywali np. nastepujacg sekwencje dziatan: (1) wejécie na strone internetowg moj
region.eu, (2) kontakt telefoniczny z konsultantem w celu skonkretyzowania informacji uzyskanych na
stronie, uzyskania dodatkowych wyjasnien, (3) skorzystanie z materiatow drukowanych sugerowanych
przez konsultanta (np. Vademecum Beneficjenta), (4) udziat w szkoleniu. Co do ostatniego punktu -
respondenci podkreslali jakos¢ i przydatnos¢ specjalistycznych szkolen. Za fakt wymagajacy uwagi 17
uwazamy czeste, zwracanie sie beneficjentow o pomoc do wyspecjalizowanych firm consultingowych.
To zjawisko wystepowato zwiaszcza na poczatku okresu programowania, pdzniej zanikato, poniewaz
beneficjenci — jak stwierdzali — poznali wymagania formalne i merytoryczne. Stwierdzenie, ze firmy
consultingowe byly pomocne na poczatku okresu programowania potgczone ze stwierdzeniem, ze RPO
trzeba sie bylo nauczy¢, pozwala na nastepujgcy interpretacje - materiaty byly wprawdzie dostepne, ale
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nie do konca zrozumiate, badz procedury, przynajmniej dla nowicjuszy, wydawaty sie na tyle
skomplikowane, ze wymagaty pomocy specjalistow.

4. Cel szczeqo6towy:

Zapewnienie dostepu do materiatow informacyjnych i wnioskow aplikacyjnych w ramach
RPO WK-P.

Cel zostat osiggniety. Jak pokazujg badania, materiaty informacyjne i wnioski aplikacyjne byty dostepne
w calym okresie objetym analizg. Dostep byt zapewniony przede wszystkim on-line poprzez strone
internetowg Urzedu Marszatkowskiego, gdzie znajduje sie generator wnioskdw oraz materiaty
informacyjne. Informacje byly rowniez dostepne w Punktach Informacyjnych w formie broszur i ulotek,
jak réwniez mozna byto je uzyskac u konsultanta.

5. Cel szczeq6towy:

Informowanie o pracach Komitetu Monitorujacego.

Cel zostat osiggniety. Informacja byta dostepna na stronie internetowej www.mojregion.eu, aczkolwiek
dotarcie do niej wymagato obycia z jezykiem specjalistycznym, zwigzanym ze sprawozdawczoscia.
Wskazujemy na ten aspekt jako pewnego rodzaju utrudnienie, poniewaz adresatem tego celu s3
wszystkie grupy docelowe wymienione w PK.

6. Cel szczeq6towy:

Upowszechnianie informacji o realizowanych projektach.

Cel zostat zrealizowany w petni niemal we wszystkich grupach docelowych, jedynie w grupie docelowej
,0g0tu — spotecznosci regionalnej” zostat zrealizowany czeSciowo. IZ podejmowata dziatania
upowszechniajgce RPO WK-P w postaci np. kampanii o szerokim zasiegu, materiatdw promocyjnych,
eventdw, stron www czy wspotpracy z mediami.

Badania ilosciowe i jakoSciowe wskazujg, ze wielu respondentéw (por. rozdziat 3 poswiecony badaniom)
byto w stanie zidentyfikowa¢ inazwaé poszczegélne projekty wramach RPO WK-P, zwiaszcza
rewitalizacyjne, infrastrukturalne i edukacyjne, natomiast nie byto w stanie potgczy¢ tych projektow
z konkretnym programem operacyjnym. Mozemy stwierdzi¢ zatem, ze ws$réd ogdtu spoteczenstwa
istnieje skojarzenie typu ,Projekt — wsparcie unijne”. Respondenci, jesli nie sa czynnie zaangazowani
w proces realizacji projektu, przewaznie nie wykazujg potrzeby identyfikowania programu operacyjnego,
z ktérego projekt jest finansowany. Istnienie takich zaleznosci potwierdza wiekszo$¢ badan
ewaluacyjnych poswieconych dziataniom informacyjno-promocyjnym, dlatego tez budowanie marki
samego programu powinno odbywac sie niejako wtdrnie wobec promocgji projektow i efektéw programu.
W kontekscie tego celu nalezy wskaza¢ na cel szczegdtowy 8, tj. upowszechnienie informagiji
o rezultatach i efektach przedsiewzie¢® realizowanych w ramach RPO WK-P. Mozemy stwierdzi¢, ze
projekt jest utozsamiany z ,rezultatem”. Respondenci w badaniach jakosciowych wyraznie mdwig o np.
zbudowanym czy zrewitalizowanym obiekcie.

9 Zaktadamy, ze ,przedsiewziecie” odpowiada ,,projektowi”
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7. Cel szczeqg6towy:

Upowszechnianie informacji o funduszach, z ktorych realizowane sa projekty.

Na podstawie badan ilosciowych oraz analizy dziatain informacyjno-promocyjnych cel uznajemy za
zrealizowany czesciowo. Zjednej strony Urzad Marszatkowski w ramach dziatan informacyjno-
promocyjnych upowszechniat informacje o Europejskim Funduszu Rozwoju Regionalnego, z ktérego
wspoffinansowane sg projekty. Informacja ta nie byta jednak dominujgca w warstwie tekstowej
przekazow, pozostajagc w tle upowszechnianych komunikatéw. Badania jakoSciowe pokazuja, ze
struktura finansowania projektéw ze $rodkéw unijnych jest dla mieszkancow wojewddztwa, jak rowniez
po czesci i dla beneficientow (a jest to kategoria ze znacznie wiekszg wiedzg o funduszach unijnych)
skomplikowana i abstrakcyjna. Dlatego oceniamy, ze cel zostat czeSciowo zrealizowany.

8. Cel szczeqolowy:

Upowszechnianie rezultatow i efektow przedsiewziec realizowanych w ramach RPO WK-P.

Cel zostat osiggniety, co potwierdzajg badania iloSciowe oraz analiza réznorodnych dziatan
podejmowanych przez I1Z (m.in. wspdtpraca z mediami, eventy, konkursy, materiaty promocyjne, strona
www, konferencje i spotkania). Rezultaty prezentowane byly w réznych formach, m.in. na Galach
Marszatka iinnych wydarzeniach!®, a strona mojregion.eu zawiera informacje o realizowanych
projektach. Zamieszczano takze rdzne reklamy i ogtoszenia dotyczace poszczegdlnych projektow.
Badania ilosciowe pokazaty, ze 27 proc. ankietowanych mieszkancow wojewddztwa zna przynajmniej
jeden projekt realizowany w ramach RPO WK-P. W przypadku celu 8 dysponujemy materiatem
porownawczym. Wyniki badan iloSciowych przeprowadzonych na potrzeby niniejszej ewaluaciji
w porownaniu do wynikéw uzyskanych w roku 2009 wskazujg na znaczgcg poprawe wskaznikdw
istotnych w kontekscie tego celu, na przyktad dotyczacych zasiegu materiatdw w mediach czy
uczestnictwa w wydarzeniach promocyjnych. Z tego powodu cel uznajemy za zrealizowany.

9. Cel szczegblowy:

Rozwijanie zasad partnerstwa iwspdfpracy na rzecz pefnego wykorzystania dostepnej
pomocy ze srodkow UE.,

Cel zostat osiggniety. W ramach dziatan informacyjno-promocyjnych IZ wspotpracowata z réznorodnymi
podmiotami, m.in. urzedami gmin, mediami, organizacjami pozarzagdowymi, organizacjami
turystycznymi i biznesowymi, uczelniami wyzszymi, szkolnictwem. Podmioty te odgrywaty wazng role
w systemie informowania ipromowania RPO WK-P. Udanym przykladem takiej wspotpracy byla

realizacja kampanii ,Unijny paszport turystyczny*”.

10. Cel szczegdtowy:

10 Np. poprzez konkurs ,Ztota Setka Pomorza i Kujaw”, teleturniej ,,Europa, Europa”, cykl reportazy ,Razem dla
regionu”, emisje spotu ,Warto byto spojrze¢ dalej”, kampanie ,Wygraj z RPO”, Piknik z RPO, wktadki do gazet
regionalnych, m.in. ,Kujawsko-Pomorskie na miare Europy”. Te przyktady odnosza sie to réwniez do celu nr 6.
Komplet informacji znajduje sie w publicznie dostepnych sprawozdaniach rocznych poswieconych dziataniom
informacyjno-promocyjnych w ramach RPO WK-P.

11 Dwie edycje kampanii ,Unijny paszport turystyczny” polegaty gtéwnie na przygotowaniu specjalnego przewodnika
po atrakcjach turystycznych regionu. Przewodnik ten miat forme paszportu, a zwiedzanie potaczone bylo ze
zdobywaniem pieczatek w poszczegdlnych obiektach. Odpowiednia liczba pieczatek pozwalata na zdobycie cennych
nagrdd. Przeprowadzenie tych kampanii wymagato dtugoterminowej wspotpracy pomiedzy Urzedem
Marszatkowskim, organizacjami turystycznymi i wiascicielami obiektdw.
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Zapewnienie przejrzystosci systemu Zzarzadzania i§wdraZania srodkow UE, zwfaszcza
przejrzystosci stosowanych procedur.

Cel zostat osiggniety. Zapewnienie przejrzystosci systemu jest obowigzkiem Instytucji Zarzadzajgcej.
Ocena, czy system jest przejrzysty, spoczywa na jego uzytkownikach. W ich ocenie — co wykazaty
badania jakosciowe — IZ wywigzata sie z tego zadania nalezycie. Beneficjenci wskazywali przede
wszystkim na ,instytucje opiekuna projektu”, ktory dobrze petnit funkcje przewodnika po systemie.

11. Cel szczegélowy:

Zwiekszenie aktywnosci potencjalnych beneficjentow w ubieganiu sie o srodki w ramach
RPO WK-P.

W przypadku tego celu niezbedne wydaje sie okreslenie punktu wyjéciowego. Nie jest on okreSlony
w PK. Pomiar liczbowy tego celu wymagatby podania miernika lub miernikdw poziomu aktywnosci
potencjalnych beneficjentdw, aby przyja¢ wielko$¢ poczatkowa tej aktywnosci i méc mierzyé postepy na
podstawie tego miernika (miernikdéw). Posrednio mozna wnioskowa¢ o aktywnosci potencjalnych
beneficjentéw ze wskaznikdw rzeczowych, np. liczby odwiedzin w punktach informacyjnych czy liczby
uczestnikow konferencji, seminaridw, a zwtaszcza uczestnikow szkolen. Naszym zdaniem, jest to
aktywnos$¢ wzglednie stata w catym okresie programowania i powigzana bardziej z dziataniami
informacyjnymi typu ogtoszenia o konkursach niz z dziataniami promocyjnymi. Z tych powoddéw nie
mozna jednoznacznie okresli¢ stopnia realizacji tego celu szczegétowego. Ten czasowy zwigzek jest
widoczny w sprawozdawczosci z dziatan gtdwnego i lokalnych punktéw informacyjnych. W okresie
naboréw wyraznie wzrastata liczba wizyt, konsultacji telefonicznych i mailowych.

Jesdli uzna¢, ze ogtoszenie o konkursie jest dziataniem informacyjnym to respondenci w badaniach
jakosSciowych podkreslali, ze byloby ono skuteczniejsze, gdyby ogtoszenia takie ukazywaty sie
z wiekszym wyprzedzeniem czasowym.

2.1.1. Podsumowanie i wnioski

Cele: gtéwny i ogdiny zostaty zrealizowane. Z 11 celéw szczegdtowych okreslonych w PK, 8 zostato
osiggnietych, 2 uznajemy za czeSciowo osiggniete (cele szczegdtowe nr 6 i 7), natomiast w przypadku
celu nr 11 nie mozna jednoznacznie okresli¢ stopnia jego realizacji.

Cel gtéowny iogdlny mogg pozostaé w postaci obecnej w PK na przysztg perspektywe, natomiast po
doktadnej analizie realizacji celow szczegétowych (takze w konteks$cie wynikéow badan i analizy
wskaznikéw), co znalazto takze swoj wyraz w tabeli rekomendacji, za kluczowe uwazamy trzy wnioski:

1. Celdw jest za duzo i czeSciowo sie one pokrywajg (zwtaszcza w odbiorze respondentéw) — np.
cele nr 6 i8. Celdw powinno by¢ mniej ipowinny by¢ one jednoznacznie przypisane
poszczegdlnym grupom docelowym®? (ogdt, potencjalni beneficjenci, beneficjenci oraz osoby,
organizacje i instytucje zaangazowane w realizacje RPO).

2. Cele — co szczegdétowo pokazujemy we wnioskach (rozdziat 2.4.3) — powinny by¢ formutowane
w postaci liczbowej. Dotyczy to zwtaszcza miernikow dotyczacych znajomosci marki RPO WK-P,
znajomosci projektow i aktywnosci beneficjentow.

12 podreczniki planowania marketingowego zalecaja przypisywanie celéw poszczegdlnym grupom docelowym.
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3. Za warunek wiekszej skutecznosci ilepszej efektywnosci realizacji celéw dotyczacych
znajomosci marki oraz znajomosci poszczegdlnych projektdw uwazamy kreatywne i medialne
pofaczenie promocji programu i promocji projektow.

Wszystkie zalecenia dotyczg przysztej perspektywy (2014-2020).
Rekomendacja: Zmniejszyc liczbe celow, powigzac je z grupami docelowymi.

W formutowaniu celéw komunikacyjnych stosuje sie 3 zasady: SMART, PURE i CLEAR.
W przypadku zasady SMART cele powinny spetnia¢ 5 wymagan:
1. Powinny by¢ specyficzne/okreslone — to wymaganie w PK jest spetnione,

2. Powinny by¢ mierzalne, czyli sformutowane w postaci liczbowej — to wymaganie w przypadku celéw
okreslonych w PK nie jest spetnione,

3. Powinny by¢ akceptowalne/osiggalne — przeprowadzona wyzej analiza wskazuje, ze wymaganie to
zostato spetnione,

4. Cele powinny by¢ realistyczne — wymaganie jest spetnione,

5. Powinny by¢ terminowe — réwniez wymaganie jest spetnione, okresla je perspektywa obowigzywania
PK.

Zasada PURE wskazuje na 4 kryteria celdw: powinny by¢ pozytywnie sformutowane, zrozumiate, istotne
i etyczne. W tym przypadku wszystkie wymagania sg spetnione.

Zasada CLEAR okresla 5 kryteriow sformutowania celdw: majg by¢ wyzwaniem, legalne, przyjazne dla
Srodowiska, uzgodnione i zapisane. W przypadku tej zasady trudno jednoznacznie okresli¢, czy sa
wyzwaniem®,

W sformutowaniu celéw zawartych w PK brakuje ich jasnego powigzania ze wskaznikami liczbowymi.
Takie powigzanie (wskazanie, ktéry wskaznik lub wskazniki mierzy okres$lony cel) pozwalatoby na
bardziej klarowny sposdb pomiaru stopniu ich osiggniecia.

Rekomendacja: Cele zapisane w Planie Komunikacji nalezy uzupetnic o wskazniki,
tak aby mozliwy byt pomiar ich osiggniecia.

13 Ze wzgledu na brak liczb do osiggniecia i okreélenia punktu startowego. Nie jest jasne np. jaki wzrost aktywnosci
potencjalnych beneficjentéw jest wyzwaniem — 10 proc., 20 proc. czy moze 50 proc.
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2.2. Zgodnosc przedsiewziec¢ podjetych przez 1Z RPO WK-P
z harmonogramem realizacji dziatan zawartym w Planie
Komunikacji

2.2.1. Wprowadzenie

Plan Komunikacji zawiera ramowy harmonogram dziatann informacyjno-promocyjnych, z podziatem na
poszczegdlne kwartaty i lata realizacji RPO WK-P. Ogdtem wymienia 16 dziatan (w kolejnosci wg PK):
konferencje zwigzang z uruchomieniem RPO WK-P, szkolenia, punkty informacyjne, konkursy,
konsultacje i spotkania, internet, promocje RPO w mediach/telewizji regionalnej, konferencje
podsumowujgcg dotychczasowe osiggniecia RPO WK-P, sprawozdania z realizacji zadan promocyjnych,
publikacje, kampanie informacyjne i promocyjne o szerokim zasiegu, materiaty promocyjne, newsletter,
wymiane do$wiadczen, ewaluacje, promocje i informacje w wojewddztwie kujawsko-pomorskim — targi
i imprezy masowe.

Analizie zgodnosci przedsiewzie¢ z harmonogramem zawartym w PK zostaty poddane wymienione
dziatania z wyjatkiem: konferencji zwigzanej z uruchomieniem RPO WK-P (jako dziatania analizowanego
w poprzednich ewaluacjach), sprawozdania z realizacji zadan promocyjnych (wykorzystywanego szeroko
w niniejszej ewaluacji), ewaluacji — dziatania realizowanego przez Wykonawce oraz poprzednich badan
w latach 2009-2011.

Badanie zgodnosci przedsiewzie¢ z harmonogramem PK realizowano analizujgc poszczegdine dziatania
wymienione w PK w odniesieniu do dziatan opisanych w Rocznych Planach Dziatanh w zakresie informaciji
i promocji oraz formularzy sprawozdawczych dotyczacych informacji i promocji z poszczegdlnych lat,
z uwzglednieniem rdznic terminologicznych, o ktdrych mowa w dalszej czesci rozdziatu. Celem analiz
byto udzielenie odpowiedzi na pytania:

e Czy dziatanie wymienione w harmonogramie PK zostato zrealizowane,

e (Czy dziatanie wymienione w harmonogramie PK zostalo zrealizowane w zaplanowanym
terminie, przy czym przez zaplanowany termin rozumie sie rok lub kwartat w danym roku
wymieniony w PK.

2.2.2. Ocena zgodnosci poszczegoinych dziatan z harmonogramem
realizacji dziatan zawartym w Planie Komunikacji

1. Szkolenia

Szkolenia wg PK miaty by¢ realizowane w catym okresie 2011-2013. W okresie objetym analizg
przeprowadzono réznorodne szkolenia poswiecone m.in. wdrazaniu, rozliczaniu oraz kontroli realizacj
projektow wspotfinansowanych w ramach RPO WK-P na lata 2007-2013. Organizowane byty réwniez
spotkania szkoleniowo-informacyjne dla beneficjentdw poszczegdlnych Dziatan (np. Dziatania 2.3.
Rozwoj infrastruktury w zakresie ochrony powietrza, Dziatania 2.4. Infrastruktura energetyczna
przyjazna $rodowisku, Dziatania 2.5. Rozwdj infrastruktury bezpieczenstwa powodziowego
i przeciwdziatania zagrozeniom Srodowiska itd.). Odbyty sie takze m.in. szkolenia dla ekspertow
z Dziatania 1.1, 2.1, 2.2, 2.3, 2.4, 2.5, 4.2, 5.1, 5.2.1, 5.4 oraz 5.5.

Szkolenia nalezy uznac za dziatanie zrealizowane zgodnie z harmonogramem PK.
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2. Punkty Informacyjne

Dziatanie o charakterze cigglym. Punkty funkcjonowaly w catym okresie objetym analiza, m.in.
udzielajgc informacji i odpowiedzi na pytania (telefonicznie, pocztg elektroniczng oraz podczas wizyt
w punkcie), dystrybuujgc materiaty informacyjne i promocyjne do potencjalnych beneficjentéw oraz
inicjujagc  wspOtprace z innymi sieciami informacyjnymi funduszy strukturalnych (zadanie Punktu
Konsultacyjnego w Toruniu). Ponadto braty udziat w wydarzeniach informacyjnych i promocyjnych oraz
opracowaniu materiatéw informacyjno-promocyjnych.

Realizacja zgodnie z harmonogramem PK.
3. Konkursy

Konkursy byty dziataniem cyklicznym, przewidzianym do realizacji w II, III i IV kwartale 2011 roku, I, II
i ITII kwartale 2012 roku oraz dziataniem ciggtym w roku 2013. Zamawiajgcy w analizowanym okresie
zrealizowat szereg konkurséw skierowanych do réznych grup docelowych, m.in. ,Kreatywny student —
przedsiebiorca przysztosci” z 2013 roku, czy konkurs ,Kujawsko-pomorskie — Moje Miejsce na Ziemi”
z 2012 roku. Dziatanie to uznajemy za zgodne z harmonogramem PK.

4. Konsultacje, spotkania

Konsultacje i spotkania byly dziataniami o charakterze ciggtym. Realizacja tego dziatania byta zgodna
z harmonogramem PK. Zwraca uwage rdéznorodno$¢ iznaczne natezenie powyzszych dziatan
w poszczegdlnych latach. W okresie objetym analizg odbyty sie m.in. uroczystosci podpisania uméw
w ramach RPO WK-P, liczne konferencje, gale (np. Gala Nagréd Marszatka), czy Ekologiczne Warsztaty
Wiedzy o UE.

5. Internet

Dziatanie byto okreslone w harmonogramie PK jako dziatanie o charakterze cigglym. W catym okresie
objetym analiza byta dostepna strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego, zawierajgca kompendium
wiedzy o RPO WK-P. Tresci umieszczone na stronie byly skierowane do wszystkich odbiorcow dziatan
informacyjno-promocyjnych. Realizacja tego dziatania jest zgodna z harmonogramem PK.

6. Promocja RPO w mediach/telewizji regionalnej

Dziatanie o charakterze ciggtym. Realizacja zgodnie z harmonogramem PK. Podobnie jak w przypadku
konsultacji i spotkan, zwraca uwage rdéznorodno$¢ iznaczne natezenie dziatan w regionalnych
i lokalnych mediach — gtéwnie w prasie (m.in. ogtoszenia, artykuty, wywiady, wkiadki, dodatki, stopki)
oraz regionalnym osrodku TVP (m.in. spoty, programy, teleturnieje). Radio bylo medium mniej
wykorzystywanym w promocji RPO. Natezenie dziatan w rozgtos$niach nastgpito w trakcie kampanii
promujacej Inicjatywe Jeremie.

7. Konferencja podsumowujaca osiggniecia RPO

Harmonogram PK przewidywat realizacje konferencji w III kwartale 2011 roku, II kwartale 2012 roku
oraz w IV kwartale 2013 roku. W roku 2011 konferencje zorganizowano zgodnie z planem, natomiast
w sprawozdaniu za rok 2012 brakuje informacji o takiej konferencji. Formularz sprawozdawczy z roku
2012 nie zawiera takiej pozycji, jak ,konferencja podsumowujaca osiggniecia RPO”, wymienionej
w harmonogramie PK. Zawiera natomiast ,konferencje” w obszarze promocja oraz ,konsultacje,
spotkania” w obszarze informacja, gdzie podaje sie realizacje szeregu konferencji. Za podobna
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konferencie mozna uzna¢ konferencije podsumowujgcg Inicjatywe Jeremie, w trakcie ktorej
prezentowano postepy w realizacji RPO WK-P. W roku 2013 konferencja podsumowujgca osiggniecia
RPO odbyla sie zgodnie z planem.

Z tych powoddéw uznajemy zgodnos$¢ tego dziatania z harmonogramem PK.
8. Publikacje/Materialy promocyjne

Dziatanie to byto przewidziane do realizacji w I, II i III kwartale 2011 roku, catym 2012 roku oraz I, II
i III kwartale 2013 roku.

Dziatanie to uznajemy za zrealizowane zgodnie z harmonogramem zawartym w PK. Zwracamy jednak
uwage na niejasnosci interpretacyjne dot. publikacji/materiatow promocyjnych, gtéwnie w samym PK.

PK w narzedziach dziatari informacyjno-promocyjnych wymienia ,publikacje, broszury, informacije,
ulotki, reklamy, plakaty, materiaty informacyjne i audiowizualne”. Inaczej ujmuje to w sekcji ,Wskazniki
oceny dziatan informacyjno-promocyjnych na lata 2007-2014", w ktérej publikacje sg podzielone na 2
kategorie: dokumenty programowe oraz pozostate publikacje (ulotki, broszury itp.). Jako, ze w rozdziale
tym oceniamy zgodnoS¢ dziatan z harmonogramem, przy tej ocenie bierzemy wiec pod uwage zapis w

nim przyjety.

Dziatanie to nalezy uzna¢ za zrealizowane zgodnie z PK. Wynika to z faktu licznych i r6znorodnych
dziatan Zamawiajgcego, w ktdrych publikacje, broszury, ulotki i materiaty audiowizualne byly czesto
wykorzystywane, m.in. w kampaniach szerokiego zasiegu, czy w trakcie realizacji konkurséw. Faktem
jest jednak, ze w roku 2012 i 2013 nie opublikowano dokumentéw programowych w wersji papierowe;j.
Byly one jednak dostepne na stronie internetowej Zamawiajgcego.

9. Kampanie informacyjno-promocyjne o szerokim zasiegu

Planowane terminy realizacji: IT kwartat 2011, dziatanie ciggte w latach 2012-13. Dziatanie uznajemy za
zrealizowane zgodnie z PK, aczkolwiek watpliwosci budzi uznanie kampanii promujgcej konkurs
w ramach Dziatania 2.6. Ochrona i promocja zasobdéw przyrodniczych RPO WK-P za kampanie
0 szerokim zasiegu (2011). Przy realizacji tej kampanii ubogie byto jej instrumentarium (dwa artykuty
internetowe, film na portalu UM, wspdtpraca z mediami oraz szkolenie dla beneficjentow i potencjalnych
beneficjentéw). Wprawdzie ta kampania spetnia formalne wymogi dotyczace uznania jej za kampanie
o szerokim zasiegu'*, jednak z marketingowego punktu widzenia jej zasieg byt ograniczony ze wzgledu
na niewielkg liczbe dziatan w skali regionu. Ponadto z faktu publikacji kilku materiatdw w mediach
trudno jednoznacznie wywnioskowac, czy media byly jedynie kanatem przekazu czy tez adresatem tych
dziatan.

10. Newsletter

Newsletter byt wymieniony w PK jako dziatanie o charakterze cigglym. Zamawiajgcy w okresie objetym
analizg przygotowat, zredagowat irozestat newslettery do pracownikéw departamentéw: Rozwoju
Regionalnego, Wdrazania RPO, Promocji oraz Zarzadzania Funduszami i Projektami Unijnymi,
zawierajgce aktualne informacje przygotowane w oparciu o serwisy PAP samorzadowy, MRR i serwisy
prasy regionalnej. Dziatanie nalezy uznac za zrealizowane zgodnie z PK.

4 Za kampanie o szerokim zasiegu uznaje sie przedsiewziecie skierowane do wiecej niz dwéch grup docelowych
oraz realizowane przy uzyciu nie mniej niz trzech narzedzi/ dziatarh komunikaciji.
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11. Promocja i informacja o RPO WK-P

Dziatanie to byto przewidziane do realizacji w II, III i IV kwartale 2011 — 2013. Zwraca uwage duza
roznorodnosS¢ i intensywnos$¢ dziatan w poszczegdlnych latach, zwiaszcza organizacja konkursow,
konferencji i eventdw oraz w mediach regionalnych i lokalnych — dotyczy to zaréwno prasy, radia, jak
i telewizji regionalnej. Wsérdd licznych dziatan podjetych przez Zamawiajgcego nalezy wymieni¢ m.in.
ogtoszenia, artykuty i wkiadki prasowe, cykl reportazy ,Razem dla regionu”, teleturniej ,Strefa Euro”,
czy tez emisje spotéw ,Warto byto spojrze¢ dalej” promujgcych RPO WK-P, w tym inicjatywe Jeremie.
Dziatanie nalezy uzna¢ za zrealizowane zgodnie z PK.

12. Wymiana doswiadczen

Wedtug harmonogramu PK wymiana doswiadczen byta dziataniem ciggtym w 2011 i2012 roku,
natomiast w 2013 przewidziano jej realizacje w II, III iIV kwartale. PK przewidywat 4 spotkania
Zespotu ds. Informacji i Promociji'®. Spotkanie Zespotu odbyto sie w roku 2011, natomiast w kolejnych
latach Zespdt nie spotykat sie. Odbywaly sie natomiast spotkania w ramach Grupy Sterujgcej ds.
Informacji i Promociji'®. Z tych powodéw nalezy uzna¢ czeéciowa niezgodno$¢ tego dziatania z PK.

2.2.3. Podsumowanie i wnioski

Sposréd 13 analizowanych dziatan zdecydowana wiekszo$¢ zostata zrealizowana zgodnie
z harmonogramem zawartym w PK. W wielu przypadkach dziatania Zamawiajgcego byty intensywne
i réznorodne, zwilaszcza w obszarach: Promocja iinformacja o RPO, Wspotpraca z mediami czy
Konsultacje i spotkania.

Za dziatanie czesciowo niezgodne z harmonogramem uznajemy wymiane doswiadczen, z uwagi na brak
realizacji w latach 2012-2013 zaplanowanych spotkan Zespotu ds. Informacji i Promogji.

W przypadku publikacji/materiatow promocyjnych wskaza¢ nalezy niejasnosci interpretacyjne zawarte
w samym PK: rdznice w nazewnictwie tych dziatan w sekcji PK ,Narzedzia dziatain informacyjno-
promocyjnych” oraz w sekcji PK ,Wskazniki oceny dziatan informacyjno-promocyjnych na lata 2007-
2014”, Analize w tym zakresie utrudniata dodatkowo niespdjnos¢ pomiedzy zapisami PK, a zapisami
zawartymi w sprawozdawczosci rocznej z dziatan informacyjno-promocyjnych w poszczegdinych
latach'’. Ponadto w opisach poszczegdlnych dziatah w sprawozdawczoéci rocznej brak jest czytelnych
termindw?®, co utrudnia jednoznaczng interpretacje ich zgodnosci z harmonogramem PK. Wskazane jest
ujednolicenie iuspodjnienie zapisow dotyczacych wszystkich narzedzi w nowym PK, a takze
w formularzach sprawozdawczych. Opisy i nazewnictwo narzedzi informacyjno-promocyjnych zawartych
we wszystkich czesciach PK powinny by¢ spdjne, a nastepnie w takim jednolitym brzmieniu powinny by¢
przeniesione do poszczegolnych RPD i sprawozdawczosci rocznej. Przyktadem wystepowania roznic
interpretacyjnych jest np. termin ,reklama”, ktéra w PK /sekcja narzedzia/ jest wymieniana razem
z publikacjami, informacjami, ulotkami czy plakatami, nastepnie nizej jest wymieniana jako osobne

1> Zespdt ma za zadanie koordynowaé oraz wyznacza¢ ogdlne kierunki informacji i promocji wojewédztwa oraz
funduszy unijnych, ze szczegélnym uwzglednieniem RPO WK-P.

16 Grupa Sterujaca ds. Informacji i Promocji jest powotana przez whaéciwego ministra ds. rozwoju regionalnego na
poziomie krajowym w celu zapewnienia koordynacji i monitorowania dziatar informacyjno-promocyjnych w zakresie
funduszy strukturalnych i Funduszu Spdjnosci.

17 Np. sprawozdawczo$¢ za lata 2011 i 2011 podaje trzy kategorie: publikacje, materiaty informacyjno-promocyjne
w formie drukowanej (plakaty, ulotki) oraz gadzety promocyjne, natomiast sprawozdawczos¢ za rok 2013
wymienia: publikacje, materiaty promocyjne oraz materiaty informacyjno-promocyjne w formie drukowane;j.

18 Terminy realizacji nie bylty przypisane w sprawozdawczo$ci do wszystkich wymienionych dziatan.
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narzedzie, a jeszcze w innym miejscu jako czeS¢ wspdtpracy z mediami, natomiast nie figuruje jako
osobna kategoria w sprawozdawczosci rocznej.

Rekomendacja: Ujednolicic terminologie oraz uspojnic liczbe ityp narzedzi
informacyjno-promocyjnych we wszystkich dokumentach.

Wskazaé réwniez trzeba na fakt, ze w okresie objetym analizg Zamawiajacy aktualizowat PK dwukrotnie:
w latach 2012 i 2013. W przypadku PK z roku 2013 nastgpita wsteczna aktualizacja harmonogramu PK.
Aktualizacja terminéw konkursow spowodowata np., ze w przypadku harmonogramu PK z roku 2013
wystgpita zgodno$¢ realizacji tego dziatania z aktualnym harmonogramem, natomiast w przypadku PK
zroku 2012 wystgpita czesSciowa niezgodnos$¢ tego dziatania z harmonogramem. Konkursy byty
dziataniem cyklicznym, przewidzianym w PK z roku 2012 do realizacji w II, III i IV kwartale 2011 roku
oraz II i III kwartale 2012 i 2013 roku. W 2011 roku konkursy zrealizowano zgodnie z harmonogramem,
natomiast w 2012 roku termin konkursu nie pokrywat sie z harmonogramem przewidzianym we
wczesniejszym PK. Dotyczy to konkursu ,Kujawsko-pomorskie — Moje Miejsce na Ziemi” z 2012 roku
(realizacja I kwartat 2012 r.). Z uwagi na specyfike konkursdw przesuniecie terminéw o kwartat
uznajemy za czynnik mato istotny. Pomimo tego uwazamy, ze aktualizacja harmonogramu PK
powinna nastepowac jedynie w odniesieniu do dzialan planowanych, natomiast nie powinna
dotyczy¢ dziatan juz zrealizowanych.

2.3. Osiggniecie poszczegolnych wskaznikow przyjetych dla
monitorowania dziatan informacyjnych i promocyjnych

2.3.1. Wprowadzenie

Ponizsza analiza obejmuje katalog wskaznikéw'® produktu i rezultatu dla dziatan informacyjno-
promocyjnych, okreslony w Planie Komunikacji RPO WKP. Zrédtem danych dla weryfikacji stopnia
realizacji wartosci docelowych wskaznikéw byty informacje zawarte w Rocznych Planach Dziatan.

Podrozdziat zawiera omdwienie wszystkich wskaznikdw, w porzadku analogicznym do ich uktadu
wystepujgcego w Planie Komunikacji. Wskazniki analizowano wedtug:

e Wartosci planowanej do wykonania w danym roku;
e Warto$ci wykonanej w danym roku;

e Wartosci narastajgcej (od 2009 roku);

e Wartosci docelowej, zapisanej w PK.

W tabelach i w tekscie poréwnano osiggniety wynik catosciowy (wedtug wartosci narastajgcych)
z wartoécia docelowg zatozong w PK. Dane w liczbach bezwzglednych ujeto w poréwnaniu
procentowym, obrazujgcym poziom wykonania wskaznika.

Liczby sa podawane w nastepujacej kolejnosci: najpierw warto$¢ dla danego roku, nastepnie wartos¢
narastajgca.

19 Wskazniki te znajduja sie w rozdziale 13 PK, na stronie 16, tabela wskaznikéw znajduje sie na stronie 19 PK.
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Tabele zostaty zaprezentowane w taki sposob, aby pokaza¢ zmiany rok po roku i stwierdzi¢, czy i kiedy
zostaly osiggniete wskazniki z PK oraz aby oceni¢ fluktuacje (zmiany) rok do roku.

2.3.2. Ocena poszczegolnych wskaznikow

Punkty informacyjne

PK przewidywat jeden wskaznik produktu, tj. liczbe punktéw oraz trzy wskazniki rezultatu: liczbe
odpowiedzi udzielonych drogg elektroniczng, liczbe odpowiedzi udzielonych drogg telefoniczng oraz
liczbe konsultacji osobistych.

Liczba 6 punktow jest wartoscig statg przez caty okres programowania. Warto$¢ zostata osiggnieta
w 2008 roku.

32



€€

Tabela 1. Planowana i wykonana realizacja wskaznika produktu i rezultatu dla punktéw informacyjnych

WSKAZNIKI

Liczba punktow
informacyjnych

Liczba
odpowiedzi
(mail)

Liczba
odpowiedzi
telefonicznych

Liczba
konsultacji
osobistych
(odwiedzin
punktéw)

Zrodto: Tabela na podstawie Rocznych Planow Dziatari w zakresie informacji i promocji oraz sprawozdari okresowych z realizacji RPO WK-P.
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X o 0
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=
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Wartos¢
Planowana
z Planu
Komunikacji

5700

43 000

11 000

Wartos¢
osiggnieta
liczbowo
i procentowo
(%)

w stosunku
do PK

6 — 100%

7488 - 131%

66 166 - 153%

20 248 - 184%



Wskaznik produktu zostat wypetniony juz na poczatku okresu programowania ibyt, jako staty,
utrzymywany. Z kolei wskazniki rezultatu, jak wynika z tabeli, zostaty powaznie przekroczone. W roku
2010 juz osiggnieto wskaznik ,liczba odpowiedzi drogg elektroniczng”, natomiast wskaznik ,liczba
odpowiedzi drogg telefoniczng” zostat prawie osiggniety (do jego petnego wykonania zabrakito zaledwie
144 konsultacji). Rok pdzniej (2011 r.) osiggnieto wskaznik ,liczba konsultacji osobistych”.
W nastepnych latach poziom wykonania wskaznikéw nadal rost.

Poréwnujac zapisy planistyczne w PK i RPD z realizacjg stwierdzi¢ mozna, ze punkty informacyjne
okazaly sie duzo bardziej obcigzone niz przewidywat plan. Widoczne sg duze wahania roczne w liczbie
kontaktéw i udzielonych porad. Ze wzgledu na powazne przekroczenia planu proponujemy utrzymanie
ich liczby i obsady, wydaje sie jednak, ze w okresach mniejszego obcigzenia personel punktdw mogtby
pracowac w terenie (poza siedzibami). PodkreSlamy, ze wskazniki zatozone w PK zostaly osiggniete
bardzo wcze$nie — w 2010 lub w1 podtroczu 2011 roku. Oznacza to, ze maksimum obcigzenia
ilosciowego nastgpito na poczatku okresu programowania.

Wskazuje to takze, ze planowanie dotyczace obcigzenia punktéw informacyjnych bylo zbyt
zachowawcze, zwtaszcza w aspekcie konsultacji (odwiedzin) osobistych.

Kampanie informacyjno-promocyjne o szerokim zasiegu?®

PK operowat wskaznikiem produktu — tj. liczbg kampanii (7) oraz wskaznikiem rezultatu — liczbg akcji
w ramach kampanii. Zwracamy uwage, ze liczba akcji” (w PK planowano 30) jest faktycznie
uszczegdtowionym wskaznikiem produktu, a nie rezultatu®.

20 7e wzgledu na sama logike kampanii, gdzie liczy sie catoéciowe oddziatywanie zintegrowanej akcji promocyijnej,
analizie poddano kampanie, a nie akcje w ich ramach.

21 Wskaznikiem rezultatu mogtyby by¢ np. uzyskane punkty GRP czy tez, jak w przypadku publikacji promocyijnych,
uzyskany zasieg.
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Tabela 2. Planowana i wykonana realizacja wskaznikow produktu i rezultatu dla kampanii informacyjno-promocyjnych o szerokim

zasiegu
WSKAZNIKI Planowana i wykonana realizacja w poszczegoélnych latach Wartos¢ Wartos¢
Planowana osiagnieta
2008 2009 2010 2011 2012 2013 Z Planu liczbowo
Komunikacji | i procentowo
2 2% 3 ZF 3 Z%F B 2% =B Zz2% 2 2% e
g 29 o Z a9 o Z o o Z 9 U Z 9 O Z 9 w stosunku
N N N N N N
Q Q Q o o o do PK
Q. Q. e} Q. Q. Q.
Q Q Q Q Q Q
Liczba kampanii - 2 3/3 3 4/7 2 1/8 2 4/12 3 3/15 7 15 -214%
- 6 11/11 11 19/30 6 4/34 6 21/55 9 12/67 30 67 —223%

Liczba akcji w ramach -
kampanii

Zrodbo: Tabela na podstawie Rocznych Plandw Dziatari w zakresie informacji i promocji oraz sprawozdari okresowych z realizacji RPO WK-P.



Zapisy planéw rocznych i sprawozdan z dziatan informacyjno-promocyjnych wskazujg, ze kampanie
rzadko kiedy byty kontraktowane jako kampanie, tj. w procedurze jednego, zwartego zamodwienia
publicznego (SIWZ na ,kampanie”), co utrudnia przeprowadzenie analizy tego wskaznika.

Zwracamy takze uwage na fakt, Zze liczba akcji w ramach kampanii moze sprawia¢ ktopoty
interpretacyjne, ze wzgledu na brak wskaznikéw rejestrujgcych czestotliwos¢ tychze akcji. Poréwnujgc
realizacje i RPD wida¢, ze liczbe kampanii udato sie zaplanowa¢ doktadniej niz liczbe akcji —
zaplanowano 7, a zrealizowano 15. Natomiast liczba akcji od plandw zostata przekroczona ponad
dwukrotnie — zaplanowano 30, a zrealizowano 67. Przypisa¢ to mozna procedurze zamdwien
(zamowienia pojedyncze) co, z duzym prawdopodobienstwem, powodowato odstepstwa od planu.

W sensie planistycznym ponad dwukrotne przekroczenie wskaznikow wskazuje na zachowawcze
planowanie oraz — z drugiej strony — na zaliczanie jako kampanii dziatan, ktére spetnialy wymagania
formalne MRR (co najmniej 3 narzedzia, np. prasa, szkolenia i Internet), natomiast charakteryzowaty sie
niewielkg liczbe emisji, co utrudniato ich zapamietywalno$¢ wsrdd odbiorcéw. W literaturze przedmiotu
kampania powinna charakteryzowac sie pewng minimalng czestotliwoscig dotarcia do grup docelowych,
przyjmuje sie, ze mozliwych kontaktéw powinno by¢ co najmniej 3%.

Niemniej sama liczba kampanii, jak i liczba akcji w ramach kampanii (planowano 30 akcji, zrealizowano
67 akcji) wskazujg, ze dziatania te byly wykonywane zasadniczo wiasciwie, a stabosci pojedynczych
realizacji byty rekompensowane ich liczbg i r6znorodnoscia.

Rekomendacja: Zwiekszy¢ budzet kampanii o szerokim zasiegu f/lub przeprowadzic
analizy dot. minimalnego poziomu wydatkow (tzw. treshold) przed zamowieniem kampanii,

Internet

W przypadku Internetu PK przewidywat dwie grupy wskaznikéw: pierwsza grupa dotyczyta strony www,
druga - e-biuletynu.

W przypadku strony www przyjeto dwa wskazniki: liczbe stron internetowych (wskaznik produktu) oraz
liczbe wej$¢ na strone internetowg (wskaznik rezultatu). Pierwszy wskaznik byt wielkoscig statg w catym
okresie sprawozdawczym, tj. miata powstacC i powstata jedna strona internetowa. Wskaznik zostat
wypetniony na samym poczatku okresu sprawozdawczego i byt utrzymywany. Jest to sytuacja podobna
jak w przypadku liczby punktéw informacyjnych.

22 por, J.Ph.Jones, Jak dziata reklama, GWP, Gdarisk 2004, V. Bonori, G. Tassinari, Jak mierzyc¢ zwrot inwestycji w
reklame, Agora, Warszawa 2008.
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Tabela 3. Planowana i wykonana realizacja wskaznikéw produktu i rezultatu dla stron internetowych

WSKAZNIKI

Liczba stron
internetowych

Liczba wejs¢ na
strone
internetowa

elez|eay

vLe £L09

Planowana i wykonana realizacja w poszczegolnych latach

2009 2010 2011 2012 2013
~ o X ~ o N ~ o X ~ - ~ X X
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s 28 S5 =28 S =238 S 28 S =28
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= 1/1 = 1/1 = 1/1 = 1/1 = 1/1
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o o O =) N o o o o o O ©
o ® w0 o N o N o N o o @ »
N
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o w A o s © o L o ¥ =} =2

Wartosc Wartos¢
Planowana osiggnieta
z Planu liczbowo
Komunikacji i procentowo
(%) w stosunku
do PK
1 1-100%

5 000 000 4596 110 - 91%

Zrodto: Tabela na podstawie Rocznych Planow Dziatari w zakresie informacji i promocji oraz sprawozdari okresowych z realizacji RPO WK-P.



W przypadku wskaznika rezultatu warto$¢ narastajgca dla 2013 roku wynosi prawie 4,6 min wizyt.
Z kolei PK przewidywat realizacje tego wskaznika na poziomie 5 min. Nieosiggniecie wskaznika mozna
przypisa¢, po badaniach ilosciowych, faktowi niewielkiej popularnosci strony wsréd ogotu
spoteczenstwa. Jest ona, w odbiorze spotecznym, strong narzedziowa, stuzacg do obstugi RPO i innych
programow, a nie szeroko rozumianej promocji. Z drugiej strony oznacza to, ze strona jest przydatna
dla potencjalnych beneficjentow i beneficjentéw, skoro w tych grupach docelowych udato sie
wykreowaé tak duze zainteresowanie strong, czego dowodzi duze nasilenie ruchu w 2010 i w 2011 roku.

Poréwnawcze dane planistyczne z RPD takze wskazujg na zasadnoS¢ powyzszego stwierdzenia. Bardzo
duzy ruch na stronie, znaczaco przekraczajgcy planowany, wystepowat w latach 2010 i 2011, w 2012
zanotowano powazny spadek ruchu a RPD, wtym jednym przypadku, przewidywat wzrost tego
wskaznika.

Podsumowujgc mozna stwierdzi¢, ze prawdopodobnie, w catosci planowania obecnosci RPO WK-P
w Internecie, przeceniono site strony mojregion.eu jako promocyjnej, skierowanej do ogotu
spoteczenstwa, natomiast witasciwie oceniono jej znaczenie dla obstugi potencjalnych beneficjentéw
i beneficjentéw.

Drugim wskaznikiem komunikacji elektronicznej byt e-biuletyn.

Wskaznik dotyczacy tego komponentu miat dwie sktadowe — liczbe wystanych e-biuletynéw oraz liczbe
subskrybentow.
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Tabela 4. Planowana i wykonana realizacja wskaznikoéw produktu i rezultatu dla biuletynéw

WSKAZNIKI Planowana i wykonana realizacja w poszczegolnych latach Wartosc Wartosc
Planowana osiggnieta
2008 2009 2010 2011 2012 2013 z Planu liczbowo
Komunikacji i procentowo
) o) o) o) o) ) (%) w stosunku
o S S S 4 o do PK
2 |25 2 |25 2 2= 3 2= 2 |25 2 2=
O Z o O Z o W) = Y W) 2 o W) 2 o W) Z o
Q a a o] Q. (o]
Q Q Q Q Q Q
Liczba wystanych - 42 40 83/125 40 119/244 80 115/359 80 72/431 60 44/475 245 475 - 193%
e-biuletynow
Liczba - - 1 000 1230 1 000 1309 1 000 1309 1309 1309 1309 1309 1200 1309 - 109%
subskrybentow

Zrodbo: Tabela na podstawie Rocznych Plandw Dziatari w zakresie informacji i promocji oraz sprawozdari okresowych z realizacji RPO WK-P.



Wskaznik produktu jest czysto formalny i trudny do oszacowania ex-ante. Liczba biuletynéw zalezy od
liczby iwaznosci informacji, czestotliwosci zmian w przepisach wprowadzanych przez instytucje
nadrzedne (MRR, Komisja Europejska) iinnych, trudnych do wstepnego oszacowania czynnikéw.
Uwazamy go za niezbyt znaczacy w kontekscie catosci dziatan informacyjnych, wydaje sie jednak, ze
sensowne bytoby przyjecie statego rytmu wysytania e-biuletynéw (np. raz w tygodniu) co sprawitoby, ze
planowanie ich liczby bytoby czystg formalnoscig (52 emisje w roku).

Watpliwosci budzi natomiast druga sktadowa, tj. liczby subskrybentéw e-biuletynu. W PK zaplanowano
1200 subskrybentow (wskaznik rezultatu), osiggnieta wielko$¢ wyniosta 1309 — podawana regularnie
i bez zadnej zmiany we wszystkich dostepnych nam sprawozdaniach. Dziwi absolutna statos¢ tej liczby —
wedtug sprawozdan przez 4 lata (2010, 2011, 2012 i 2013) liczba subskrybentéw w ogdle nie ulegta
zmianie. Sytuacje, w ktorej przez 4 lata liczba wpisujacych sie i wypisujgcych bytaby zgodna co do
jednej osoby uznajemy za mato prawdopodobng, zwtaszcza, ze zespot WYG PSDB (3 osoby) korzystat
ztego biuletynu w2012 roku. Wnioskujemy, Zze powodem moze by¢ blad oprogramowania
statystyczno-sprawozdawczego, dlatego wydaje sie konieczne sprawdzenie oprogramowania w tym
zakresie.

Rekomendacja: Zdecydowanie zwiekszyc budzet na wykorzystanie Internetu, kanafu mobile
(smartfonow) i dziatari nietypowych w przestrzeni publicznej (ambient) kosztem gadzetow,
mediow tradycyjnych oraz finansowania eventow.,

Podsumowujgc cato$¢ dziatan w kanale internetowym uznajemy, Zze sprawozdawczo$¢ powinna
wykazywac takze aktywnoS¢ w Internecie poza wiasng strong i e-biuletynem. Powinny by¢
opisywane inne formy (reklamy display, adwords w Google, akcje e-mailingowe i inne formy).

Newsletter

Newsletter jest wymieniony jako osobna pozycja w PK. Jest to dodatkowe dziatanie dotyczace
komunikacji wewnetrznej, przeznaczone dla pracownikow Instytucji Zarzadzajacej. Dziatanie byto
mierzone dwoma wskaznikami — liczbg subskrybentow (wskaznik rezultatu) oraz liczbg wystanych
newsletteréw (wskaznik produktu). Liczba wystanych newsletterow moze stuzy¢ za wskaznik aktywnosci
komunikacji wewnetrznej.
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Tabela 5. Planowana i wykonana realizacja wskaznikéw produktu i rezultatu dla newsletteréw

WSKAZNIKI

Liczba
wystanych
newsletterow

Liczba
subskrybentow

Zrédto:

Planowana i wykonana realizacja w poszczegoéinych latach Wartos¢
Planowana
2008 2009 2010 2011 2012 2013 z Planu
Komunikacji
2 P Pl Pl P P
& D S s 2 S = X g = X s X x $ X ~ $
o 28§ o  =Z§ 9  =Z§ o =25 |0 28 O B
Q Ke| Q. Q Q Q.
Q Q Q Q Q Q
= 236 180 = 213/449 @ 180 @ 177/626 180 192/818 @ 180 | 209/1 027 | 180 @ 184/1 211 700
- 170 150 235 170 242 170 266 266 266 266 266 240

Wartosc¢
osiggnieta
liczbowo
i procentowo (%)
w stosunku do PK

1211 - 173%

266 — 110%

Tabela na podstawie Rocznych Plandw Dziatari w zakresie informacji i promocji oraz sprawozdari okresowych z realizacii RPO WK-P.



Realizacja wskaznika produktu wyniosta 1211 przy wartosci z PK na poziomie 700, co oznacza 173%
wykonania. Praktycznie w kazdym roku (z wyjatkiem 2010 r.) notowano przekroczenie liczby
wysytanych newsletterdw w stosunku do zatozen opisanych w RPD. Jak sie wydaje, tak samo jak
w przypadku e-biuletynu, mozna przyja¢ staty rytm newsletteréw (np. co dwa dni), co rozwigze
problemy planistyczne.

Biorgc pod uwage wewnetrzng funkcje newslettera wskaznik liczby subskrybentéw jest nieznaczacy
i wynikowy — liczba subskrybentéw wprost wynika z liczby zatrudnionych w obstudze RPO WK-P. PK
przewidywat 240 odbiorcéw, w praktyce liczba wahata sie od 242 do 266 (w 2012 roku). Wskaznik
zostat zatem wykonany.

Publikacje

Publikacje postugujg sie dwoma grupami miernikow: liczbg tytutdw (wskaznik produktu) i naktadem
(wskaznik rezultatu) dokumentdéw programowych oraz liczbg tytutdw (identycznie — wskaznik produktu)
i nakladem (wskaznik rezultatu) pozostatych publikacji (ulotek, broszur, itp.). Ze wzgledu na
koniecznos¢ interpretacji danych, najpierw umieszczono opis, nastepnie tabele podsumowujaca.,
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Tabela 6. Planowana i wykonana realizacja wskaznikow produktu i rezultatu dla publikacji

WSKAZNIKI

Liczba tytutow
dokumentow
programowych

Wolumen
egzemplarzy
dokumentow
programowych

Liczba tytutow
pozostatych
publikacji (ulotki,
broszury, itp.)*®

Wolumen
egzemplarzy
pozostatych
publikacji®°

Zrddio:

Planowana i wykonana realizacja w poszczegolnych latach Wartos¢
Planowana
2008 2009 2010 2011 2012 2013 zPlanu
Komunikacji
) p) Pl Pl Pl Pl
4 4 4 > g | 5 g | 5 4
2 |2= 2 |2= 2 |25 2 |25 2 |25 2 2=
O =Z q O Z W) Z o W) Z o W) Z 9 W) Z o
Q. Q. Ke| Q Q Q
Q Q Q Q Q Q
- 4 1 1/5 1 0/5 1 1/6 - 0/6 - 0/6 5
- 39002 | 2000 | 2000/ | 2000 0* 500% 2 000/ 0¥ 0 0 0 5000
5 900%* 7 900
- 4 2 5/9 2 16/25 1 12/37 5 31/68 10 17/85 25%
- 6000 | 5000 | 17801/ | 5000 | 38628/ = 5000 | 16830/ @ 5000 | 42941/ | 10050 | 19985/ 63 000
23 801 62 429 79 259 122 200 142 185

Wartosc¢ osiggnieta
liczbowo

i procentowo (%)

w stosunku do PK

6 — 120%

7 900 — 158%

85 — 340%

142 185 - 225%

Tabela na podstawie Rocznych Planow Dziatari w zakresie informacji i promocjii oraz sprawozdari okresowych z realizacji RPO WK-P.

2 W sprawozdaniu za 2008 wykazano publikacje treéci RPO (naktad 2000 szt.), publikacje ,Uszczegétowienia” (500 szt.), dwukrotnie publikacje pt. ,Szczegétowy opis
osi” (razem 700 szt.) oraz dwukrotnie ,Zatgcznik V" (razem 700 szt.). Pozwala to uznaé, ze opublikowano 4 dokumenty programowe o naktadzie tgcznym 3900 szt.

24 W sprawozdaniu za 2009 pojawia sie ,Ksigzkowe wydanie RPO” o naktadzie 2000 szt., czyli 1 dokument
5 Sprawozdanie za 2010 (formularz VIII) stwierdza, ze nie publikowano dokumentéw programowych

% Sprawozdanie za 2011 wykazuje 1 taki dokument o naktadzie 2000 szt.,

%7 Sprawozdania za 2012 i 2013 nie wykazujg publikacji dokumentéw programowych
28 pK wymienia planowane 25 tytutéw publikacji o nakfadzie tacznym w wysokoéci 63 000 egzemplarzy
2 W PK przyjeto okreélenie ,publikacje”, w sprawozdawczoéci ,Materiaty informacyjno-promocyjne w formie drukowanej”. Z danych liczbowych wynika, ze chodzi o to

samo. Przyjeto wartosci z tabel opisanych jako ,postep rzeczowy dziatan informacyjno-promocyjnych
30 Sprawozdawczo$¢ w punkcie ,naktady” jest nie do kofica jasna w sprawozdaniu za 2008 r. Na stronie 93 (tabela, pozycja 5) stwierdza sie, ze tacznie wydrukowano

6300 szt. materiatow informacyjnych. W nastepnych latach liczby sa zgodne.



Oznacza to, ze wskaznik produktu dotyczacy publikacji programowych przewidziany w PK (5 publikacji)
zostat przekroczony (wydano 6 publikacji), podobnie w przypadku wskaznika rezultatu — PK
przewidywat 5000 egz., wydano 7900 egz., czyli osiggnieto 158% planu. Biorgc pod uwage zmiany
technologiczne wskaznik dotyczacy publikacji programowych uznajemy za niezbyt znaczacy. Jest
faktem, ze obecnie wszystkie dokumenty programowe sg dostepne w postaci elektronicznej (plikéw
PDF), choc¢by na stronie www.mojregion.eu. IZ w swojej praktyce zasadniczo zaakceptowata ten fakt
i zaprzestata wydawania nowych wersji dokumentéw w tradycyjnej postaci. Wydaje sie, ze w przysztym
okresie programowania korzystne bytoby przejécie na druk ,na zadanie” (print-on-demand)>..

W przypadku pozostatych publikacji, ulotki i broszury czesciowo podlegajg tej samej opinii technicznej
co dokumenty programowe. Materiaty przeznaczone dla beneficientdéw i potencjalnych beneficjentéw
powinny by¢ drukowane ,na zadanie”, natomiast inne materiaty, przeznaczone do szerokiej cyrkulacji,
powinny by¢ zlecane profesjonalnym drukarniom.

Poréwnujac pozostate publikacje - PK przewidywat wykonanie 25 tytutéw, wykonano ich 85, co oznacza
ponad trzykrotne przekroczenie. W przypadku wolumenu (nakfadu) przewidywano 63 000 szt. réznego
rodzaju materiatdw drukowanych, w praktyce wykonano ich ponad 140 000 szt., co oznacza ponad
dwukrotne przekroczenie (225%). Planowanie mozna uznac za zbyt zachowawcze, rdznica w naktadach
jest silnie powigzana z przekroczeniem liczby tytutow drukéw. Takze w tym przypadku odnotowujemy,
ze wskazniki wieloletnie zostaty prawie osiggniete juz w 2010 roku (r6znica wynosi nieco ponad 500
egz.). Mozemy stwierdzi¢, ze klasyczne wydawnictwa informacyjno-promocyjne odgrywajg wiekszg niz
planowano role, co nalezatoby uwzgledni¢ w przysztym okresie programowania.

Poréwnujgc planowanie roczne zawarte w RPD z realizacjg mozemy stwierdzi¢, ze wystgpity bardzo
duze rdznice, najwieksze (pod wzgledem wolumenu) w latach 2010 i 2012. Réznica pomiedzy RPD (w
obu przypadkach planowano 5000 egz.) a realizacjg (w 2010 ponad 38 tys. egz., w 2012 ponad 42 tys.
egz.) jest tak duza, ze prawdopodobnie wystgpity niespdjnosci w planowaniu. Wieksze naktady wigza
sie z aktywnosScig eventowg i szkoleniowo-konferencyjng. Wydaje sie, ze powyzszy czynnik (masowe,
otwarte wydarzenia) nalezatoby bra¢ pod uwage przy planowaniu naktadéw broszur i ulotek.

Wymiana doswiadczen

Plan Komunikacji przewidywat tylko jeden wskaznik (produktu), tj. 4 spotkania Zespotu ds. Informacji
i Promocji. Plan nie zostal wykonany, poniewaz {acznie odbyly sie tylko 3 spotkania

31 To system druku, polegajacy na pofaczeniu w jednej maszynie: druku, ciecia i oprawy. Zaletg profesjonalnego
zestawu jest to, ze pozwala nawet na druk jednego egzemplarza ulotki, broszury lub ksigzki. Jest to jego
podstawowa zaleta — nie drukuje sie na zapas.
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Tabela 7. Planowana i wykonana realizacja wskaznikow rezultatu dla wymiany doswiadczen

WSKAZNIKI Planowana i wykonana realizacja w poszczegdlnych latach Wartos¢ Wartos¢ osiagnieta
Planowana liczbowo
2008 2009 2010 2011 2012 2013 z Planu i procentowo (%)
Komunikacji w stosunku do PK
P P P ] ] p.]
g8 5 5 5 5 5 5 5 - &
2 25 2 2B 3 27 % 227 & 223 © 23
W) 2 o W) 2 o W) 2 o W) 2 o W) 2o ) =V}
Q Q Q QO Q. Qo
Q Q Q Q Q Q
1 - 2 2 2 1/3 2 0 2 0 4 3-75%

Liczba spotkan -
Zespotu ds. Informacji
i Promocji

Zrodto: Tabela na podstawie Rocznych Plandw Dziatari w zakresie informacji i promocji oraz sprawozdari okresowych z realizacji RPO WK-P.



W latach 2012 i 2013 sprawozdania nie wykazujg spotkan, pomimo faktu, ze UM prowadzit w tym czasie
caly szereg dziatan informacyjno-promocyjnych. Dodatkowo zwazy¢ nalezy, ze zalecenia z RPD dot.
liczby spotkan nie byty przestrzegane, jedynie w 2010 roku liczba spotkan odbytych odpowiadata liczbie
planowanych.

Uwazamy, ze wskaznik jest nadmiernie sformalizowany — wspdtpraca jest prowadzona na biezgco,
dowodzg tego badania jakoSciowe przeprowadzone w IZ oraz inne wskazniki, np. czesto rozsytany
newsletter (por. podpunkt dotyczacy tego narzedzia).

Ewaluacja

tacznie planowano i przeprowadzono 4 badania (3 ewaluacyjne ijedno marketingowe). Badanie
marketingowe planowano i wykonano w roku 2009, badania ewaluacyjne planowano i wykonano
w 2010 i 2012 i 2014 roku. Wskazniki zostaty wypetnione i zrealizowane zgodnie z PK oraz RPD. Ze
wzgledu na niewielkg liczbe dziatan, analiza rok do roku nie jest celowa

Edukacja*?

Ten dziat przewiduje réwniez dwa typy dziatan: szkolenia i konkursy, w obu przypadkach przyjeto
wskazniki produktu i rezultatu.

W przypadku szkolen wskaznik jest podzielony na dwa: liczbe szkoler (wskaznik produktu) oraz liczbe
przeszkolonych osdb (wskaznik rezultatu). Analiza dotyczy szkolen ,zewnetrznych”*, dla potencjalnych
beneficjentdw i beneficjentéw>*. Naszym zdaniem sa one istotniejsze - sprawozdawczo$¢ i RPD pozwala
na wyodrebnienie tej grupy docelowej. Badania jakosciowe i ilosciowe pokazujg duze znaczenie tej
formy informacji i promocji — wskazane grupy docelowe uznaja jg za najbardziej skuteczna. Konkursy®
spetniajg role pomocnicza, s skierowane do wezszych grup docelowych i majg na celu komunikacje
dwustronng.

32 \W sprawozdawczoéci ,szkolenia” i ,konkursy” sa oddzielone.

33 RPD jak i sprawozdawczoé¢ wykazuja podziat na szkolenia skierowane do pracownikéw IZ oraz szkolenia
przeznaczone dla beneficjentéw. Na przyktad RPD na 2008 rok wykazuje, ze powinno by¢ przeszkolonych 700
pracownikéw IZ oraz 2500 beneficjentdw, z kolei sprawozdanie za 2010 rok wykazuje szkolenia dla ,asesordw i
beneficjentdw”. Szkolenia dla pracownikdéw IZ majg raczej znaczenie wewnetrzne, chociaz — posrednio — wywierajg
wptyw na ocene samego RPO oraz prowadzonych w jego ramach dziatan (pracownicy g sg postrzegani jako
bardziej kompetentni).

3* W analizie pojawit sie problem terminologiczny — nie jest dla nas oczywiste, czy ,beneficjent” oznacza osobe
prawng lub fizyczng, z ktdrg podpisano juz umowe o dofinansowanie, czy takze osoby ubiegajgce sie o
dofinansowanie, ktére mogg by¢ opisane jako ,potencjalny beneficjent”. Zaktadamy, ze sprawozdawczo$¢ obejmuje
obie te kategorie.

35 W przypadku konkurséw problemy merytoryczne pojawiajg sie w przypadku roku 2008. RPD nie podaje liczby
planowanych konkurséw, a jedynie postuguje sie okresleniem ,konkurs dla mediéw” (miat on objac 15 oséb) oraz
~konkurs plastyczny”, ktéry miat objg¢ 10 000 osdb. W pozostatych latach struktura informacji jest czytelna, chociaz
wystepuje prawdopodobnie pomytka pisarska w sprawozdaniu za 2013 rok. Znajduje sie tam informacja, ze RPD
przewidywat 3 konkursy, gdy w samym RPD znajduje sie liczba 4 (zresztg 4 konkursy zrealizowano).
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Tabela 8. Planowana i wykonana realizacja wskaznikéw produktu i rezultatu dla edukacji

WSKAZNIKI

Liczba szkolen

Liczba
uczestnikow
szkolen

Liczba
konkursow

Liczba
uczestnikow
konkursow

ady

Planowana i wykonana realizacja w poszczegolnych latach

2008 2009

N/Y
ebezijeay
adyd
N/d
ebezijeay

25 38/80

D
N

1300 | 1222/

2 968

1746

1 2 2/3

716/
2314

1598 700

2010

add

25

1000

1500

N/d
ebezijeay

44/124

981/
3949

4/7

1120/
3434

2011
P
o
5 2= 5
lw) 2 9 )
Q.
Q

11 34/158 12

430 1020/ 430

4969
4 4/11 2
1200 1455/ | 1000
4 889

2012

N/d
ebezijeay

31/189

1021/
5990

3/14

1732/

6 621

add

18

430

3

1230

2013

Wartosc¢
Planowana
z Planu
Komunikacji
el
o
£
Q.
Q)
21/210 140
358/ 7000
6 348
4/18 10
1 300/ 3500
7 921

Wartos¢
osiggnieta
liczbowo
i procentowo
(%)

w stosunku do
PK

210 — 150%

6 348 — 90%

18- 180%

7 921 - 226%

Zrodto: Tabela na podstawie Rocznych Planow Dziatari w zakresie informacji i promocji oraz sprawozdari okresowych z realizacji RPO WK-P.

3% Sprawozdawczoé¢ postuguje sie terminem ,liczba przeszkolonych oséb”.



Podsumowujac, planowano 140 szkolen, wykonano 210, czyli 150%. PK przewidywat 7000 uczestnikow
szkolen, przeszkolono 6348 o0sdb (90%). Jak wynika z powyzszej tabeli poréwnawczej realizowano
wiecej szkolen niz planowano (réznice sg czasem trzykrotne) oraz szkolono mniej oséb niz planowano (z
wyjatkiem lat: 2011 i2012). Ciekawe jest jednakze pordwnanie wskaznika liczba osdb/szkolenie
w warstwie planistycznej i realizacyjnej. Wynika z niego, ze Instytucja Zarzadzajgca planowata szkolenia
masowe (w 2009 planowano $rednio 119 osdb/szkolenie) i okoto czterdziestoosobowe (od 2010 roku),
w praktyce natomiast w pojedynczym szkoleniu brato udziat okoto 30 oséb lub mniegj. Wiasciwe
dopasowanie nastgpito dopiero w 2013 roku. Ta rdznica jest prawdopodobnie przyczyng niewykonania
wskaznika ,liczby uczestnikdw szkolen”. Wydaje sie, ze w przysztym okresie programowania nalezy
wyciggng¢ wnioski z tej sytuacji i planowac szkolenia w obtozeniu dla ok. 30 osdb.

Rekomendacja: Przyjac w planowaniu, ze przecietna liczba uczestnikow szkolenia
wynosi ok. 30 0sob.

Podsumowujac konkursy:*’

Zmodyfikowany PK przewidywat 10 konkurséw z 3500 uczestnikow. W praktyce zrealizowano 18
konkurséw (180%) z 7 921 uczestnikdéw (226%).

Wskazniki zostaty przekroczone, co wynika ze zwiekszonej liczby konkurséw. W poszczegdlnych
konkursach planowanie, poza rokiem 2008, byto realistyczne. Zwiekszenie liczby konkurséw
w stosunku do PK jest uzasadnione — obecnie ,grywalizacja” jest uznawana za jeden z wazniejszych
trendéw marketingowych i sposdb na nawigzanie lepszej interakcji z grupami docelowymi.

Niemniej zwazy¢ nalezy, takze wtym punkcie, na planowanie do$¢ zachowawcze. Dwukrotne
przekroczenie wskaznika uczestnictwa dowodzi, ze wartosc¢ te nalezatoby zweryfikowac.

Wspoétpraca z mediami

PK przewidywat 2 wskazniki — liczbe materiatdw (wskaznik produktu — 1000 szt.) oraz wskaznik
zasiegowy jako wskaznik rezultatu. PK przewidywat 700 tys. osob ,do ktorych dotarly informacje”.
Wskaznik zasiegowy wymaga dwoch uwag — nie s dostepne dane telemetryczne dla wojewddztwa oraz
nie liczono wskaznika czestotliwosci (tj. ile razy ta sama osoba obejrzata lub ustyszata materiat). PK
przewiduje wprawdzie, ze dane majg pochodzi¢ z ,monitoringu mediéw”, jednak bez jego blizszego
sprecyzowania. Przy powyzszych zastrzezeniach poziom realizacji wyglada nastepujaco®:

3 W przypadku konkurséw problemy merytoryczne pojawiaja sie w przypadku roku 2008. RPD nie podaje liczby
planowanych konkurséw, a jedynie postuguje sie okresleniem ,konkurs dla mediéw” (miat on obja¢ 15 oséb) oraz
~konkurs plastyczny”, ktory miat obja¢ 10 000 oséb. W pozostatych latach struktura informacji jest czytelna, chociaz
wystepuje prawdopodobnie pomytka pisarska w sprawozdaniu za 2013 rok. Znajduje sie tam informacja, ze RPD
przewidywat 3 konkursy, gdy w samym RPD znajduje sie liczba 4 (zresztg 4 konkursy zrealizowano).

38 W roku 2008 zatozono, ze w konkursie plastycznym dla szkét wezmie udziat 10 tys. uczniéw, podczas gdy
faktycznie uczestniczyto w nim 1598 osob.

¥ pozycja ,Wspotpraca z mediami” pojawia sie w RPD na lata 2012 i 2013, wczeéniej nie wystepuje, co utrudnia

analize porownawcza.

48



61

Tabela 9. Planowana i wykonana realizacja wskaznikow produktu i rezultatu dla wspoétpracy z mediami

WSKAZNIKI

Liczba
materiatow
prasowych,
telewizyjnych
i radiowych

Liczba oséb do
ktérych
dotarta
informacja

ady

2008

N/d
elez|jeay

N
N

40 000

ady

Planowana i wykonana realizacja w poszczegodlnych latach

2009

N/d
ebezieay

126/153

55 000/
95 000

ady

2010

N/Y
elezi|eay

423/576

365 017/
460 017

ady

2011 2012
P e
3 % 4 %
D = D =
=B S =5 o
Q. Q.
Q Q
265/841 300 623/1464 60

387909/ | 250 000
847 926

404 910/ 580 000
1252 836

2013

N/d
ebez||eay

88/1552

731 745/
1984 581

Wartosc Wartosc
Planowana osiggnieta
z Planu liczbowo
Komunikacji i procentowo
(%) w stosunku
do PK
1000 1552 - 155%
700 000 1984 581 — 283%

Zrodto: Tabela na podstawie Rocznych Planow Dziatari w zakresie informacji i promocji oraz sprawozdari okresowych z realizacji RPO WK-P.



tacznie wyemitowano 1552 materiatdow (155% planu), przy czym liczbe planowang przekroczono
w 2012 roku, natomiast wskazniki zasiegowe przekroczono w 2011 roku, na koniec 2013 roku
osiggnieto realizacje na poziomie 283%.

Wskaznik ten wymaga komentarza — ,wspotpraca z mediami” nie rozréznia typdw materiatow. Czesto sg
to materiaty trudno poréwnywalne lub w ogdle nieporéwnywalne pod wzgledem formy, wielkosci,
trwatosci oddziatywania, czy kontekstu medialnego. Wskaznik obejmuje np. ogtoszenia w prasie
regionalnej i lokalnej, teleturniej ,Europa, Europa” majacy 25 odcinkéw, czy jednorazowg transmisje
z Gali Marszatka — por. sprawozdanie za 2009 rok. Mylgca jest tez nazwa — w sprawozdawczosci
~wspdtpraca z mediami” dotyczy zasadniczo materiatdow ptatnych, tymczasem w praktyce marketingu
i PR przyjmuje sie, ze wspotpraca z mediami (tzw. media relations) obejmuje organizacje konferencji
prasowych, $niadan prasowych, wycieczek dla dziennikarzy, przygotowywanie materiatéw prasowych
i innych form dostarczania informacji, a nie ich ptatnego publikowania. Publikacje ptatne sa
zasadniczo opisywane jako ,reklama”.

Nie jest tez jasne, na jakiej podstawie byly liczone mierniki zasiegowe (z doktadnoscig do jednej osoby).

Rekomendacja: Jes/i wspofpraca z mediami ma dalej (w przysztym okresie programowania)
obejmowac pfatne emisje, nalezy uwzgledniac w niej takze pfatne materiaty internetowe.

Konsultacje i spotkania.

Plan Komunikacji przewidywat 70 konsultacji ispotkan (wskaznik produktu) z planowanym
uczestnictwem na poziomie 4000 osdb (wskaznik rezultatu).
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Tabela 10. Planowana i wykonana realizacja wskaznikéw produktu i rezultatu dla konsultacji i spotkan

WSKAZNIKI

Liczba
konsultacji,
spotkan

Liczba
uczestnikow
konsultacji,
spotkan

2008

ady
N/d
elez|jeay

1
—
N

- 300

Planowana i wykonana realizacja w poszczegolnych latach

ady

2009

P
5 =
P =
=5 o
Q.
Q
29/41 5
1232/ 450
1532

2010

N/d
elez|eay

24/65

1718/
3250

addy

300

2011

N/d
elez|jeay

42/107

3 208/
6 458

addy

500

2012

N/d
elez|jeay

40/147

2987/
9 445

Wartosc¢
Planowana
2013 z Planu
Komunikacji
o)
) X g
o 2B
Q.
Q
45 61/208 70
2000 | 2847/ 4000
12 292

Wartos¢
osiggnieta
liczbowo
i procentowo
(%)

w stosunku
do PK

208 — 297%

12 292 - 307%

Zrodto: Tabela na podstawie Rocznych Planow Dzialari w zakresie informacji i promocji oraz sprawozdari okresowych z realizacji RPO WK-P.

40 Sprawozdawczos¢ postuguije sie okreéleniem ,Liczba zorganizowanych spotkar i konsultacji”.



Liczbe planowanych spotkan (70) osiggnieto juz w 2011 roku, wskaznik przekroczono blisko trzykrotnie,
tj. zrealizowano 208 spotkan, czyli blisko 300% planowanych. Identyczna uwaga dotyczy liczby
uczestnikdw — planowano 4000, osiggnieto 12 292, czyli 307%. Przekroczenie planu nastgpito w 2011
roku.

W przypadku tego wskaznika, tak samo jak w przypadku szkolen, nastgpito dos¢ istotne przeszacowanie
liczby uczestnikéw na jedno spotkanie. Planowano ok. 90 osdb, faktycznie w spotkaniach uczestniczyto
ok. 75 os6b. W 2013 r. liczba ta spadta do 35 osob/spotkanie. Jak sie wydaje, nalezy w przysztym
okresie programowania przyjgc nizsze wskazniki osobowe dotyczgce uczestnictwa w jednym spotkaniu
oraz zdecydowanie wyzsze wskazniki dotyczace liczby spotkan i konsultacji. To drugie uzasadnione jest
faktem duzej roznicy pomiedzy planowang liczbg uczestnikdw spotkan i konsultacji, a liczbg faktycznie
zrealizowang. Poréwnujac RPD i faktyczng realizacje mozna stwierdzi¢, ze wzgledng zgodnos¢ udato sie
osiggna¢ dopiero w 2013 roku. Takze w tym przypadku odnotowujemy zachowawcze planowanie —
trzykrotne przekroczenie obu wskaznikéw jasno o tym Swiadczy.

Konferencje*

Plan Komunikacji przewidywat 10 konferencji (wskaznik produktu) z udziatem 1200 uczestnikéw
(wskaznik rezultatu).

41 Zgtaszamy identyczne uwagi terminologiczne i metodologiczne, jak w przypadku ,konsultacji i spotkan”. W
sprawozdaniu za 2008 rok ,konsultacje, spotkania, konferencje” znajdujg sie w jednej rubryce, trudno je wiec
rozrézni¢. W praktyce mozliwe jest badawcze wyodrebnienie tego wskaznika od 2010 roku.
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Tabela 11. Planowana i wykonana realizacja wskaznikéw produktu i rezultatu dla konferencji

WSKAZNIKI Planowana i wykonana realizacja w poszczegoéinych latach
2008 2009 2010 2011 2012 2013
Pl Pl P P P P
2 98 » 28 = | 28 2 28 3 2% = =8
o 2§ O Z8 | o Zy o 28 9 =28 o 2B
Q Q Ke! Ke! Ke! Q
Q Q Q Q Q Q
Liczba = 6 = 1/7 2 2/9 2 7/16 1 2/18 2 2/20
zorganizowanych lub
wspotorganizowanych
konferencji
Liczba uczestnikow - 746 - 175/921 | 500 260/ 300 | 1399/ | 200 151/ 300 371/
1181 2 580 2731 3102

konferencji

Wartosc¢
Planowana
z Planu
Komunikacji

10

1200

Wartosc osiagnieta
liczbowo

i procentowo (%)

w stosunku do PK

20 — 200%

3102 - 258%

Zrodto: Tabela na podstawie Rocznych Plandw Dziatari w zakresie informacji i promocji oraz sprawozdari okresowych z realizacji RPO WK-P.



Jak wynika z powyzszej tabeli, zrealizowano 20 konferencji (czyli 200% planowanych), przy czym
kumulacja nastgpita na poczatku okresu programowania oraz w roku 2011*. W konferencjach wziety
udziat tgcznie 3102 osoby, czyli prawie trzy razy wiecej niz planowano (258%).

Analiza narastajgca pokazuje, ze liczbe konferencji prawie zrealizowano w 2010 roku (w sumie 9
konferencji), nastepnie w 2011 roku przeprowadzono kolejnych 7. Zatozony poziom liczby uczestnikéw
(1200 oséb) réwniez zostat prawie wykonany w 2010 roku (réznica w stosunku do planu wyniosta
zaledwie 19 osdb). Takze ten wskaznik zdaje sie dowodzi¢ dos¢ zachowawczego planowania.

Zwracamy uwage na rok 2011 — planowano 2 konferencje na 300 osdb, zrealizowano 7 na ponad 1300
uczestnikdw. Biorgc pod uwage fakt, ze konferencie wymagajg do$¢ dilugiego okresu
przygotowawczego, roznica pomiedzy planem a realizacjg jest niepokojaca.

Targi, ekspozycje projektow, eventy.

W liscie wskaznikéw dotaczonych do PK, RPD i sprawozdawczosci pojawia sie pozycja: ,targi,
ekspozycje projektow, eventy”. PK przewiduje przy tym wskaznik produktu ,liczba zorganizowanych lub
wspotorganizowanych targéw, innych imprez masowych” oraz wskaznik rezultatu ,liczba uczestnikéw
zorganizowanych lub wspdtorganizowanych targéw, innych imprez masowych”. Planowane liczby dla
ww. wskaznikow wynoszg 95 dla imprez oraz 210 000 dla uczestnictwa.

42 Zwracamy uwage, ze sprawozdanie za rok 2011 jest w tym punkcie trudne do interpretacii,( por. zatacznik VIII,
strona 2, punkt 2 tabeli opisany jako ,konsultacje i spotkania”), poniewaz nastgpito w nim potaczenie , konsultacji”
oraz konferencji. W sprawozdaniu wykazano w tej rubryce: m.in. Ekologiczne warsztaty wiedzy o Unii Europejskiej,
czy ,Ztotg setke Pomorza i Kujaw”, czyli konkurs, Gale Marszatka i spotkanie Zarzadu z obcokrajowcami.
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Tabela 12. Planowana i wykonana realizacja wskaznikéw produktu i rezultatu dla targow, ekspozycji projektow oraz eventow

WSKAZNIKI
2008
po
(0]
2 B2E
o =2
Q.
Q
Liczba = 28
wydarzen
Liczba - 50 000

uczestnikow

Planowana i wykonana realizacja w poszczegoéinych latach Wartosc Wartos¢ osiaggnieta
Planowana liczbowo
2009 2010 2011 2012 2013 z Planu i procentowo (%) w
Komunikacji stosunku do PK
e ~ ~ P A
4 4 g | 5 g | 5 4
2 |25 2 |2 2 |2= 2 |2= 2 |25
lw) Z 9 ) Z 9 lw) Z 9 lw) Z2 o lw) 2 9
Q Q. Q QO Q
Q Q Q Q Q
- 23/51 13 43/94 10 9/103 8 9/112 6 5/117 95 117 - 123%
- 60 000/ | 20000 = 91734/ | 15000 @ 44537/ | 12000 60899/ @ 10000 9 705/ 210 000 316 875 — 150%

110 000 201734 246 271 307 170 316 875

Zrodto: Tabela na podstawie Rocznych Planow Dziatari w zakresie informacji i promocji oraz sprawozdari okresowych z realizacji RPO WK-P.

43 Takze w tym punkcie wystepuje drobna niespdjnoé¢ terminologiczna — tabela w PK postuguje sie opisem ,Liczba zorganizowanych lub wspétorganizowanych targéw,
innych” oraz ,Liczba uczestnikdw zorganizowanych lub wspdétorganizowanych targéw, innych imprez masowych”.



tacznie wykazano 117 imprez (123%), przy czym wskaznik planistyczny niemal osiggnieto juz w 2010
roku (narastajgco — 94 imprezy). Z kolei frekwencja wyniosta ok. 316 tys. osdb, czyli 150%. Takze i
w tym przypadku planowany poziom frekwencji praktycznie zapewniono w 2010 roku.

Za godne blizszej analizy przez IZ uznajemy sytuacje w 2012 roku. Przy stosunkowo niewielu imprezach
(9) udato sie osiggna¢ znakomite wskazniki frekwencyjne - ok. 60 tys. uczestnikdw. Oznacza to, ze
$rednia wyniosta ponad 6,6 tys. oséb.

Za niepokojgce natomiast uznajemy, ze wskazniki rok do roku, biorgc pod uwage jednoczesnie liczbe
imprez i liczbe uczestnikow wykazujg znaczace rdznice. Wydaje sie celowe zachowanie wieloletniej
rébwnowagi pomiedzy imprezami matymi (np. targami specjalistycznymi), a duzymi imprezami
masowymi.

Poréwnujac planowanie z realizacjg mamy $wiadomos¢, ze doktadne planowanie liczby uczestnikéw
imprez jest utrudnione z powodu licznych uwarunkowan, niezaleznych od 1Z*,

Materiaty promocyjne

PK wskazuje, ze planowano wykona¢ 45 rodzajow materiatow promocyjnych (wskaznik produktu),
o nakfadzie tgcznym 55 000 egzemplarzy (wskaznik rezultatu)®.

* S wérdd nich uwarunkowania zwigzane z pogoda, imprezami konkurencyjnymi, czynniki organizacyjne,
dostepnos¢ komunikacyjna, sposoby i intensywnos$¢ promocgji.

*5 W rozdziale 10 PK (,Narzedzia”) materiaty promocyjne (gadzety) nie sg wyodrebnione. RPD na 2008 rok nie
wykazuje takiej pozycji w opisie dziatan. Materiaty promocyjne pojawiajg sie od RPD na 2009 rok. Warto tez
nadmieni¢, ze w sprawozdawczosci pojawia sie wprost opisana pozycja ,gadzety”.
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Tabela 13. Planowana i wykonana realizacja wskaznikéw produktu i rezultatu dla materialdéw promocyjnych

WSKAZNIKI

Liczba rodzajow
wszystkich
materiatow
promocyjnych

Liczba
egzemplarzy
wszystkich
materiatow
promocyjnych

Zrédto:

2008

add
N/d
ebezijeay

Tabela

Planowana i wykonana realizacja w poszczegdinych latach

2009

add

4400

N/d
ebezijeay

[y
[y

7 604

2010

adyd
N/d
ebezijeay

20 33/44

5000 | 45981/
53 585

2011

add

20

5000

Wartosc Wartosc¢
Planowana osiggnieta
2012 2013 z Planu liczbowo
Komunikacji i procentowo
g g g (%) w stosunku
2= 2 2= 2 2= do PK
290 w) Z W) Z o
Q. Q. Q.
Q Q Q
28/72 20 24/96 38 38/134 45 134 - 297%
47051/ | 20000 & 31056/ | 42100 | 39825/ 55 000 171517 - 311%
100 636 131 692 171 517

na podstawie rocznych Planow Dziatari w zakresie informacji i promocji oraz sprawozdar okresowych z realizacii RPO WK-P,



Podsumowujgc dane realizacyjne zawarte w powyzszych tabelach, mozna stwierdzi¢, ze
niedoszacowano zardwno liczby rodzajow gadzetdw jak i ich naktadéw. W przypadku liczby rodzajéow —
planowano 45, wykonano 134, czyli 297%, przekroczenie jest prawie trzykrotne, a dane narastajgce
pokazujg, ze przekroczenie nastgpito w praktyce w roku 2010 (narastajgco w tym roku wykonano 44
typy gadzetdw). Przekroczenie wskaznika w aspekcie rodzajow wydaje sie uzasadnione — na rynku
gadzetdw promocyjnych w zasadzie co roku wprowadza sie nowe lub zmodyfikowane produkty
w danym typie (np. dtugopisy), pojawiajg sie niespotykane wczesniej pomysty czy ich potaczenia,
niezbedna jest wiec stosowna elastycznosc.

Niepokoi natomiast, w $wietle danych dotyczacych skutecznosci i efektywnosci narzedzi promocyjnych,
bardzo znaczace przekroczenie planowanego nakladu gadzetdéw, zwilaszcza, ze PK byt w praktyce
realizowany w tym zakresie od roku 2009. Planowano naktad na poziomie 55 000 szt., ktéry zostat
w praktyce osiggniety juz w 2010 roku (dane narastajgco — 53 585 szt.), czyli — w zasadzie po dwdch
latach zlecania. W nastepnych 3 latach wykonano tgcznie ok. 120 tys. szt. gadzetéw, czyli tacznie
171 517 szt. Jest to wskaznik fgczny na poziomie 311%.

Poréownujac planowanie z realizacjg, ten punkt takze wskazuje na zachowawcze planowanie. Akurat
w tym przypadku wydaje sie to godne pochwaty poniewaz naszym zdaniem produkcja gadzetow jest
nadmierna, nie znajdujgca uzasadnienia w aspekcie opisanej w dalszej czesci raportu skutecznosci
i efektywnosci dziatan promocyjnych.

Rekomendacja: Ograniczenie wydatkow na materiaty promocyjne.

2.3.3. Podsumowanie i wnioski

PK przewidywat 33 wskazniki produktu i rezultatu. Dwa wskazniki techniczne, tj. liczba punktow
informacyjnych (6) oraz liczba stron internetowych (1) zostaty osiggniete na samym poczatku okresu
programowania i nie ulegaly zmianie w analizowanym okresie. Zdecydowana wiekszo$¢ wskaznikow
zostata wypetniona, a whasciwie znaczaco przekroczona. Dotyczy to 31 wskaznikéw produktu i rezultatu
wymienionych wyzej. Dwa wskazniki nie zostaty osiggniete: wskaznik liczby uczestnikdw szkolen oraz
wskaznik liczby wej$¢ na strone internetowa. Nieosiggniecie tych dwdch wskaznikdéw nie jest jednak
zagrozeniem dla zrealizowania celu gtéwnego i ogdlnego PK. Nie zostat osiggniety takze wskaznik
wewnetrzny dotyczacy liczby spotkan Zespotu ds. Informacji i Promogji.

Znaczace przekroczenie planowanych wskaznikow produktu i rezultatu dowodzi do$¢ zachowawczego
i mato elastycznego planowania dziatann informacyjno-promocyjnych. Okreslenie ,mato elastyczne”
dotyczy powtarzania w kolejnych RPD, tych samych wielkoSci, bez analizy realizacji w latach

poprzednich. Uwazamy, ze:

e W nastepnej perspektywie programowej wydaje sie mozliwe przyjecie wyzszego poziomu
planowanych wskaznikéw w prawie wszystkich obszarach.

e Zalecamy powsciggliwo$¢ w planowaniu nakfaddw materiatéw promocyjnych (gadzetow).
Gadzety powinny by¢ faczone z kampaniami, eventami promocyjnymi oraz konkursami
i zamawiane gtdwnie na ich potrzeby.
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e Nalezatoby, dla celéw wewnetrznych, przyja¢ wskaznik jakosci planowania. Za plan nienaganny
uznaje sie taki, ktory jest realizowany w 95-105%, dobry to taki, ktéry jest realizowany w 85-
115%.

Przechodzac do analizy poszczegdlnych wskaznikdw oraz poziomu ich realizacji nalezy rozpatrzy¢ w 1Z
mozliwos¢ zmiany sposobu pracy konsultantéw w punktach informacyjnych okoto potowy okresu
programowania (czyli w latach 2016-2017). Mozna zatozy¢, ze — wzorem lat 2007-2013 — wystgpi wtedy
znaczacy spadek liczby prostych pytan i konsultacji oraz wieksze zapotrzebowanie na wiedze
specjalistyczng. Konsultanci powinni w wiekszym stopniu pracowa¢ w terenie i specjalizowac sie
w poszczegdlnych obszarach projektowych, np. rozliczaniu projektéw.

Rekomendacja: W okresach mniejszego natezenia obstugi w punktach informacyjnych
organizowac tzw. ,,punkty mobilne”, konsultanci powinni pracowac w terenie.

Wskazniki produktu dotyczace publikacji wyraznie wskazujg, ze celowe wydaje sie przejscie na opisany
wczesniej system ,print-on-demand” w przypadku dokumentéw programowych, broszur, ulotek,
instrukcji czy podrecznikdw. Pozwoli to na planowanie wyfgcznie tytutdw, naktady bedg wynikowe,
w zaleznosci od zapotrzebowania. Wazne wydaje sie takze, co zresztg zalecajg wytyczne MIIR, by
w planowaniu i w sprawozdawczosci dotyczacej szkolen rozdzielic beneficjentow od potencjalnych
beneficjentdw, co pozwoli na przyjecie dwdch osobnych wskaznikéw. Pozwoli to rowniez na lepsze
planowanie szkolen specjalistycznych. Dodatkowo sugerujemy, by obnizy¢ w planowaniu przewidywang
liczbe uczestnikéw szkolenia do ok. 30 oséb.

W przypadku kampanii i ,wspotpracy z mediami” nalezy siega¢ do danych badawczych (Dane Zwigzku
Kontroli Dystrybucji Prasy, badanie PBI Gemius dla Internetu, dane panelu Polskiego Badania
Czytelnictwa, dane Radiotrack dla rozgtosni radiowych). Brak takich danych w sprawozdawczosci
sprawia, ze ocena stopnia realizacji miernika zasiegowego moze pozosta¢ czysto formalna, bez
zewnetrznej weryfikacji.

Sugerujemy takze przeksztatcenie wskaznika ,wspotpraca z mediami”. Proponujemy w maksymalnie
mozliwym stopniu wkomponowa¢ formy pfatne (a tych dotyczy obecnie opisywana ,wspdtpraca
z mediami”) w multimedialne kampanie informacyjno-promocyjne. W przysztej sprawozdawczosci
proponujemy ujecie ,wspotpracy z mediami” (tzw. media relations) rozumianej jako dziatania PR
(konferencje prasowe, materiaty dla mediéw, wywiady, itp.) wraz z analizg wydzwieku*® niezaleznych
publikacji. Jesli obecna forma ,wspotpracy z mediami” zostanie utrzymana, zmieni¢ nazwe tej pozycji
w dokumentacji na ,reklama i sponsoring”.

Kontakty osobiste w formie szkolen, spotkan i konferencji wydajg sie wazniejsze niz przewidywano na
poczatku okresu programowania, w 2007 roku. Zmiany technologiczne nie wptynely ograniczajgco na to
zjawisko. Wydaje sie wskazane, aby IZ przywigzata wiekszg uwage do tych form wspdtpracy
z potencjalnymi beneficjentami, beneficjentami, mediami i partnerami.

Zalecamy analize imprez pod wzgledem relacji koszty/frekwencja. Dane liczbowe wskazuja, ze
konieczne jest wewnetrzne badanie ,impreza po imprezie” przeprowadzone przez IZ. Proponujemy, by
z przyczyn prawnych, zastgpi¢ okreslenie ,impreza masowa” terminem ,impreza otwarta” lub ,impreza
ogodlnodostepna”.

% pozytywny, negatywny i neutralny.
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3. WERYFIKACJA ZAGROZEN DLA SKUTECZNOSCI
DZIALAN INFORMACYINO-PROMOCYJINYCH

W ramach prac nad Planem Komunikacji RPO WK-P przeprowadzona zostata analiza SWOT dla dziatan
informacyjno-promocyjnych, uzupetniona o refleksje i wnioski ptyngce z analogicznych dziatan
realizowanych w okresie programowania 2004-2006. Zdefiniowano szeS¢ ryzyk, ktorych wystgpienie
mogto negatywnie wptyng¢ na skuteczno$¢ promocji programu regionalnego. Niniejszy rozdziat
przedstawia wnioski plynagce =z analizy, majacej na celu zweryfikowanie, czy
zidentyfikowane w Planie Komunikacji RPO WK-P zagrozenia faktycznie wystapily (jesli
tak, to w jakim stopniu?) oraz jaki byt ich wpltyw na skutecznos$¢ dziatan informacyjno-
promocyjnych.

Weryfikacja zagrozen zostata przeprowadzona w podziale na dwa obszary: zarzadzanie informacja
oraz wizerunek instytucji wdrazajacych fundusze UE (w przypadku niniejszego badania obszar
ten zawezono do wizerunku Instytucji Zarzadzajgcej RPO WK-P — Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego).

Na wstepie warto jednak nadmienié, ze przyjety w Planie Komunikacji katalog zagrozen®, jak i cata
analiza SWOT, zostaly przygotowane w nieprawidtowy sposdb. Ich zapisy zostaly skopiowane
z analogicznej analizy zawartej w dokumencie Strategii komunikacji Funduszy Europejskich?8, nie
podjeto wiec refleksji na temat regionalnych uwarunkowan dla realizacji zatozenn Planu Komunikacji RPO
WK-P.

Rekomendacja: W ramach prac nad nowym dokumentem Planu Komunikacji RPO WK-P
2014-2020 opracowac analize SWOT dla skutecznosci dziafari informacyjno-promocyjnych
(w tym w szczegdinosci jej czesS¢ poswiecona zagroZeniom) pod katem lokalnych
uwarunkowari dla prowadzenia tego typu dziatar, uwzgledniajgc doswiadczenia
perspektywy 2007-2013. Zamiescic krotkie opisy sposobu rozumienia poszczegolnych
zagrozer oraz sposobu zapobiegania ich wystepowaniu oraz skutkom.

4 Plan komunikacji RPO WK-P na lata 2007-2013, s. 4-5
8 Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach Narodowej Strategii Spéjnoéci na lata 2007-
2013.
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3.1. Zagrozenia dla skutecznosci dziatan informacyjno-
promocyjnych zwigzane z zarzadzaniem informacja

Schemat 3. Zagrozenia dla skutecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych z zakresu
zarzadzania informacja.

PLASZCZYZNAKOMUNIKACII I
KOORDYNACIL: IZ €-=>
BENEFICIENCI

Zrédfo: Plan Komunikacji RPO WK-P

Wszystkie potencjalne zagrozenia dla skutecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych opisano
W sposob sugerujacy, ze za prowadzenie tego rodzaju dziatan odpowiada¢ bedg rézne instytucje.
W rzeczywisto$ci jednak podziat rél w zakresie promocji i informacji jest przejrzysty, a przede wszystkim
ograniczony wylgcznie do departamentdw Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Kujawsko-
Pomorskiego™. Proponujemy wiec, aby sposéb rozumienia pojecia ,instytucja” zawezi¢ w ponizszym
rozdziale do poziomu departamentéw UM WK-P i w tym kontekscie analizowa¢ zdefiniowane w Planie
Komunikacji zagrozenia.

e Plaszczyzna komunikacji i koordynacji: 1Z <> 1Z

Na ptaszczyznie komunikacji i koordynacji IZ «-> 1Z okre$lono dwa zagrozenia - obydwa odwotujg sie
do potencjalnych barier komunikacyjnych pomiedzy departamentami zaangazowanymi w prowadzenie
dziatan informacyjno-promocyjnych. Kluczowe dla unikniecia wskazanych zagrozen okazato sie
wypracowanie jasnych zasad (chociaz nie zawsze formalnych®) podziatu pomiedzy dziataniami typowo
promocyjnymi, a informacyjnymi. Zamieszczony ponizej schemat obiegu informacji odwotuje sie przede
wszystkim do dziatan promocyjnych ijasno wskazuje kluczowg role Departamentu Promocji
w budowaniu przekazu nastawionego na budowanie wizerunku i zauwazalno$¢ Funduszy Europejskich
wsrod mieszkancdw wojewddztwa. Zwizualizowana struktura przeptywu informacji nie uwzglednia
jednak bardzo duzej roli innych departamentow (w tym w szczegdlnosci Departamentu Rozwoju
Regionalnego) w prowadzeniu biezacej polityki informacyjnej (np. jakie konkursy sg dostepne? jaka
alokacja zostata przewidziana na poszczegodlne dziatania?).

49 Powyzszy wniosek oparto na zapisach Planu Komunikacji RPO WK-P, w ktérym wskazano departamenty
powigzane z prowadzeniem dziatan informacyjno-promocyjnych.

0 Respondenci wskazywali, ze dziatania i podziat rél pomiedzy poszczegdlnymi departamentami bywa ustalany ,na
biezaco”, w zaleznosci od potrzeb i zasobow kadrowych.
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Schemat 4. Schemat przekazywania informacji w ramach dzialan promocyjnych i
informacyjnych RPO WK-P

Departament Promaocii

Depariament

Wdrazania Urzad Marszatkowski WK-P
RFO (pracownicy, inne departamenty, wydziaty), ------ >
radni; Zarzad Wojewodztwa; KE

Departament
Rozwoju
Regionalnego

AJ

Departament Punkty Infor-

Spraw Spo- macyjne \‘
feczmych heneficjenci —

Diepartament Diepartament
Certyfikacji i » Promoch
Pomocy
Technicznej
Funduszy
Unijnych

rzecznik pra-
SOWY Em— media —

omsyazoaatods

Diepartament
Rozwoju
Obszardw
Wiejskich

Gabinet
Marszalka

inne instytucie
Zespot ds. InformacjiiPromogi 0 seeea- >

Zrodto: Plan Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego

Analiza materiatlu badawczego zgromadzonego dzieki wywiadom IDI =z pracownikami Urzedu
Marszatkowskiego pozwala stwierdzi¢, ze zakres zadan ikompetencji przyporzadkowany
departamentom okazat sie jasny i niebudzacy trudnosci interpretacyjnych. Poszczegdlni rozméwcy
potrafili wskaza¢, jaka rola w dziataniach informacyjno-promocyjnych nalezata do ich komdrek
organizacyjnych (w szczegolnos¢ warto podkreslic wyraznie zarysowany w wywiadach podziat pomiedzy
informowaniem, a promocjg), méwiono takze o zakresie igranicach kompetencji departamentéw.
Pojawity sie jednak opinie przeciwne, zgodnie z ktorymi jest tyle dziatow zaangazowanych w promocje
wojewddztwa, Ze czasami nie wiadomo nawet z kim rozmawiac. [IDI 5] Z tego wzgledu wydaje sie
zasadne, aby w nowym dokumencie okreSlajagcym zasady informowania i promowania RPO WK-P,
powyzszy schemat uwzgledniat role informacyjng, jaka petnig departamenty inne niz Departament
Promocji RPO. Przyktadem podsumowujgcym powyzsze wnioski moze by¢ nastepujacy cytat z wywiadu
IDI:
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Organizujemy w ramach naszej dziatalnosci spotkania informacyjne albo warsztaty albo takie ogdine
informacyjne spotkania, gdzie mowimy o jakims konkursie, co w tej chwili jest dla przedsiebiorcow.
Mamy spotkanie takie pod tytutem "Jak przedsiebiorca moze uzyskac srodki” i tam mowimy o roznych
moZliwosciach, ze w tym pofroczu przewidziane sg dla przedsiebiorcow takie i takie konkursy i krotko
0 kazdym konkursie, omawiamy zasady. 1DI, pracownicy UM

Respondenci twierdzili, ze wspdtpraca ich komdrek organizacyjnych z Departamentem Promogiji
przebiega prawidtowo, chociaz jedynie pojedyncze osoby wskazywaly na konkretnie przyktady takiej
kooperacji. Wsrdéd  wymienionych  wspdlnych  przedsiewzie¢ warto  wspomnie¢  wspOtprace
departamentow UM w ramach kampanii ,Unijny paszport turystyczny” oraz dziatania zwigzane
z obchodami 10-lecia cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej (event ,Drzwi otwarte”). Najczesciej jednak
powotywano sie na dobre doswiadczenia ze wspdtpracy biezacej, codziennej, nie koniecznie zwigzanej
z realizacjg duzych przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych.

Kilka oddzielnych zdan warto poswieci¢ Zespotowi ds. Informacji i Promocji — zostat on
powofany w celu zapewnienia jak najpetniejszej koordynacji dziatan informacyjno-promocyjnych
poszczegdlnych departamentéw’!. Zgodnie z zapisami Planu Komunikacji, nie narzucono odgdrnego
harmonogramu spotkan zespotu, ktére odbywajg sie w miare potrzeby. Rzeczywista aktywnos¢
Zespotu ds. Informacji i Promocji okazala sie stosunkowo niewielka, do czasu realizacji
niniejszego badania odbyly sie trzy posiedzenia, z ktdrych protokoty nie zostaty udostepnione do wgladu
w biuletynie informacji publicznej. Co prawda UM WK-P nie jest zobowigzany do publikowania
protokotéw z posiedzen Zespotu ds. Informacji i Promocji na stronie BIP, niemniej jednak praktyka ta
utatwitaby ocene dorobku tego zespotu oraz okreslenie jego zadan i roli w perspektywie finansowej
2014-2020. Trudno jest wiec jednoznacznie wskaza¢ konkretny dorobek opisywanej grupy roboczej na
rzecz koordynacji dziatan informacyjno-promocyjnych.

Wszyscy respondenci w sposob jednoznaczny opowiadali sie za kontynuacjg i rozwijaniem formuty
konsultowania tematéw zwigzanych z informowaniem i promocjg RPO WK-P w ramach odpowiedniego
zespotu roboczego. Rozne byly natomiast oczekiwania wobec roli takiego zgromadzenia — wymienic
mozna trzy gtéwne ich kategorie:

a) rola ograniczona do informowania departamentéw powigzanych z dziataniami informacyjno-
promocyjnymi o biezgcych wyzwaniach i podziale zadan;

b) rola konsultacyjna, poszczegdlne departamenty wspodlnie ustalajg kierunki dziatan i dzielg sie
zadaniami;

c) rola opiniodawcza i kontrolna wobec dziatan prowadzonych przez Departament Promocgji, to Zespot
ds. Informacji iPromocji zatwierdza iwyznacza ostateczny ksztatt oraz podziat zadan pomiedzy
departamentami.

Wydaje sie, ze to rola konsultacyjna jest formutg najblizszg pierwotnym zamierzeniom, przy$wiecajacym
powotaniu Zespotu ds. Informacji i Promocji do zycia, chociaz dotychczasowe doswiadczenia wskazuja,
ze stopien jej wykorzystania w praktyce jest ograniczony. Spotkaniom zespotu warto nadac
bardziej regularny isformalizowany charakter, wypowiedzi respondentow jednoznacznie
wskazuja, ze jest taka potrzeba.

51 W skfad Zespotu ds. Informaciji i Promocji weszly departamenty: Promocji, Rozwoju Regionalnego, Certyfikacji i
Pomocy Technicznej UE, Wdrazania RPO, Spraw Spotecznych, Rozwoju Obszaréw Wiejskich oraz przedstawiciele
Gabinetu Marszatka i rzecznik prasowy.
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Podsumowujgc, zagrozenia dla skutecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych  zwigzane
z zarzadzaniem informacjg zdefiniowane dla ptaszczyzny komunikacji i koordynacji 1Z <> 1Z
zmaterializowatly sie w niewielkim stopniu. Przyjeta struktura obiegu informacji sprawdzita sie
w praktyce, a brak jednoznacznych odwotan do informacyjnej roli departamentéw innych niz
Departament Promocji nie spowodowat powaznych trudnosci komunikacyjnych. Mimo to, sugeruje sie,
aby w nowym Planie Komunikacji kwestia ta zostata uregulowana w bardziej precyzyjny i przejrzysty
Sposob.

o Plaszczyzna komunikacji i koordynacji: IZ <-> BENEFICJENCI

Zagrozenie na ptaszczyznie komunikacji i koordynacji IZ <> BENEFICIENCI sformutowano w sposéb
bardzo ogdlny i nieodwotujacy sie bezposrednio do specyfiki wdrazania RPO WK-P®2. Zapis wiele
nowych instytucii zaangazowanych we wdrazanie funduszy nie wskazuje wprost konkretnego
zagrozenia, chociaz jak mozna sie domyslaé, jego twdrcy mieli na mysli potencjalne trudnosci
w koordynacji i uspdjnieniu przekazu kierowanego do beneficjentéw przez rézne departamenty UM oraz
Punkty Informacyjne Funduszy Europejskich.

Podobnie jak w przypadku opisywanego powyzej schematu komunikacji wewnetrznej 1Z, komunikacja
zewnetrzna rowniez wymagata bardzo dobrej koordynacji ijasnego podziatu rdl pomiedzy
departamentami UM oraz Punktami Informacyjnymi (tutaj szczegélnym wyzwaniem byto ,zasilenie”
punktéw mozliwie aktualng i kompletng wiedzg).

Plan Komunikacji okreSla obowigzki w zakresie prowadzenia dziatarn informacyjno-promocyjnych dla
departamentdw, przy czym cze$¢ tych zadan powtarza sie:

Tabela 14. Zadania wspdlne departamentéw zaangazowanych w dziatania informacyjno-
promocyjne

Zadanie Liczba departamentow
odpowiedzialnych za
realizacje zadania

Dostarczanie i upowszechnianie informacji o projektach realizowanych 4
w ramach RPO WK-P;

Informowanie opinii publicznej o postepach we wdrazaniu i realizacji 2
RPO WK-P;
Zapewnienie dostepu do materiatow informacyjnych i wnioskow 2

aplikacyjnych;

Przygotowywanie i przekazywanie informacji o realizacji dziatan 2
w ramach RPO WK-P;

Zrodfo: Obowigzki w zakresie prowadzenia dziatari informacyjno-promocyjnych, Plan Komunikaci, s. 7-8

52 problem ten wprost wynika z opisywanego w poprzednich akapitach sposobu przygotowania analizy SWOT dla
systemu dziatan informacyjno-promocyjnych (skopiowanie zapiséw ze Strategii Komunikacji Funduszy Europejskich,
ktéra jest dokumentem zbyt ogdinym, aby trafnie definiowac szanse i zagrozenia dla promocji regionalnych
programow operacyjnych).

64



Nalezy jednak odnotowa¢, ze pomimo formalnego dublowania sie czesci zadan i kompetencii,
pracownicy departamentdw nie wskazywali na wystepowanie rzeczywistych trudnosci zwigzanych
z zakresem zadan dotyczacych komunikacji zewnetrznej, jakie powinni realizowa¢ (prawdopodobnie
dzieki ustaleniom o charakterze nieformalnym i ,zwyczajowemu” przypisaniu poszczegdlinych rol).
Wydaje sie jednak zasadne, aby w nowym Planie Komunikacji zakres zadan i kompetencji
departamentdw w zakresie kierowania informacji o RPO WK-P zostat okreslony w bardziej precyzyjny
sposob. Podziat ten, w celu tatwiejszej interpretacji, mozna umiesci¢ w formie tabeli-matrycy.

Pozytywnie nalezy oceni¢ wspotprace Departamentu Promocji z Departamentem Rozwoju Regionalnego
w zakresie wspierania Punktow Informacyjnych Funduszy Europejskich, respondenci potrafili wskazac
konkretne dziatania informacyjne i promocyjne realizowane ,w terenie”, we wspotpracy z komdrkami
organizacyjnymi Urzedu Marszatkowskiego.

Poprawy wymaga natomiast przeptyw wiedzy pomiedzy PI FE a departamentami merytorycznymi —
zdarzajg sie sytuacje, w ktorych pracownicy punktow dysponujg nieaktualnymi informacjami, poniewaz
nie sg wystarczajgco szybko informowani o zmianach wprowadzanych do dokumentéw konkursowych
lub programowych. Moze prowadzi¢c to do sytuacji, w ktorej potencjalny beneficjent otrzymuje
sprzeczne informacje lub tez dysponuje wiedzg bardziej aktualng, niz pracownicy PI FE. Nie trudno
wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej osoba odwiedzajgca punkt informacyjny zadaje pytanie dotyczace
zmian w dokumentacji, z ktérymi konsultant nie zostat jeszcze zapoznany. Powoduje to chaos
informacyjny, spadek zaufania do PI FE jako rzetelnego zrddta wiedzy oraz wzmacnia pozycje firm
oferujgcych komercyjne ustugi konsultingowe. Powyzsze wnioski trafnie podsumowuje ponizszy cytat
z wywiadu IDI:

Chodzi o to, Zeby lepszy byt przeptyw informacji, zeby to byto bardziej spojne, Zebysmy my zawsze
mieli [aktualng wiedze]. W funduszach europejskich jest duza zmiennosc, ze czasami jednego dnia sie
przepisy zmieniajg, wiec nam zalezy na tym, Zeby ten beneficient miat rzeteina informacje, zebysmy
mieli taki szybki feedback z tych dziatow, gdzie wszystkie przepisy powstajg, tam, gdzie sg te wnioski
oceniane itd. Na pewno tutaj mozna jeszcze usprawnic, naszym zdaniem. To jest rzecz strategiczna, bo
nic nie pomoze, najlepsza kolorystyka, najlepsze narzedzia, kampanie. IDI, Pracownicy UM

Istotny jest fakt, ze przedstawiciele UM odpowiedzialni za wdrazanie RPO WK-P, z ktérymi prowadzone
byty wywiady, dostrzegajg i doceniajg prace punktéw informacyjnych. Zdajg sobie sprawe, ze PI FE
stanowig swoisty ,help desk” dla beneficjentow itym samym odcigzajg pracownikéw UM. Z tego
wzgledu postulat zacie$nienia wspodtpracy jest tym bardziej godny uwagi.

W zrealizowanych wywiadach pojawit sie warty analizy watek optymalnego sposobu
promocji Funduszy Europejskich w regionach. Zdaniem kilkorga rozmdéwcéw, obecny system
promocji i informowania (kazdy program operacyjny traktowany oddzielnie juz na etapie ,pierwszego
kontaktu” ze srodkami europejskimi) generuje przekaz zbyt skomplikowany i wymagajacy dla odbiorcy.

Promocja powinna byc¢ przede wszystkim funduszy i wszystkich programow. A my sie rozdrabniamy.
Oczywiscie ten podziat jest konieczny, ale mysle, ze na etapie juz wdrazania, zaawansowania. Ludzie
bardziej zaawansowani I zorientowani muszg wiedziec, w jakim programie staraja sie o te srodki albo
beda sie starac. Ale na etapie samej promocji, ja bym zrezygnowata z podziatu, promocji RPO, promocji
innego programu. Dla takiego przecietnego cztowieka fundusze to fundusze. 1DI, Pracownicy UM

Poszczegdlne programy realizowane w wojewodztwach promowane sg w duzej mierze jako oddzielne
przedsiewziecia, chociaz w spotecznym odbiorze wszystkie okreslane sg wspdlnym mianem ,funduszy
unijnych”, a rozpoznawalno$¢ ich nazw izakresu interwencji, pomimo wieloletnich dziatan
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promocyjnych, jest w dalszym ciagu ograniczona®. W zwiazku z tym warto rozwazy¢ dylemat —
czy faktycznie istnieje potrzeba, zeby mieszkancy wojewddztwa rozrozniali RPO od innych
programoOw operacyjnych i czy na tym powinna skupiac sie promocja? Pytanie to bezposrednio
nawigzuje do zagrozenia dla skutecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych, pozostawiamy je do
refleksji odbiorcom raportu, majac jednoczes$nie Swiadomos¢, ze analogiczna dyskusja i decyzje powinny
odby¢ sie na poziomie ponadregionalnym, systemowym.

Podsumowanie: Zagrozenia dla skutecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych zwigzane
z zarzadzaniem informacjg zdefiniowane dla ptaszczyzny komunikacji i koordynacji IZ <&-
BENEFICIENCI zmaterializowaty sie w stopniu umiarkowanym. Prowadzone dziatania informacyjno-
promocyjne, skierowane do beneficjentow byly spojne i przejrzyste. Najstabszym ogniwem systemu
okazat sie nie w pelni sprawny przeptyw informacji na linii departamenty merytoryczne — Punkty
Informacyjne Funduszy Europejskich, element ten wymaga poprawy w nowym okresie programowania.
Na szerokg, ponadregionalng dyskusje zastuguje takze zagadnienie zwigzane z cato$ciowg wizjg
promocji programow operacyjnych, by¢ moze zasadnym jest opracowanie nowych wytycznych w tym
zakresie, uwzgledniajgcych wiecej dziatan promocyjnych wspdlnych dla programéw.

3.2. Zagrozenia dla skutecznosci dziatan informacyjno-
promocyjnych zwigzane z wizerunkiem instytucji
wdrazajqcych fundusze UE

W podrozdziale tym przedstawiamy jedynie wybrane zagadnienia zwigzane z wizerunkiem IZ RPO WK-P
(zakres badania obejmowat wylgcznie badanie wizerunku Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa
Kujawsko-Pomorskiego). Temat ten zostat w bardziej szczegotowy sposob omdwiony w podrozdziale 4.5
Wizerunek Instytucji Wdrazajgcych RPO WK-P.

Schemat 5. Zagrozenia dla skutecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych zwigzane z
wizerunkiem instytucji wdrazajacych fundusze UE

Zrédio: Plan Komunikacji RPO WK-P

Podobnie jak w przypadku zagrozen z poprzedniego podrozdziatu, takze tutaj potencjalne ryzyka dla
skutecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych opisane zostaty w sposéb ogdlny, bez wyjasnienia, co
kryje sie pod poszczegdlnymi, stosunkowo potocznymi sformutowaniami. Z tego wzgledu, sposdb
interpretacji poszczegdlnych zagrozen jest dla odbiorcy dokumentu niejednoznaczny i w duzej mierze
subiektywny.

Watpliwosci budzi w szczegdlnosci sposob, w jaki sformutowano pierwsze z zagrozen — tworcy Planu
Komunikacji przyjeli zatozenie o powszechnym braku zaufania do instytucji odpowiedzialnych za
wdrazanie Funduszy Europejskich. Stwierdzenie to moze by¢ wynikiem uogdlnionego przekonania o

>3 Patrz podrozdziat: 4.1. Rozpoznawalno$¢ i sposdb postrzegania marki RPO WK-P
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niskim poziomie zaufania do instytucji publicznych w Polsce>*, a nie wnioskiem ptynacym z konkretnego
badania poswieconego ocenie instytucji wdrazajgcych programy operacyjne (w ramach analizy desk-
research badania takiego nie znaleziono). Przyjecie zatozenia o niskim poziomie zaufania do IZ RPO
WK-P, bez weryfikacji tej tezy, jest nieuprawnione.W $wietle wynikow badan przeprowadzonych na
potrzeby niniejszego opracowania, Urzad Marszatkowski jest uznawany za godny zaufania przez niemal
potowe beneficjentdw i co czwartego potencjalnego beneficjenta.

Wykres 1. Wizerunek Urzedu Marszatkowskiego Wojewdodztwa Kujawsko-Pomorskiego
wsérod beneficjentéw oraz potencjalnych beneficjentéow.

‘ N
7 | | | d/ | |
Skuteczny | | | 34,2 IO 60,5%
Dostepny | | | | | L48.6% | 60,5%
Zbiurokratyzowany | | | 44.1516 56%
Otwarty na nowo$ci 35.1% 47 4%
N | | T ] :
Godny zaufania | 26,6% 4359
Niewydolny q% 11,3%
Skostniaty|archaiczny 6,3% 12,2%
Nieprofesjonalny ) 8%6';]3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Potencjalni beneficjenci Beneficjenci
N\ J

Zrodbo: analiza wiasna na podstawie CATI wsrdd beneficientow 2014 (n=352) oraz CATI wsréd
potencjalnych beneficientow (n=300)

Odzwierciedlenia w rzeczywistoéci nie znajduje takze stwierdzenie odnosnie niedostepno$ci® instytucji
wdrazajacych Fundusze Europejskie, w tym IZ RPO WK-P. Ponad potowa beneficjentéw ocenia Urzad
Marszatkowski jako instytucje dostepng dla interesantéw. W przypadku potencjalnych beneficjentow
niespetna potowa ankietowanych jest takiego zdania.

Zagrozenie nr 2 - wykorzystywanie kwestii Funduszy Europejskich do celéw politycznych, réwniez rodzi
trudnosci interpretacyjne. Nie okreslono, kto miatby Srodki europejskie w ten sposdb wykorzystac i na
czym miatoby polega¢ takie dziatanie. Doktadne sformutowanie ryzyka pozwolitoby réwniez
zaproponowa¢ $rodki zaradcze dla takich przekonan, jak zdiagnozowane w badaniach jakosciowych
przeéwiadczenie (w formie tzw. obiegowej opinii®®), ze pewne obszary wojewddztwa sa
uprzywilejowane iotrzymuja wiecej srodkow z programu regionalnego, poniewaz ich
wiadze sg zwigzane z dang opcjg polityczna.

>* Zgodnie z wynikami badan, poszczegdlne instytucje publiczne bardzo znacznie réznig sie pod wzgledem poziomu
zaufania spotecznego, nie jest jednak prawda, ze wszystkie sa uwazane przez przewazajgcg cze$¢ spoteczenstwa za
niegodne zaufania.

> Brak wyja$nienia, o jaki rodzaj niedostepnoéci chodzi, czynimy wiec zatozenie, ze twércy Planu Komunikacji mieli
na mysli niedostepnos¢ rozumiang jako trudno$¢ w dotarciu do informacji, nieprzejrzystg strukture organizacyjng
oraz nieprzyjazne nastawienie do interesantow.

% Respondenci uwazali, ze istnieje zaleznoé¢ pomiedzy miejscem ztozenia wniosku a otrzymaniem dofinansowania,
zwigzana z uktadem politycznym i lokalnymi wtadzami, ale nie potrafili wskazac konkretnych projektéw, ktdre
zrealizowano dzieki tego rodzaju powigzaniom.
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Trzecie wskazane zagrozenie: trudnosci wyboru odpowiednich profesjonalnych wykonawcéw w trybach
wynikajgcych z ustawy prawo zamoéwien publicznych dotyczy zagadnien jedynie posrednio powigzanych
z dziataniami informacyjno-promocyjnymi i znalazto sie poza obszarem niniejszego badania.

Podsumowanie: Wskazane w Planie Komunikacji zagrozenia dla skutecznosci dziatan informacyjno-
promocyjnych zwigzane z wizerunkiem instytucji wdrazajgcych fundusze UE jedynie w niewielkim
stopniu znalazly odzwierciedlenie w rzeczywistoséci. Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Kujawsko-
Pomorskiego nie jest postrzegany przez mieszkancow jako instytucja niegodna zaufania lub
nieprzyjazna i ,zamknieta”. Mimo to, zauwazalne w wywiadach z réznymi grupami respondentéw opinie
o faworyzowaniu pewnych obszaréw kosztem innych warto traktowac powaznie, poniewaz potencjalny
wptyw takich przekonan na che¢ aplikowania o Srodki RPO WK-P, jak i wizerunek Instytucji
Zarzadzajacej RPO WK-P, nalezy ocenic jako silny.

4.0CENA SKUTECZNOSCI I EFEKTYWNOSCI DZIALAN
INFORMACYJINO-PROMOCYINYCH PROWADZONYCH
PRZEZ IZ RPO WK-P W LATACH 2007-2013

4.1. Rozpoznawalnosc i sposob postrzegania marki RPO WK-P

4.1.1. Mieszkancy wojewddztwa

Prawie wszyscy mieszkancy wojewddztwa kujawsko-pomorskiego styszeli o mozliwosci korzystania ze
$rodkéw unijnych. Tylko 3,5% ankietowanych odpowiedziato przeczaco. Co ciekawe, w 2009 roku dla
wszystkich badanych oczywista byla mozliwo$¢ korzystania ze Srodkéw unijnych. Zaistniatg rdznice
mozna wyttumaczyé mniejszg sktonnoscig osdb, ktore nie styszaty o takiej mozliwosci, do wziecia
udziatu w badaniu w roku 2009. Dlatego tez nie nalezy interpretowa¢ spadku tego wskaznika, jako
zjawiska negatywnego, araczej konsekwencje wpisanych w prowadzenie badan sondazowych
niedoskonatosci pomiaru.

W stosunku do 2009 roku mozna zauwazy¢ zwiekszenie wiedzy na temat nazw programoéw
unijnych. Zmalat odsetek osdb, ktére nie potrafig spontanicznie wymieni¢ zadnej nazwy programow
i funduszy unijnych z80% do 68%. We wczesniejszej edycji badania najczesciej wymieniane
spontanicznie przez badanych byt PO KL i PROW (po 6% odpowiedzi). W tym roku PO KL wymienito
dwa razy wiecej osob, a PROW dwa razy mniej — czyli 3%. RPO WK-P zostato wymienione przez prawie
1% ankietowanych, a w 2009 roku byto to mniej niz 0,5%.

Zwiekszyta sie znajomo$¢ wspomagana poszczegolnych nazw. Obecnie najbardziej rozpoznawalnym
programem jest POIS (nazwe takg zna 72% ankietowanych) oraz PO KL (69%). 5 lat temu mieszkancy
regionu najczesciej kojarzyli PROW (62%) i Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (53%).
Znajomos¢ nazwy RPO WK-P deklaruje 46% ankietowanych, podczas gdy w poprzedniej edycji badania
na znajomo$¢ tego programu wskazato jedynie 23% ankietowanych. Program Rozwoju Polski
Wschodniej kojarzy 37% badanych, Programy Europejskiej Wspotpracy Terytorialnej zna prawie 30%
ankietowanych, a Program Pomoc Techniczna — 14%.
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Wykres 2. Znajomo$¢ wspomagana nazw programow unijnych w 2009 i 2014 roku wsrod
mieszkancow.
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] | | |
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. . . 44
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| | 55%
Regionalny Program Operacyjny (ogotem) 23%
| | 46%
Programy Operacyjne Europejskiej Wspotpracy 24%
Terytorialnej | : 29%
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Zrodfo: analiza wiasna na podstawie CATI wsrod mieszkaricow 2014 (n=1579) oraz wynikow przedstawionych
w raporcie: ,,Ocena dotychczasowych dziafari informacyjnych i promocyjnych prowadzonych przez IZ RPO WK-P”
(2009), strona 43; na wykresie przedstawiono te programy, o ktore pytano w obu falach badania.

W 2009 roku, co trzeci ankietowany deklarowat, ze wie o $rodkach unijnych, ktére sg przeznaczone na
rozwdj wojewddztwa kujawsko-pomorskiego. Odsetek takich oséb nieznacznie wzrést — prawie 40%
ankietowanych miato wiedze w tym zakresie. Zaobserwowano korelacje wzrostu wiedzy o funduszach
unijnych dedykowanych rozwojowi wojewddztwa kujawsko-pomorskiego z wyksztatceniem badanych.
Osoby z wyzszym wyksztatceniem czesSciej deklarowaty, ze styszaty o takich srodkach, natomiast osoby,
ktore skonczyty edukacje na poziomie szkoty podstawowej lub gimnazjum, sporadycznie wykazywaty sie
wiedzg w tym obszarze.

Wsrod osob, ktore styszaty o regionalnym programie operacyjnym, ktorego s$rodki dedykowane sa
rozwojowi wojewddztwa, 12% potrafito podac jego petng, poprawng nazwe. Sposréd tych osob, 15%
podato spontanicznie poprawng nazwe programu (z czego 1,5% znato jedynie skrot RPO WK-P). Co
pigty respondent, $wiadomy tego iz istnieje program, ktérego celem jest rozwdj wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego twierdzit, iz jest to Program Operacyjny Kapitat Ludzki. Moze to wynikac z faktu
wysokiej rozpoznawalnosci PO KL, ktory rowniez posiada komponent regionalny, zatem odpowiedzi
respondentow po czesci zgadzajg sie ze stanem faktycznym. Dlatego tez formuta Regionalnego
Programu Operacyjnego w latach 2014-2020, tgczacego dziatania finansowane ze $rodkow
Europejskiego Funduszu Spotecznego i Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, moze
zdecydowanie utatwi¢ budowanie marki programu.

W trakcie badania znajomosci marki programu regionalnego, co dziesigty ankietowany przyznat, ze
spotkat sie juz ze skrotem RPO WK-P. W grupie tej (osoby, ktére spotkaty sie ze skrétem RPO WK-P),
co trzecia respondent potrafit poprawnie wymieni¢ nazwe Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego. Warto zauwazy¢, ze osoby starsze czesciej twierdzity, ze spotkaty
sie ze skrotem RPO WK-P niz te, ktore nie ukonczyty 44 lat. Dodatkowo, ankietowani pracujacy
w sektorze pozarzadowym dwukrotnie czesciej niz pracownicy administracji publicznej i prawie 4 razy
czesciej niz ci, ktorzy pracujg w sektorze prywatnym, umieli rozwing¢ skrot RPO WK-P.

35% ankietowanych przyznato, ze spotkalo sie z nazwg Regionalny Program Operacyjny
Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego. W ciggu ostatnich 5 lat odsetek osob, ktore odpowiedziaty

69



twierdzaco na to pytanie wzrost o 6 punktdw procentowych. Ciekawe jest to, ze wsrdd tych, ktorzy
majq od 46 do 64 lat, 45% 0sdb znato nazwe programu, podczas gdy w nizszych grupach wiekowych
ten odsetek byt znaczaco nizszy (od 26% - osoby ponizej 25 roku zycia, do 30% - osoby w wieku 26-45
lat).

Trzeba zauwazy¢, ze przy niskim odsetku osdb rozpoznajgcych nazwe RPO WK-P ponad 40%
ankietowanych wymieniato nazwy realizowanych projektdw lub dziatan, ktdre adresowane sg wiasnie do
mieszkancow regionu. Pokazuje to, ze mieszkancy mimo iz wiedzg i widzg efekty dziatan finansowanych
ze $rodkoéw unijnych (w tym z RPO WK-P), to nie majg wiedzy o nazwach programdw, nazwach
priorytetow, dziatan, itp. Badanie jako$ciowe wsrod mieszkancow wojewddztwa pokazuje dodatkowo, ze
ich wiedza na temat funduszy unijnych i sposobdw ich dzielenia jest bardzo ogdlna. Tylko pojedyncze
osoby podczas spotkan potrafity rozszyfrowac skrot RPO WK-P, wiekszo$¢ jednak o nim nie styszata.
Mieszkancy wojewddztwa majg oczywiscie Swiadomos¢, ze w ich regionie powstaje mndstwo inwestycji,
ze ich miasta sie zmieniajg, czasami nawet trafnie przyporzadkowujg poszczegolne projekty do
omawianego programu. Charakterystyczne jest jednak to, ze nie ma dla nich wiekszego znaczenia,
z ktdrego konkretnie funduszu/programu powstat dany most, droga czy budynek — liczy sie efekt
koncowy. Mieszkancy traktujg zrodto inwestycji wtornie (bo nie jest wazne, skad pochodza s$rodki na
inwestycje), postuguija sie okresleniami: srodki, fundusze unijne, pienigdze z Brukseli. Nie rozdzielajg ich
na poszczegodlne fundusze czy programy, dlatego tez nazwa samego RPO WK-P im umyka. W celach
ilustracyjnych prezentujemy wypowiedzi uczestnikdw wywiaddw grupowych. Wypowiedzi maja
charakter potoczny (jezyk moéwiony), ale dajg wglad w sposob postrzegania RPO WK-P, czy szerzej
funduszy unijnych, przez mieszkancéw wojewddztwa.

I tak samo te wszystkie inwestycje, ktore sa tutaj wymieniane, to sg te rzeczy, ktdre Zywo interesujg
ludzi i z Torunia i z Bydgoszczy i z catego regionu. Wiec wszyscy doskonale wiedzg, Ze to sie dzieje i Ze
to sie dzieje przy udziale srodkow zewnetrznych. Tylko, Ze akurat ta nazwa jest z tym powigzana [RPO
WK-P], to juz moze nie do korica. Mieszkancy, FGI, Torun

Mysle, ze (...) nie powinno nas to interesowac, czy to [np. inwestycia] jest z programu, czy nie
z programu. Urzednicy majg zadanie, a skad oni pozyskajg srodki to (...) nas obywateli nie powinno (...)
w ogole interesowac. Mieszkancy, FGI, Bydgoszcz

[Mowi] sie unijne [pienigdze], ale co za tym sie kryje, to juz nie [wiem]. Jest jedna brama:
fundusze unijne” ito wszystko, nie ma Zadnych konkretnych [nazw, programow].
Mieszkancy, FGI, Torun

Podobne spostrzezenia mieli dziennikarze. Wedtug nich dla przecietnego mieszkanica nie jest istotne,
z ktérego programu czy funduszu zostat zrealizowany projekt. Duzo wazniejsza jest sama inwestycja,
to, w jaki sposdb mieszkancy beda mogli z niej korzystaé, jakie korzysci otrzymajg. Wazna jest jeszcze
ewentualnie wartos¢ projektu, ktéra pokazuje skale realizowanego dziatania.

Z punktu widzenia takiego zwyktego Kowalskiego (...) to najistotniejszy jest fakt realizacji jakiegos
projektu, czyli co ten projekt bedzie zawieral, na co bedzie sie sktadat, w jaki sposob utatwi mu Zycie,
co on z tego bedzie miat, a moze mu utrudni Zycie, bo takie sytuacje tez majg miejsce. 1DI, Media

Podsumowujac, powyzsze dane pokazujg, Zze na przestrzeni ostatnich 5 lat wzrosta swiadomosc¢
mieszkancow wojewodztwa na temat istnienia srodkow, ktore s przeznaczone dla
wojewoddztwa kujawsko-pomorskiego. Mieszkancy posiadajg coraz wiekszg wiedze zwigzang
z istnieniem rdéznego typu programow unijnych, nie tylko RPO WK-P. Fakt, ze coraz wiecej oséb ma
$wiadomo$¢ istnienia tego programu, jest sukcesem. Najstabszg wiedzg wykazujg sie osoby mitode,
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natomiast najlepiej zorientowane w tym zakresie sg osoby w wieku produkcyjnym niemobilnym (46 — 64
lata) oraz te lepiej wyksztatcone. Moze to wynikac z tego, ze tacy ludzie czesciej zwracajg uwage na to
co dzieje sie wich miejscu zamieszkania, niz miode osoby, ktdre moze chetniej zmieniajg miejsce
zamieszkania i rzadziej sa przywigzane do jednej lokalizacji. Dla nich wazniejsze jest to, co dzieje sie
w skali kraju niz to, co wptywa bezposrednio na region, w ktdérym aktualnie przebywajg. Wywiady
grupowe z mieszkancami pokazaty jednak, ze dla mieszkancéw nazwa konkretnego programu, z ktérego
finansowana jest dana inwestycja nie jest istotna, dlatego tez nie zawsze jest zapamietywana.

W grupie osob, ktére spotkaty sie z nazwg lub ze skrotem RPO WK-P, prawie trzy czwarte widzi
pozytywne efekty tego programu. Nieco czeSciej RPO WK-P pozytywnie odbierane jest przez osoby
w wieku niemobilnym (niemal 80% wskazan) niz osoby w mtodszej grupie wiekowej (25-44 lata 66%
wskazan), a szczegdlnie mtodziez (w tej grupie 55% ankietowanych widzi pozytywne rezultaty).

Najwazniejszym pozytywnym efektem RPO WK-P jest, wedlug ankietowanych, ogéiny
rozwo0j regionu (prawie 60% ankietowanych wskazato te odpowiedz). Wzrost atrakcyjnosci regionu
zaréwno jako miejsca zamieszkania, jak ipod wzgledem turystycznym, to kolejne wazne dla
mieszkancow korzysci (na taka odpowiedz wskazato odpowiednio 42% i 37% respondentdéw). Wazne
jest réwniez wsparcie kultury i sportu (34%) oraz tworzenie nowych miejsc pracy (30%). Najmniej
respondentéw wskazato, ze RPO wptynat na zapobieganie wykluczeniu spotecznemu (8%) oraz na
rozwdj i wzrost konkurencyjnosci lokalnych przedsiebiorstw (12%).

Mieszkancow zapytano rowniez o wizerunek Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Kujawsko-Pomorskiego. Kafeteria zostata utworzona m.in na podstawie wypowiedzi mieszkancéw
podczas zogniskowanych wywiadach grupowych. Zapytano réwniez o to, na co wedtug mieszkancow
przeznaczone sg $rodki z RPO WK-P. Zdecydowana wiekszo$¢ wypowiedzi byta pozytywna, mieszkancy
widzg profity i rezultaty, jakie wynikajg z realizacji programu. Uwazaja, ze najwiecej korzysci przynosza
inwestycje zwigzane z budowg drég i rozwojem komunikacji na terenie regionu. Co nalezy oceni¢
pozytywnie, zdecydowana wiekszo$¢ mieszkancow (81%) nie zgadza sie ze stwierdzeniem, ze RPO WK-
P to ,wyrzucanie pieniedzy w btoto”. Odpowiedzi pokazuja, ze sposéb wydatkowania srodkéw RPO WK-
P, zdaniem mieszkancow wojewddztwa, przynosi widoczne i pozadane efekty.
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Wykres 3. Opinie mieszkancow na temat RPO WK-P.
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Zrodto: analiza wtasna na podstawie CATI mieszkaricy (n=1579)

Wiekszo$¢ mieszkancow zauwaza, ze program pomaga nie tylko duzym miastom (55%). Jednakze
podczas wywiadow jakosciowych, problem dofinansowania duzych miast byt czesto poruszany przez
uczestnikdw. Mieszkancy zwracali uwage na fakt, ze wiele inwestycji powstaje w najwiekszych
aglomeracjach wojewddztwa — Bydgoszczy i Toruniu. W duzo mniejszym stopniu — zdaniem badanych —
daje sie zauwazy¢ zmiane na wsiach czy w matych miejscowosciach, ktére borykajg sie wcigz
z problemami z infrastrukturg drogowg i transportowa.

Warto zwrdci¢ uwage, ze prawie 40% badanych nie potrafito odnie$¢ sie do tego, czy RPO WK-P jest
programem bez przemyslanej, dtugofalowej strategii. Spostrzezenie to pojawito sie jednak podczas
badania jakosciowego. Respondenci twierdzili, ze program jest na tyle szeroki i dofinansowuje tak rézne
projekty, ze ciezko jest wskaza¢ na jego jeden motyw przewodni. Mieszkancy odnoszg przez to
wrazenie, ze dofinansowuje sie projekty na biezgco, bez jasno sprecyzowanej strategii.

Nie mozna powiedziec, Ze Bydgoszcz sie nie zmienita, bo sie zmienita przez te programy. Na pewno jest
bardzo duzo rzeczy, ktore pozytywnie (...) wptywajg na miasto. Tylko to, co my tu wszyscy mowilismy:
brak spdjnosci [w prowadzeniu inwestycji] i takie porozrzucanie [geograficzne] tych inwestycji
niekoordynowanie nimi. Mieszkancy, FGI, Bydgoszcz

Z kolei okoto 30% ankietowanych nie potrafito stwierdzi¢, czy jest to program sprawiedliwy czy
niesprawiedliwy oraz czy odpowiada na prawdziwe potrzeby mieszkancow. Kwestia ,niesprawiedliwosci”
(postugujac sie jezykiem respondentdw) przyznawania dofinansowania byta jednak podnoszona
w badaniu jakosciowym - czeS¢ respondentdw twierdzita, ze konkursy o przyznawanie Srodkow
finansowych wygrywajg zazwyczaj duze firmy, doswiadczone przedsiebiorstwa, a nie daje sie szansy
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poczatkujgcym graczom na rynku. Ponownie jednak mieszkancy swoje opinie odnosili do funduszy
unijnych, jako catosci (jak bylo to opisywane wczesniej), anie tylko RPO WK-P. Pojecie
~niesprawiedliwo$ci” pojawito sie réwniez w kontekscie rozdzielania $rodkéw pomiedzy miasta
Bydgoszcz i Torun. Cze$¢ mieszkancéw Bydgoszczy twierdzita, ze fakt usytuowania w Toruniu Urzedu
Marszatkowskiego sprawia, ze jest on w przyznawaniu dofinansowan bardziej przychylny temu miastu.
O swoistych antagonizmach pomiedzy mieszkarcami tych dwdch miast opowiadali rowniez dziennikarze.
Podkreélali, Ze szczegdlnie mieszkancy Bydgoszczy majg wrazenie faworyzowania Torunia
w przydzielaniu srodkow. Dziennikarze ttumaczg jednak, ze mieszkancy nie majg Swiadomosci, ze zalezy
to od jakosci sktadanych wnioskdw. Wyraznie widoczne jest, ze napiecie na osi Bydgoszcz — Torun nie
jest efektem ztego zarzadzania Srodkami RPO WK-P, czy tez — postugujac sie jezykiem mieszkafncow
wojewodztwa uczestniczacych w wywiadzie grupowym - szeroko rozumiang ,niesprawiedliwoscig”
w dzieleniu srodkow, a raczej jest konsekwencjg historycznych uwarunkowan. Jednakze w przekazach
informacyjnych nalezy podkresla¢ fakt, ze w obydwu miastach sg widoczne efekty realizacji programu.

Wada RPO WK-P, wedtug badanych, jest zbytnia biurokratyzacja (z tym stwierdzeniem zgodzito sie
prawie 60% ogotu badanych osdb), chociaz sam program i efekty jego realizacji s3 odbierane

pozytywnie.

Ponizej przedstawiono kluczowe stowa opisujgce RPO WK-P, ktorymi postugiwali sie uczestnicy
wywiadéw grupowych. Zostaty one uporzadkowane wedtug tego, czy niosty pozytywny, czy negatywny
przekaz. Mogg one zostaC wykorzystywane przy budowie przekazu reklamowego/promocyjnego
skierowanego do ogdtu mieszkancéw wojewodztwa.

Schemat 6. Wizerunek RPO WK-P wsrod mieszkancow.
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4.1.2. Beneficjenci RPO WK-P

Regionalny Program Operacyjny Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego jest najbardziej
znanym programem wsrod beneficjentow. Co trzeci wymienia go spontanicznie (i jest to
najwiekszy procent wskazan wsrdd wszystkich programoéw), a prawie wszyscy badani beneficjenci
wskazujg na jego znajomo$¢ po podpowiedzi ankietera (wykres 3). Jesli wiec chodzi o znajomosé
wspomagang, RPO WK-P rdwniez osiggnat najwyzszy procent wskazan (96,4%). Nie jest to zaskakujgcy
wynik, biorgc pod uwage fakt, ze badana grupa miata bezposrednio do czynienia z tym programem.
Drugim najbardziej znanym wsréd beneficjentdw programem jest Program Operacyjny Kapitat Ludzki
(wskaznik znajomosci spontanicznej — 28%, wspomagdanej - 96,1%), a trzecim: Program Operacyjny
Innowacyjna Gospodarka (spontaniczna — 21,1% iwspomagana - 92,2%). Ponadto, w przypadku
sprawdzania znajomosci spontanicznej, az 41% o0sob wymienito inne program i fundusze, niz te
wystepujgce w kafeterii (np. Fundusze Norweskie, Program Rozwoju Obszaréow Wiejskich, Europejski
Fundusz Spoteczny). Niektorzy z kolei podawali numery konkretnych osi/dziatan/poddziatan/konkursow
(np. dziatanie 5.5). Pokazuje to, ze nawet dla podmiotdw, ktore skorzystaty ze wsparcia w ramach RPO
WK-P, przyjeta nomenklatura nie jest jasna, co utrudnia zapamietanie chociazby nazwy rogramu.

Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego nie jest natomiast
najbardziej rozpoznawalnym programem unijnym ws$réd jego potencjalnych
beneficjentow. W tym wypadku spontanicznie wskazato na niego jedynie 6% respondentéw (czyli tyle
samo co w 2009 roku). Dla poréwnania Program Operacyjny Kapitat Ludzki wskazano w tej grupie
prawie trzy razy czesciej (16%). Jesli chodzi o znajomos¢ wspomagang, tutaj rowniez inne programy sg
bardziej rozpoznawalne — ponownie Program Operacyjny Kapitat ludzki jest najbardziej znany, wskazato
go az 87,3% respondentéow, na drugim miejscu jest Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka
(73,7%) a na trzecim Program Operacyjny Infrastruktura i Srodowisko (70,3%). Na czwartym miejscu
znajduje sie RPO WK-P. Po przeczytaniu przez ankietera nazwy programu na jego znajomo$¢ wskazato
61,3% badanych, czyli dwa razy wiecej niz w 2009 roku (30%). Mozna wiec powiedzie¢, ze RPO WK-P
na przestrzeni lat stat sie bardziej rozpoznawalny wsrdd potencjalnych beneficjentéw, jednak nie
zostawit tak mocnego $ladu w pamieci jak Program Operacyjny Kapitat Ludzki.
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Wykres 4. Znajomos¢ wspomagana nazw programow unijnych wsérod beneficjentéw
i potencjalnych beneficjentow.
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Zrodfo: analiza wiasna na podstawie CATI wsrod beneficientow 2014 (n=361) oraz potencjalnych beneficjientow
(n=300)

Beneficjenci Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego
maja w wiekszosci pozytywne zdanie na jego temat. Prawie wszyscy badani (95%)
zdecydowanie lub raczej zgadzajg sie ze stwierdzeniem, ze dzieki programowi ich region moze sie
rozwijac. Z kolei 93,6% badanych mniej lub bardziej zdecydowanie sie zgadza, ze jest to program, ktéry
wspiera rozw0j gospodarczy ijest korzystny dla mieszkancow (92,6%), oraz ze jest to program
odpowiedni dla ich instytucji (86,7%). Nieco mniej oséb zgodzito sie, ze to program innowacyjny
i nowoczesny (77,8%).

Niemal 20% badanych zdecydowanie lub raczej sie zgodzito, ze RPO WK-P to program bez
przemyslanej, dtugofalowej strategii (cho¢ az 63,5% wskazato, ze sie z tym nie zgadza).

Najbardziej surowa ocena odnosita sie do zbiurokratyzowania programu — postrzega go tak
az 80,3% badanych beneficjentow. Nalezy zauwazy¢, ze wszystkie programy unijne s3
postrzegane jako biurokratyczne, podobnie jak instytucje je wdrazajgce. Zatem nie jest to cecha
wyrdzniajaca RPO WK-P, nie oznacza to jednak, ze nalezy jg bagatelizowac. Beneficjenci postrzegaja
staranie sie o fundusze z RPO WK-P jako rzecz okupiong duzg pracg, ogromng liczbg skfadanych
wnioskéw i dokumentacji. Respondenci majg $wiadomos¢, ze uzyskanie dofinansowania projektu taczy
sie z koniecznoscig duzego dbania o0 szczegdty, pilnowania dziatania zgodnie z wszelkimi
rozporzadzeniami, jednak wedtug nich efekt koncowy, czyli uzyskanie dofinansowania (ktore
niejednokrotnie opiewa na miliony ztotych) jest warte tego poswiecenia.
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Wykres 5. Wizerunek RPO WK-P wsrod beneficjentow.
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Zrodfo: analiza wtasna na podstawie CATI wsrdd beneficientéw 2014 (n=361)

4.1.3. Potencjalni beneficjenci RPO WK-P

W 2011 roku 35% os6b (sposréd tych, ktore wiedziaty, ze w wojewddztwie kujawsko-pomorskim sg
przedsiewziecia finansowane ze $rodkéw unijnych) nie zdawato sobie sprawy, ze cze$¢ tych Srodkow
jest przeznaczona specjalnie dla wojewodztwa kujawsko-pomorskiego. Natomiast az 79% sposrod tych,
ktorzy mieli tego $wiadomos¢, nie wiedziato, jak nazywa sie program dedykowany wojewddztwu.

W prezentowanym tutaj badaniu, potowa respondentéw wskazata, iz wie o $rodkach unijnych
przeznaczonych specjalnie dla wojewddztwa kujawsko-pomorskiego. Co wiecej, az 65,9% poprawnie
wskazato, ze program ten to RPO WK-P. Znowu wiec mamy do czynienia z sytuacjg zwiekszenia
Swiadomosci potencjalnych beneficjentow odnosnie RPO WK-P. Respondenci, ktorzy nie potrafili
samodzielnie poda¢ nazwy tego programu, zostali zapytani o to, czy zetkneli sie ze skrotem RPO WK-P
i czy wiedza, co ten skrét oznacza. Prawie jedna trzecia (29,5%) odpowiedziata, ze zna ten skrét.
Natomiast ponad potowa z nich rozszyfrowata go poprawnie (53,8%). Na koncu zapytaliSmy
respondentow, ktorzy odpowiadali przeczgco na poprzednie pytania, czy zetkneli sie z nazwg Regionalny
Program Operacyjny Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego — 63,8% odpowiedziato, ze tak.
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Potencjalni beneficjenci, podobnie jak mieszkancy i beneficjenci, widzg wiecej pozytywnych niz
negatywnych cech programu. Ponad 60% z nich zgadza sie ze stwierdzeniami, ze dzieki niemu region
moze sie rozwija¢ (61,8%), ze jest to program korzystny dla mieszkancéw (65%) oraz ze wspiera
rozwoj gospodarczy (65,5%). Potlowa o0sdb zgadza sie, ze to program nowoczesny i innowacyjny.
Respondenci negatywnie ocenili jednak kwestie biurokratyczne — az 23,6% zdecydowanie, a 41,8%
raczej zgadza sie, ze to program zbiurokratyzowany. Podobnie jak w przypadku beneficjentdw, nalezy
to jednak traktowac jako poktosie wizerunku urzeddw oraz postrzegania wszystkich programoéw
unijnych. Za niepokojacy nalezy uznac réwniez fakt, ze 17,3% zgadza sie ze stwierdzeniem, ze RPO
WK-P to program bez przemyslanej i dtugofalowej strategii.

Wykres 6. Wizerunek RPO WK-P wsrod potencjalnych beneficjentow.
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Zrodfo: analiza wtasna na podstawie CATI wsrdd potencjalnych beneficientow 2014 (n=220)

4.1.4. Podsumowanie

Najwazniejszym, cho¢ powtarzajgcym sie wnioskiem ptyngcym z ewaluacji rozpoznawalnosci programéw
unijnych jest fakt, ze nazwa programu jest dla 0séb niezainteresowanych uzyskaniem dofinansowania
(a taka kategorie stanowi znaczgca wiekszo$¢ mieszkancow wojewodztwa) catkowicie nieistotna. Samo
pojecie ,programu” jest dos¢ abstrakcyjne dla osob niezwigzanych z tematem funduszy europejskich.
Pewnym utrudnieniem w zapamietaniu nazwy jest duza liczba innych programéw, a dodatkowo
informacja o tym, ze $rodki pochodzg z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego. Zdajac sobie
sprawe ztego, ze system wdrazania funduszy jest skomplikowany itrudny do zrozumienia dla
przecietnego mieszkanca, uzyskane wyniki rozpoznawalnosci nazwy RPO WK-P mozna ocenic
pozytywnie.

Korzystnie nalezy oceni¢ niemal dwukrotny wzrost znajomosci wspomaganej RPO WK-P wsrdd
mieszkancow wojewodztwa i wsrod podmiotdw, ktére dotychczas nie siegnety po $rodki z RPO WK-P
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(cho¢ mogty), a beda miaty na to szanse rowniez w nowym okresie programowania. Nie dziwi natomiast
fakt, ze beneficjenci w 96% przypadkow wiedza, ze Srodkdw ktdrego programu korzystaja.

4.2. Wiedza o RPO WK-P

Wiedze o Regionalnym Programie Operacyjnym Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego sprawdzali$my
pytajgc o to, czy respondenci znajg projekty realizowane ze $rodkdéw RPO WK-P, czy zdajg sobie sprawe
z faktu, ze Urzad Marszatkowski jest odpowiedzialny za dysponowanie $rodkami programu oraz czy
wiedzg kto i na jakiego typu dziatania moze pozyskaé srodki.

4.2.1. Mieszkancy wojewddztwa

Tylko 27% ankietowanych mieszkancow wojewoddztwa twierdzi, ze zna przynajmniej jeden projekt,
ktéry byt realizowany w ramach RPO WK-P. Wymieniali takie projekty jak: budowa i remont drdg,
budowa $ciezek rowerowych i obiektéw sportowych (np.: boiska), modernizacje linii tramwajowych,
prace zwigzane z rewitalizacjg obiektow i parkow oraz inwestycje w oczyszczalnie $ciekdw. Prawie jedna
trzecia (30%) badanych przyznata, ze nie wie, na co sg przeznaczane pienigdze w ramach tego
programu. Okoto 40% badanych uwaza, ze s3 to inwestycje na drogi, mniej niz 20% ze S$rodki te
przeznaczone sg na edukacje (remonty i budowa/rozbudowa szkdt, przedszkoli, uczelni wyzszych). Co
dziesigty badany mysli, ze pienigdze sg przeznaczane na dziatania zwigzane z ekologig i ochrong
$rodowiska (np. budowanie oczyszczalni Sciekdw), na kulture lub na wsparcie dla przedsiebiorcow lub
tworzenie przestrzeni dla zdrowego trybu Zycia (np. Sciezki rowerowe). W 2009 roku potowa badanych
mieszkancow przyznata, ze nie ma wiedzy na temat tego, na co wydawane sg Srodki. W 2014 70%
uwaza, ze wie, w jaki sposéb wydatkowane sg pienigdze w ramach RPO WK-P. Wida¢ zatem
zdecydowany wzrost wiedzy i Swiadomosci na temat RPO WK-P wsrdd mieszkancow wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego.

Prawie potowa ankietowanych mieszkancow wojewddztwa przyznaje, ze nie wie, jaka instytucja zajmuje
sie przydzielaniem $rodkow z UE dla regionu. 30% badanych wskazato Urzad Marszatkowski, 9% Urzad
Miasta, a po 8% Urzad Wojewddzki i inne instytucje, wsérdd ktdrych znalazty sie miedzy innymi: Agencja
Rozwoju i Modernizacji Rolnictwa, Powiatowe Urzedy Pracy i Starostwa Powiatowe.

Wiekszg $wiadomoscig w tym wzgledzie wykazujg sie potencjalni beneficjenci. Ponad potowa (53%)
znich wie, Ze instytucja, ktéra zajmuje sie przydzielaniem $rodkéw z Regionalnego Programu
Operacyjnego, to Urzad Marszatkowski. W tym przypadku mamy do czynienia ze wzrostem
$wiadomosci, poniewaz w 2011 roku na Urzad Marszatkowski wskazato 45% respondentow. Nie zmienia
to faktu, ze wcigz 47% potencjalnych beneficjentow wskazuje inng instytucje niz UM lub tez deklaruje,
Ze nie wie, kto przyznaje dofinansowania.
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Wykres 7. Instytucje zajmujace sie przydzielaniem srodkow z UE dla regionu, wedtug
mieszkancow wojewoédztwa kujawsko — pomorskiego oraz potencjalnych beneficjentéw.
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Zrodto: analiza wiasna na podstawie CATI mieszkaricy (n=1579) i CATT potencjaini beneficienci (n=300)

Co piaty badany nie wie, kto moze otrzymac Srodki z RPO WK-P. Zdaniem 45% ankietowanych,
dofinansowanie mogg otrzymac jednostki samorzadu terytorialnego (zaréwno na szczeblu gminnym, jak
i powiatowym). 35% uwaza, ze to przedsiebiorcy mogqg korzystac z tego zrodta. Co czwarty uwaza, ze
kazdy mieszkaniec ma szanse na otrzymanie $rodkéw.

Podsumowujgc wyniki badania ilosciowego, mozna stwierdzi¢, ze wiedza mieszkancéw na temat RPO
WK-P nie jest szeroka. Znaczaca czes$¢ badanych wprost przyznaje, ze nie zna realizowanych projektow,
nie wie, kto zajmuje sie przyznawaniem Srodkow, kto moze je otrzymaé oraz na co mogg byc
wydawane.

Za to podczas wywiaddw grupowych, respondenci — czesto trafnie — wymieniali realizowane na terenie
ich miast inwestycje, ktére byly wspoffinansowane ze Srodkdw RPO WK-P. Nalezy jednak bra¢ pod
uwage mozliwos¢, ze respondenci podawali po prostu te projekty, ktore kojarzg im sie
z dofinansowaniem z Unii, niekoniecznie jednak z konkretnym programem. Pokazuje to, jak duza role
promocyjng odgrywajg flagowe projekty. Uczestnicy wywiadow wymieniali jedne z kluczowych, duzych
projektéw, takie jak: budowa lotniska, rewitalizacja Wyspy Mtynskiej czy budowa mostu. Po
przedstawieniu respondentom wizualizacji konkretnych projektéw wspdtfinansowanych z RPO WK-P
okazato sie réwniez, ze prawie wszyscy inwestycje te znajg. Zwtaszcza te, z ktdrych korzystajg na co
dzien lub ktdre w jaki$ sposdb bezposrednio ich dotyczg (drogi rowerowe, mosty, komunikacja, budynki
szkdt wyzszych). Mniej znane sg projekty, z ktdrymi nie majg w zaden sposob do czynienia. Ponownie
powtarza sie jednak schemat postrzegania Srodkow unijnych jako catosci, czyli myslenia
0 przedsiewzieciu jako o ,finansowanym z Unii”, a nie ,finansowanym z RPO WK-P".

Z Bydgoszczy cata Wyspa Miyriska chyba, poza tym kolej metropolitalna, most, na pewno
uniwersyteckie inwestycje, hala sportowa uniwersytecka. Mieszkancy, FGI, Torun

Ja nie wiem, czy to byfo konkretnie z tym programem [zwigzane inwestycje], ale wiem, Ze gmina
tysomice czy tubianka miaty dofinansowania do solarow stonecznych. U nas gmina Lubicz (...) na razie
nie ma tego dofinansowania. Ale nie wiem, czy to jest konkretnie zwigzane z tym programem.
Mieszkancy, FGI, Torun
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Mieszkancy pozytywnie wypowiadajg sie o RPO WK-P, widzg korzysci wynikajgce z realizacji tego
programu i oraz jego rezultaty. Uwazajg, ze najwiecej korzysci przynoszg inwestycje zwigzane z budowag
drég i rozwijaniem komunikacji na terenie regionu i doceniajg to, ze RPO WK-P pozwala na ogdlny
rozwoj wojewddztwa. Mieszkancy doceniajg wiec te inwestycje, z ktdrych najczesciej i najbardziej
intensywnie korzystajg. Zdanie to podzielajg réwniez regionalni i lokalni dziennikarze. Wedtug nich,
najbardziej doceniane i widoczne dla mieszkafcéw sg te inwestycje, z ktdrych korzystajg lub ktdre sg
szczegdblnie widoczne w ich miescie (np. mijajg je w drodze do pracy i widzg zamieszczong przy nich
tabliczke).

4.2.2. Beneficjenci RPO WK-P

Niecate trzy czwarte badanych beneficjentdw (71,7%) zna konkretny projekt realizowany w ramach
RPO WK-P (poza swoim). Badani wymieniali gtdwnie budowe drég, budowe i modernizacie budynkéw,
kanalizacji czy oczyszczalni $ciekdw, termomodernizacje budynkdow, zakup sprzetu czy zwiekszenie
konkurencyjnosci firm i przedsiebiorstw. Warto zauwazy¢, ze wiekszo$¢ badanych proszonych
0 wymienienie konkretnego projektu udzielata dosy¢ ogdlnych odpowiedzi, bez wskazywania konkretow
(np. budowa drogi — ale bez wskazania, o ktérg droge chodzi). Cze$¢ deklarowata réwniez, ze zna
projekt z RPO WK-P, ale przy uszczegdtowieniu deklarowata, ze nie pamieta jego nazwy, lub Ze chodzito
im o swdj wiasny projekt.

Beneficjenci niewatpliwie majg duzo wieksza wiedze na temat programu niz mieszkancy czy potencjalni
beneficjenci. Trzeba tu jednak rozrézni¢ dwa typy beneficjentdw. Pierwszy typ stanowig przedstawiciele
gminnych i powiatowych jednostek organizacyjnych JST oraz administracja rzadowa i panstwowe
jednostki organizacyjne, ktére majg znacznie szerszg wiedze na temat RPO WK-P niz przedsiebiorcy czy
wspolnoty mieszkaniowe. Te pierwsze czesto majg wydzielone w swojej strukturze dziaty, ktdre zajmuja
sie wytgcznie funduszami, pozyskiwaniem dofinansowan i realizacjg projektéw, naturalnie wiec wiedza
0 nich duzo wiecej. W drugim przypadku dofinansowanie i zwigzane z tym obowigzki sg tylko dodatkiem
dla osoby pracujgcej w danym przedsiebiorstwie (np. ksiegowej), a czesto cato$¢ zlecana jest
zewnetrznej firmie konsultingowej. Ci beneficjenci skupiajg sie wiec tylko na swoim projekcie, ich
wiedza ogdlna na temat RPO WK-P ogranicza sie zazwyczaj do ich wiasnych dos$wiadczen. Wszyscy
beneficjenci podczas wywiadow jakosciowych twierdzili jednak, ze od poczatku wiedzieli, czym jest RPO
WK-P i kto zajmuje sie przydzielaniem S$rodkoéw z tego programu. Jako przyktad mozna przytoczyc
ponizszg wypowiedz:

Informacje [o RPO WK-P] docieraty do nas znacznie wczesniej, zanim jeszcze te fundusze byty
dostepne, bo Polska byta w okresie przedakcesyjnym i instytucje réznej rangi i roznego rodzaju byty
informowane i uczestniczyly w przygotowaniach strategii tych programow, planow. (...)Od samego
startu wiadomo byto, ze beda srodki i§ wiadomo bedzie, kto bedzie tym dystrybuowat kto bedzie
zarzgdzat. Beneficjent, Szkota Wyzsza

Podkresli¢ jednak nalezy, ze powyzsza wypowiedZ pochodzi od przedstawicieli uczelni wyzszej, ktdra
mozna zaliczy¢ do kategorii beneficjentéw o najwiekszej wiedzy o pozyskiwaniu srodkdéw.

Beneficjenci byli rowniez pytani o ich wiedze na temat zatozen Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata 2014-2020.

Tylko niecate 40% respondentdéw zna zatozenia nastepnego RPO WK-P na lata 2014-2020. Natomiast az
72% jest przekonana, Ze jego instytucja bedzie mogta sie ubiega¢ o dofinansowanie w ramach nowej
perspektywy. Beneficjenci informacje te czerpig gtdwnie z Internetu (54,2%) oraz z konferencji
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i spotkan informacyjnych (32,4%). Wsrdd beneficientdw czué wyrazng potrzebe wiedzy na temat
przysztego RPO WK-P. Jednak nowy program jest dopiero na etapie negocjacji z KE, nadal nie ma wiec
zatozen na ten temat. W zwigzku z tym daje sie odczuc¢ lekkg obawe odnosnieprzysztej perspektywy —
respondenci zastanawiajg sie, czy nie zmienig sie zasady przyznawania dofinansowania, w zwigzku
z czym ich instytucje nie bedg sie mogty o nie ubiegac. Spekuluje sie réwniez, ze ,nowy” program
regionalny na lata 2014-2020 bedzie dysponowat ograniczonymi $rodkami finansowymi w poréwnaniu
do poprzedniego. Badani jednogtosnie twierdza, ze chcieliby wzig¢ udziat w spotkaniu zorganizowanym
przez Urzad, gdzie przekazane bylyby wszystkie gtdwne zasady i zmiany dotyczace nowej perspektywy
finansowania tak, aby rozwia¢ ich watpliwosci. Byli, co prawda, respondenci, ktérzy brali udziat
w konsultacjach spotecznych dotyczacych nowej perspektywy 2014-2020 i wiedzg o niej wiecej, jednak
sami przyznajg, ze w zwigzku z brakiem ostatecznych decyzji w tej sprawie duzo moze sie jeszcze
zmienié.

(...) poszczegolne spotecznosci mialy moZliwos¢ wypowiedzenia sie w trakcie tych konsultacji
spotecznych. Ile zostato tych propozycji wciggnietych przez urzad do aktualizacji programu to juz trudno
mi powiedziec (...) natomiast ta gtowna czesc naszych postulatow zwigzana z utworzeniem osobnej osi
priorytetowej dla szkolnictwa wyzszego, nie zostata wprowadzona. Beneficjenci, Szkota Wyzsza

Wykres 8.Zrodta informacji o przysziej perspektywie.
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Osobiste kontakty w Urzedzie Marszatkowskim 13%
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Ogtoszenia i artykuty prasowe 7%
Szkolenia 6%
Firma doradcza 4%
Newsletter Urzedu Marszatkowskiego 1%
Osobiste informacje od znajomych 1%
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Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety 1%
Inne 10%
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Zrédio: analiza wiasna na podstawie CATI wsrdd beneficientow 2014 (n=142)

Dzi$ respondenci najbardziej zainteresowani sg informacjami na temat przewidywanych typow
projektow do realizacji w przysziej perspektywie (34,5%). Wazne sg rowniez sposoby rozliczania
projektu (20,2%), informacje o konkursach organizowanych jeszcze w ramach obecnej perspektywy
(19,9%) oraz sposoby zapewnienia trwatosci projektu (18,1%). Tak méwi o tym jeden z respondentow:

Warto bytoby sie dowiedzie¢ o ostatecznej wersji RPO, co teraz w nowej perspektywie jest na etapie
projektu, a jeszcze nie jest zatwierdzone. Nie zagladatem, ciezko ocenic, patrzytem to jeszcze nic nie
byto. Beneficjenci, Nadlesnictwo

81



Wykres 9.Dzisiejsze potrzeby informacyjne beneficjentow.
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Zrodfo: analiza wlasna na podstawie CATI wsrod beneficientéw 2014 (n=361).

4.2.3. Potencjalni beneficjenci RPO WK-P

W 2011 roku 33% respondentow na pytanie czy ich instytucja mogta ubiegac sie o dofinansowanie
w ramach RPO WK-P odpowiadato ,nie wiem”. W tej edycji badania takg odpowiedZ wskazato mniej, bo
25,9% respondentéw. Az 60% stwierdza, ze ich instytucja mogtaby sie ubiegac o takie $rodki, a prawie
jedna czwarta (24,1%) jest przekonana, ze ich firma nie ma takiej mozliwosci. Podobne pytanie zadano
w kontekscie nowej perspektywy na lata 2014-2020. W tym przypadku mamy do czynienia z wieksza
liczbg 0sdb niemajacych wiedzy o mozliwosci ubiegania sie o dofinansowanie — 28% udziela odpowiedzi
»hie wiem”, a 24% twierdzi, ze ich firma nie bedzie mogta sie o nie ubiegac.

Prawie 40% respondentow jest przekonanych, ze $rodki z RPO WK-P sg przeznaczone na inwestycje
w drogi, 18,2% twierdzi, ze na wsparcie dla przedsiebiorcdw, a 16,8% na inwestycje zwigzane
z edukacjg. Warto zauwazy¢, ze az 17,7% wskazuje, ze nie wie, na co przeznaczone sg te srodki.
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Wykres 10.0pinie potencjalnych beneficjentow RPO WK-P odnosnie celdéw, na ktére ich
zdaniem przeznaczane sg srodki programu regionalnego.
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Zrodto: analiza wiasna na podstawie CATI wsrdd potencjalnych beneficientow 2014 (n=300)

4.3. Wiedza o rezultatach i efektach przedsiewziec
zrealizowanych w ramach RPO WK-P wsrod mieszkancow
wojewodztwa

W grupie osob, ktére spotkaty sie z nazwg RPO WK-P prawie 75% widzi pozytywne efekty tego
programu. Nieco czesciej RPO WK-P pozytywnie odbierane jest przez osoby w wieku niemobilnym niz
przez osoby mtodsze, a szczegdlnie mtodziez (w tej grupie tylko 55% ankietowanych widzi pozytywne
rezultaty).

Najwazniejszym pozytywnym efektem RPO-WK-P jest, wedlug ankietowanych, ogolny
rozwoj regionu (prawie 60% ankietowanych wskazato te odpowiedz). Wzrost atrakcyjnosci regionu
zarowno jako miejsca zamieszkania jak ipod wzgledem turystycznym, to kolejne wazne dla
mieszkancow korzysci.
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Wykres 11. Pozytywne efekty RPO WK-P, wedtug mieszkancow wojewodztwa kujawsko —
pomorskiego.
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Zrodfo: analiza wiasna na podstawie CATI mieszkaricy (n=1579)

Mieszkancow zapytaliSmy réwniez o najwazniejsze korzysci dla regionu zwigzane z dofinansowaniem
konkretnych typow inwestycji. Ich zdaniem, najwiecej korzysci dla regionu przynosza inwestycje
zwigzane z budowa drdg i rozwijaniem komunikacji na terenie regionu — uwaza tak 75%
ankietowanych. Prawie potowa wskazata, ze korzysci wynikajg z inwestowania w rozwoj ustug
skierowanych do spotecznosci lokalnej (szpitale, szkoty, przedszkola, obiekty kulturalne i sportowe).
28% ankietowanych wskazuje na korzysci zwigzane z inwestowaniem w dziatania majgce na celu
ochrone $rodowiska i zapobieganie zagrozeniom naturalnym (np. oczyszczalnie Sciekéw), zdaniem 24%
sg to dziatania wspierajgce aktywny tryb Zzycia (np. budowa $ciezek rowerowych), a wedtug 21%,
najwiekszg korzyscig jest wsparcie dla innowacyjnosci i przedsiebiorczosci w regionie. Dofinansowania
projektow w obszarze nowych technologii, informatyki i telekomunikacji, podnoszace atrakcyjnosc
turystyczng i kulturalng regionu oraz te majgce na celu promocje obiektéw kulturowych i przyrodniczych
na terenie wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, byty rzadziej oceniane przez mieszkancow jako te
najkorzystniejsze (odpowiednio 17,6%, 14,9% i 12,6%). Wida¢ tu pewng rozbiezno$¢- mieszkancy
pozytywnie oceniajg wptyw RPO WK-P na wzrost atrakcyjnosci turystycznej regionu (az 42% wskazan)
natomiast pytani o typy inwestycji, ktore przynosza regionowi najwiecej korzysci, tylko niecate 15%
wskazuje na ,inwestycje majgce na celu wzrost atrakcyjnosci turystycznej i kulturalnej regionu”. Moze
to wynika¢ z faktu, ze respondenci pytani o konkretne korzysci, ktére z ich perspektywy sa
najwazniejsze dla regionu (co wcale nie oznacza, ze sg finansowane akurat z RPO WK-) wybieraja
odpowiedzi, ktére bezposrednio wptywajg na ich codzienne funkcjonowanie — czyli drogi, komunikacja,
ustugi skierowane do lokalnej spotecznosci czy Sciezki rowerowe.
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Mieszkancy podkreslajg, jak bardzo ich miasta zmienity sie w ciggu ostatnich kilku lat, jak wielu
turystdw mijajg na ulicach i jak sg ze swojego miejsca zamieszkania dumni. Nie byli jednak do konca
przekonani, czy program wptywa na tworzenie sie nowych miejsc pracy, wzrost konkurencyjnosci firm
czy chociazby przycigganie inwestorow zewnetrznych. Nie jest to, wedtug nich, program idacy
w kierunku polepszenia sytuacji rynkowej mieszkancow i przedsiebiorstw.

Kolejny podstawowy problem, to znaczy pienigdze idg na fajne rzeczy, ale rzeczy niegenerujgce nowych
miejsc pracy za wyjatkiem tych podstawowych. Buduje sie obiekt, w ktérym bedzie pracowac 200 0sob,
ok. 200 osob zatrudnionych to jest duzo, ale te pienigdze nie ida na systemowe tworzenie nowych
miejsc pracy. To znaczy nie id3 do kieszeni ludzi, ktorzy rusza rynek pracy. Zbudowanie
monumentalnych obiektow, ktdre sa w ogole super fajne iogromnie sie ciesze, ze sg w Toruniu,
sprawia tylko tyle, ze 100 czy 200 osob wiecej pracuje. To jest mato. Mieszkancy, FGI, Torun

4.4. Rozpoznawalnosc¢ hasta ,,Mdj region w Europie”

4.4.1. Mieszkancy wojewddztwa

Elementem rozpoznawalnosci RPO WK-P jest takze znajomos¢ hasta, ktdre promuje program. Niestety,
zaden z ankietowanych spontanicznie nie byt w stanie go poda¢. Dla poréwnania w 2009 potrafit to
zrobi¢ roku tylko jeden ankietowany. Mimo to, niecate 30% ankietowanych twierdzi, ze spotkato sie juz
z hastem ,,M6j region w Europie”. Czesciej byly to osoby w wieku niemobilnym, czyli majace od 45 do
65 lat, niz miodsi mieszkancy wojewddztwa (miedzy najstarszg grupg wiekowa, a mtodziezg jest rdznica
12 punktéw procentowych). W 2009 roku 33% ankietowanych przyznato, ze spotkato sie z tym hastem.
Réznica na poziomie btedu statystycznego pokazuje, ze rozpoznawalno$¢ hasta pozostata na tym
samym poziomie w ciggu ostatnich 5 lat.

Podobnie nie zmienity sie tez opinie badanych oséb na temat samego hasta. Wiekszo$¢ badanych
(90%) uwaza, ze hasto tatwo zapamieta¢ — ale nalezy przypomnie¢, ze mimo takich stwierdzen sami
badani go nie pamietajg. Mimo Zze zdaniem badanych jest ono oryginalne itatwo powigzac je
z wojewddztwem kujawsko-pomorskim, a dodatkowo pasuje do RPO WK-P, to réwnie dobrze moze ono
by¢ hastem dziatan podejmowanych w dowolnie innym regionie Europy. Zwracajg na to uwage
uczestnicy wywiaddw grupowych.

[Hasto] Nie kojarzy sie na pewno z wojewodztwem... ,,Mdj region w Europie” na pewno nie kojarzy sie
[z naszym wojewddztwem]. Powiedza komus to hasto na Slasku, skad on ma wiedzied, ze to jest
w kujawsko-pomorskim? Mieszkancy, FGI, Bydgoszcz
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Wykres 12. Opinie mieszkancéw na temat hasta ,,M6j region w Europie”
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Zrédto: analiza wtasna na podstawie CATI mieszkancy (n=1579)

To, co zwraca uwage w obu falach badania, to wysoki odsetek oséb udzielajgcych odpowiedzi ,nie
wiem” przy stwierdzeniu ,Hasto Mdj region w Europie pasuje do RPO WK-P”. W obu przypadkach okoto
40% nie wiedziato, jak sie do niego odnie$¢. Ze stwierdzeniem, Zze hasto to nie pasuje do RPO WK-P,
zgodzit sie co trzeci ankietowany.

Warto tez zauwazy¢, ze osoby, ktore zadeklarowaty, ze spotkaty sie z hastem ,Mdéj Region w Europie”,
dzielg sie na dwie niemal réwnoliczne grupy: (1) grupe osdb, ktére spotkaty sie z nazwg Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewodztwa Kujawsko — Pomorskiego, oraz (2) grupe osob, ktore z tg nazwg
sie nie spotkaty. Hasto rozpoznawalne jest wiec przez mieszkancow niezaleznie od ich znajomosci
samego Programu Operacyjnego. Na tej podstawie mozna postawi¢ hipoteze, ze omawiane hasto
funkcjonuje w swiadomosci mieszkancow jako cos odrebnego w stosunku do RPO WK-P.
W innym przypadku znajomo$¢ RPO WK-P powinna by¢ silnie zwigzana rowniez ze
znajomoscia hasta programu, a tak nie jest. Ta sytuacja pokazuje, ze hasto wymaga zmiany
w nowym okresie programowania poniewaz w postrzeganiu respondentow nie jest Scisle
zwiagzane z RPO WK-P.

4.4.2. Beneficjenci RPO WK-P

Az trzy czwarte badanych beneficjentdw nie potrafi spontanicznie wymieni¢ hasta promocyjnego
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Kujawsko -Pomorskiego. Okoto 4% wymienito
inne hasta, jednak byty one zblizone do tego poprawnego (,Mdj region”, , Twoj Region”, ,Mdj region,
moje miejsce w Europie”). Lepiej jest, jesli chodzi o znajomo$¢ wspomagana, w tym wypadku hasto
rozpoznaje juz 75,1% respondentdéw. Pozostali jednak nie sg pewni, czy sie z nim spotkali lub
zdecydowanie deklarujg, ze hasta nie znaja. Sytuacja jest jednak duzo lepsza niz w przypadku grupy
mieszkancow, jest rowniez lepiej niz w 2011 roku, kiedy to 56% beneficjentdw po ustyszeniu hasta
deklarowato, Ze sie z nim zetkneto (samodzielnie wymieni¢ potrafito je mniej wiecej tylu respondentow
co w tegorocznym badaniu — 23%).
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Wykres 13. Spontaniczna i wspomagana znajomos¢ hasta.

' N\
Czy zetknat /ta sie Pan/Pani z hastem "Mdj region w Europie"?

N|
46%
0% 30% 4
'\

100%

4 N

Czy zna Pan/Pani hasto promocyjne RPO WK-P
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30% 4 100%
J
(n=285), znajomos¢ spontaniczna hasta (n=361).

'\

Mozna zatem zauwazy¢, ze spontaniczna znajomo$¢ hasta utrzymuje sie na podobnym poziomie na
przestrzeni ostatnich 3 lat, jednak wida¢ wyrazny wzrost znajomosci wspomaganej hasta.

4.4.3. Potencjalni beneficjenci RPO WK-P

W badaniu z 2011 roku okazato sie, ze az 86% potencjalnych beneficjentéw nie zna hasta RPO WK-P.
Jedynie 1% potrafito je wymieni¢ samodzielnie, a 13% wskazywato na nie po podpowiedzi ankietera.
W tej edycji badania rowniez zaobserwowaliSmy stabg znajomos¢ hasta. Az 97,7% respondentow nie
potrafito spontanicznie wymieni¢ nazwy ,Mdj region w Europie”, co wiecej 66,3% odpowiadato, ze nie
zna hasta nawet po przeczytaniu go przez ankietera. Znajomos¢ spontaniczna hasta utrzymuje sie wiec
na poziomie 2%, a wspomagana — 26,5%.

Wykres 14. Wspomagana i spontaniczna znajomos¢ hasta wsrod potencjalnych
beneficjentow.
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Czy zetknat /ta sie Pan/Pani z hastem "Moj region w Europie"?
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Zrodfo: analiza wiasna na podstawie CATI wsréd potencjalnych beneficientow 2014 (znajomos¢

spontaniczna n=300, znajomosc¢ wspomagana n=294).

Hasto ,M6j Region w Europie”, mimo ze nie jest znane przez potencjalnych beneficjentdw, jest przez nich
dosy¢ pozytywnie oceniane. Az 67% zdecydowanie, a 26% raczej zgadza sie, ze jest to hasto, ktore tatwo
zapamieta¢, niemal potowa twierdzi, ze to hasto oryginalne. Co wiecej, 53% zdecydowanie, a 13% raczej
zgadza sie, ze hasto to pasuje do Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewoddztwa Kujawsko-
Pomorskiego. Z drugiej strony 41% zdecydowanie, a 11,3% raczej zgadza sie, ze hasto to nie kojarzy sie
z wojewodztwem kujawsko-pomorskim, 55,7% zdecydowanie, a 32,7% raczej zgadza sie, ze pasuje ono

do kazdego wojewddztwa w Polsce.

Wykres 15. Opinie potencjalnych beneficjentéw na temat hasta RPO WK-P.
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Zrédio: analiza wtasna na podstawie CATI wsrod potencjalnych beneficientow 2014 (n=300).



Mimo wielu pozytywnych opinii na temat hasta RPO WK-P, niskie odsetki potencjalnych beneficjentow,
ktorzy je rozpoznajg, alarmuja, ze hasto nie spetnia swojej funkcji w tej grupie docelowej.

Rekomendacja: Zmienic hasto ,Mdj region w Europie”.

4.4.4. Dziennikarze

Tylko jeden dziennikarz potrafit wskaza¢, jakie jest hasto Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewoddztwa Kujawsko-Pomorskiego. Niewielu kojarzyto je nawet po przeczytaniu go przez
moderatora. Wedtug tej grupy badanych, hasto to nie jest na tyle unikatowe, by kojarzyto sie
konkretnie z tym wojewddztwem. Dziennikarze dostrzegajg jednak trudnos$¢ w stworzeniu sloganu,
ktory bytby odpowiedni dla Pomorza i Kujaw, ze wzgledu na podwdjng nazwe wojewddztwa. CzesS¢ osdb
z tej grupy kwestionowata réwniez zasadnos¢ istnienia hasta — wedtug nich nie jest ono potrzebne
w kontekscie zasygnalizowanego juz wczesniej braku identyfikacji konkretnych programéw unijnych
przez mieszkancéw. Jesli dla mieszkancow istotny jest fakt samych inwestycji, a nie to, z jakiego zrdédta
byty finansowane, to nie jest réwniez wazne, aby program miat konkretne hasto. Jesli jednak sg takie
wymogi, to, zdaniem dziennikarzy, nie ma sensu inwestowa¢ w zmiane hasta i nalezy pozostawi¢ to,
ktore istnieje.

4.4.5. Podsumowanie

Niskie odsetki mieszkancow i potencjalnych beneficjentéw rozpoznajgcych hasto programu wskazuje, ze
nie spetnia ono swojej funkcji wobec dwoch waznych grup docelowych. Wyzsze odsetki beneficjentow
rozpoznajgcych hasto ,Mo6j region w Europie” sg konsekwencjg generalnie wiekszej wiedzy
o funduszach, a takze faktu, ze beneficjenci mogli w swoich dziataniach informacyjnych je réwniez
wykorzystywac.

Znaczace odsetki respondentow oraz uczestnicy wywiaddw grupowych zgadzajg sie, ze obecne hasto
pasuje do kazdego regionu (brak bezposredniego skojarzenia z wojewodztwem kujawsko-pomorskim),
jak réwniez z twierdzeniem, ze hasto kojarzy sie z Regionalnym Programem Operacyjnym. Dlatego tez
w przysztej perspektywie nalezy je zmieni¢ na bardziej specyficzne: powigzane treSciowo zaréwno
z programem, jak i regionem.
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4.5. Znajomosc oraz ocena portalu www.mojregion.eu

Jednym z gtéwnych narzedzi dziatann informacyjno- promocyjnych jest strona internetowa Programu.
W wojewddztwie kujawsko-pomorskim przyjeto logike, ze na jednej stronie znajdujg sie informacje
o wszystkich programach wdrazanych przez Wojewddztwo.

4.5.1. Ekspercka ocena portalu www.mojregion.eu

Wprowadzenie

Ocena strony mojregion.eu w zostata dokonana w oparciu o zawarto$¢ Planu Komunikacji RPO WK-P na
lata 2007-2013. Audyt serwisu i spetniania wymogdw odnosnie tresci, wizualizacji i uzytecznosci, zostat
wzbogacony o uwagi na temat poziomu spetniania potrzeb grup docelowych wymienionych w rozdziale
8 Planu Komunikacji, dotyczacych np. informacji, instruktazu czy porad.

Audyt strony oraz procedura cognitive walkthrough zostaly dokonane w ostatnim tygodniu kwietnia
2014 roku, tj. wokresie od 24 do 30 kwietnia. Prace prowadzone byly na tgczu kablowym,
z wykorzystaniem przegladarki Firefox. Kontrolnie sprawdzono dostepnos$¢ strony na tgczach mobilnych
(Wi-Fi). Strona jest dostepna, otwiera sie szybko, nie spamuje ani nie rozsyta wirusow.

Zespot badawczy zaznacza rowniez, ze zdecydowana wiekszo$¢ elementow technicznych, wskazanych
jako wadliwe w raporcie z 2011 r*’. oraz w raporcie PSDB z badania stron internetowych instytucji
tworzacych system wdrazania Funduszy Europejskich®® (raport ten dotyczyt réwniez strony
mojregion.eu) zostato usunietych lub poprawionych.

Poniewaz petny wynik audytu oraz cognitive walkthrough znajduje sie w zatgczeniu, niniejszy fragment
raportu, poza krétkim podsumowaniem, jest skoncentrowany wytgcznie na zaleceniach strategicznych.

Ocena zwartosci i formy

Serwis badany byt przy uzyciu 3 zestawow kryteridw dotyczacych: tresci serwisu, wizualizacji zgodnej
z kryteriami okreslonymi w Ksiedze Znaku NSS oraz uzytecznosci.

a) Kryterium ,tresc”

Kryterium to zostalo sprawdzone pod wzgledem 54 aspektow, strona uzyskata 43 punkty na 54
mozliwe, czyli 79%. Jest to ocena wysoka, uwagi dotycza raczej kwestii marginalnych i o niewielkim
znaczeniu w kontekscie tresciowym (niekiedy brak instrukcji do dokumentéw, postugiwanie sie
nieaktualng nazwa ,Ministerstwo Rozwoju Regionalnego”). Jednakze biorgc pod uwage fakt, ze jedng
z zasadniczych grup docelowych wymienionych w Planie Komunikacji sg ,media regionalne i lokalne”
(punkt 8.7. PK), zaskakuje i obniza ocene brak wyodrebnionego i jasno opisanego dziatu ,dla mediow”.

" Ewaluacja dziatari informacyjno-promocyjnych realizowanych w ramach RPO WK-P oraz nowego portalu o
funduszach — www.mojregion.eu. Raport czastkowy.: Ocena portalu www.mojregion.eu, Dyspersja, Warszawa, maj
2011.

8 Badanie stron internetowych instytucji tworzacych system wdrazania Funduszy Europejskich w Polsce, PSDB Sp.
z 0.0., listopad 2012.
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b) Kryterium ,wizualizacja”

Kryterium to zostato sprawdzone pod wzgledem 8 punktowanych aspektéw, strona uzyskata zaledwie 3
punkty, czyli wiekszosci kryteriéw nie spetnia®’. Zaznaczamy przy tym, ze jest to sytuacja trwata —
w poprzednich raportach zwracano uwage, ze strona mojregion.eu narusza wytyczne wizualizacyjne
okreslone w dokumentach éwczesnego Ministerstwa Rozwoju Regionalnego. Biorgc pod uwage fakt
przywigzywania duzej wagi do przestrzegania wytycznych wizualizacyjnych przez instytucje kontrolne,
jest to sytuacja niekorzystna, szczegdlnie ze w punkcie 9.2. Planu Komunikacji (Wizualizacja RPO WK-P)
znalazt sie zapis: ,wizualizacia RPO WK-P oparta jest o wymogi zawarte w Ksiedze identyfikacji
wizualnej Narodowej Strategii Spojnosci oraz Wytycznych dla beneficjentow z zakresu promocgji
projektow realizowanych w ramach RPO WK-P”.

c) Kryterium ,uzytecznos$¢”

Kryterium to zostato sprawdzone pod katem 107 punktowanych aspektow, strona uzyskata 69,5 punktu,
czyli 65%. Ze wzgledu na liczbe i podziat kryteriéw, uzyteczno$¢ wymaga nieco bardziej szczegétowego
omoéwienia. Zwracamy uwage na nastepujgce czynniki: strona zastuguje na zasadniczo pozytywna
ocene, najlepiej mozna oceni¢ nastepujac elementy:

e Kontakt — bezbtedny.

Funkcjonowanie wyszukiwarki — bezbtedne.

e Zrozumiatos¢, wyniki wyszukiwania, czytelnosS¢ — poza uwagami co do nazwy, dziat bezbtedny.
e Przyjazna grafika i doé¢ przejrzysty layout®.

e Doskonale prowadzony dziat ,,Aktualnosci”.

e Przejrzysta (dla obytych w specyfice Funduszy Europejskich) informacja o naborach
i konkursach.

e Dobra dostepnoé¢ dla stabo widzacych i wzorcowa ocena walidacji W3C®.
Niemniej strona zawiera takze rozwigzania, ktore utrudniajg korzystanie z niej:

e Skomplikowana iniejasna nawigacja - problem ten podnoszono juz w raporcie firmy
«Dyspersja”. Naszym zdaniem, nawigacja zostata jeszcze bardziej utrudniona, co moze
negatywnie wptywac na szybkie i bezproblemowe korzystanie ze strony.

e Logo ,Mdj region w Europie” jest mate, nieznaczace i nie opisuje jasno celu i przeznaczenia
strony.

e Strona jest ,wieloprogramowa”, co moze powodowac kitopoty w rozeznaniu sie, w jakiej czesci
serwisu znajduje sie uzytkownik. Przykltadem sg rézne, a tak samo tytutowane ,Aktualnosci”.

% Szczegoty znajduja sie z zataczniku do raportu pt. ,Karta oceny strony www”.

8 Chodzi o m.in. przyjazna wyszukiwarke, zrozumiate nazwy dziatéw, brak elementéw zaémiecajacych, przejrzyste
menu.

61 Walidacja W3C polega na automatycznym sprawdzeniu, czy strona spetnia kryteria ustalone przez organizacje
W3 Consortium, m.in. zaleca sie, by zdjecia byty podpisane ALT +TEXT, co pozwala na przeczytanie opisu zdjecia
przez czytnik glosowy.
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e Niekonsekwentnie rozwigzane ,Pobieranie plikow”. Biorgc pod uwage fakt zasadniczego
znaczenia stosownej dokumentacji dla potencjalnych beneficjentdw i beneficjentéw, jest to
istotne techniczne niedopatrzenie.

Problemy powyzsze sg fatwe do usuniecia i mogg by¢ naprawione niewielkim naktadem kosztow.

Powazniejszy problem to niedostosowanie strony do zmian w sposobach korzystania internetu - nie ma
wersji mobilnej, ani nie oferuje aplikacji mobilnych. Serwis jest rowniez stabo zintegrowany z mediami
spotecznosciowymi i wykorzystuje niewiele mechanizméw interaktywnych (w zasadzie tylko ankieta
dotyczaca funkcjonowania serwisu).

Podsumowanie: Ocena przydatnosci strony dla poszczegolnych grup docelowych

1) Mieszkancy wojewoddztwa. Ocena jest umiarkowanie pozytywna. Strona zawiera wszystkie
informacje, spetniajac kryteria z Planu Komunikacji, ale jest trudna w uzytkowaniu.

2) Instytucje. Ocena pozytywna. Uzytkownicy instytucjonalni majg wprawe w postugiwaniu sie
unijng terminologig, rozumiejg zaleznosci instytucjonalne i formalny obieg dokumentacji.

3) Beneficjenci i potencjalni beneficjenci. Ocena umiarkowanie pozytywna. Osoby, instytucje, JST,
organizacje pozarzadowe aplikujgce lub mogace aplikowaé¢ o Srodki znajg system
instytucjonalny Funduszy Europejskich, zatrudniajg wyspecjalizowany personel lub korzystajg
z pomocy specjalistycznych firm. Na stronie znajda petne informacje, a w razie koniecznosci —
kontakt do punktow informacyjnych. Jednakze warto uzupetni¢ strone o strefe dla
zainteresowanych korzystaniem ze $rodkdw RPO WK-P wyjasniajgcg caty proces oraz
wprowadzajgcg do specjalistycznego jezyka.

4) Uczestnicy projektow. Ocena jak w punkcie 1.
5) Odbiorcy rezultatéw. Ocena jak w punkcie 1.

6) Partnerzy spoteczni i gospodarczy. Ocena pozytywna. Partnerzy to z reguly duze organizacje
(firmy, JST) i stosuje sie do nich identyczne zasady jak do beneficjentéw.

7) Media. Ocena umiarkowanie pozytywna. Z jednej strony serwis www.mojregion.eu zawiera
w zasadzie wszystkie przydatne dla mediéw informacje wigzace sie z RPO WK-P, z drugiej —
brak wyodrebnionego dziatu ,dla mediow”, a stosowanie skomplikowanych rozwigzan
nawigacyjnych oraz unijnej terminologii sprawia, ze korzystanie z serwisu wymaga pewnego
wysitku i orientacji w specyfice FE.

8) Decydenci. Ocena pozytywna, jak w punktach 2 oraz 6.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze strona bez zarzutu spetnia swoje zadania dla odbiorcow
instytucjonalnych oraz  beneficjentow. W przypadku potencjalnych  beneficjentdw  wymaga
przygotowania dodatkowych tresci. Jednakze, jak dowodzg przeprowadzone procedury analityczne,
strona jest dla niewprawionego odbiorcy do$¢ trudna w uzytkowaniu, co moze wptywac na poziom jej
popularnosci wsrdd ogotu spoteczenstwa.
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Cognitive walkthrough

Dodatkowg procedurg wspomagajgcag ocene uzytecznosci bylo cognitive walkthrough. Kluczowg kwestig
wptywajgcg na poziom oceny jest liczba krokdw, potrzebnych do wykonania poszczegdinych zadan.
Obecnie uwaza sie, ze strony powinny by¢ budowane w ,ptytki” sposéb, co w praktyce oznacza, ze
internauta moze wykonac zadanie w maksymalnie 3 krokach po wejsciu na strone gtéwna.

Strona uzyskata ocene dostateczng.
Ocene te nalezy interpretowac nastepujgco:

e Wszystkie zadania sg wykonalne w rozsgdnym czasie, nie ma btednych két, ani przekierowan do
nieistniejgcych podstron.

e Przy wprawie iobyciu ze specyfika jezyka Funduszy Europejskich mozna w serwisie znalezé
wszystkie przydatne informacje.

e Wszystkie trzy przewidziane do wykonania zadania (aplikowanie o $rodki, uzyskanie informacji
o realizowanych projektach oraz uzyskanie dostepu do dokumentacji dotyczacej realizacji
projektu) wymagaty wykonania wielu skomplikowanych czynnosci.

e Wszystkie trzy zadania wymagaly stosowania réznych Sciezek dojécia do poszukiwanych
informaciji.

Strona uzyskataby ocene niedostateczng, gdyby cho¢ jedno z zadan byto niewykonalne, ocene bardzo
dobra, gdyby wszystkie trzy zadania dato sie wykonac¢ w 3 krokach lub mniej oraz ocene dobrg, jesli
jedno lub dwa zadania dato sie wykona¢ w 3 krokach lub mniej.

Ogodlna ocena strony

Strona wymaga wprawy i znajomosci terminologii unijnej dla sprawnego i bezproblemowego poruszania
sie, wyszukiwania zawartosci i korzystania z dokumentacji. Nie ma jednej, jasnej i prosto opisanej listy
typow beneficjentdw z odniesieniem do rodzajow projektdw, na ktére mogg uzyskaé wsparcie. Brakuje
takze uproszczonych opisow aplikowania o Srodki iopisow dziatow. Brakuje takze dziatu
podsumowujgcego dziatania informacyjno-promocyjne, informacje o tym sg rozproszone. Struktura
aktualno$ci wymaga uproszczenia. W poruszaniu sie na stronie pomaga przyjazna wyszukiwarka oraz
dokument Vademecum beneficjenta w wersji pdf.

Ekspercka ocena przydatnosci dla poszczegdinych grup docelowych

1) Ogdt (spoteczenstwo regionu). Ocena jest ambiwalentna. Strona zawiera wiasciwie wszystkie
informacje, spetniajac kryteria z Planu Komunikacji, ale jest trudna w uzytkowaniu.

2) Instytucje. Ocena pozytywna. Uzytkownicy instytucjonalni maja wprawe w postugiwaniu sie
unijng terminologig, rozumiejg zaleznosci instytucjonalne i formalny obieg dokumentacji.

3) Beneficjenci i potencjalni beneficjenci. Ocena umiarkowanie pozytywna. Osoby, instytucje, JST,
organizacje pozarzadowe aplikujgce lub mogace aplikowa¢ o érodki znajg system
instytucjonalny Funduszy Europejskich, zatrudniajg wyspecjalizowany personel lub korzystajg
z pomocy specjalistycznych firm. Na stronie znajdg petne informacje, a w razie koniecznosci —
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kontakt do punktéw informacyjnych. Jednakze warto uzupetni¢ strone o strefe dla
zainteresowanych korzystaniem ze $rodkéw RPO WK-P wyjasniajacg caty proces oraz
wprowadzajgcg do specjalistycznego jezyka.

4) Uczestnicy projektow. Ocena jak w punkcie 1.
5) Odbiorcy rezultatdw. Ocena jak w punkcie 1.

6) Partnerzy spoteczni i gospodarczy. Ocena pozytywna. Partnerzy to z reguly duze organizacje
(firmy, JST) i stosuje sie do nich identyczne zasady jak do beneficjentow.

7) Media. Ocena ambiwalentna. Z jednej strony serwis mojregion.eu zawiera w zasadzie wszystkie
przydatne dla medidow informacje wigzgce sie z RPO WK-P, z drugiej — brak wyodrebnionego
dziatu ,dla mediéw” oraz stosowanie skomplikowanych rozwigzan nawigacyjnych oraz unijnej
terminologii sprawia, ze korzystanie z serwisu wymaga pewnego wysitku i orientacji w specyfice
FE.

8) Decydenci. Ocena pozytywna, jak w punktach 2 oraz 6.

Podsumowujgc mozna stwierdzi¢, ze strona bez zarzutu spetnia swoje zadania dla odbiorcéw
instytucjonalnych oraz  beneficjentow. W przypadku potencjalnych  beneficjentdw  wymaga
przygotowania dodatkowych tresci. Jednakze, jak dowodzg przeprowadzone procedury analityczne,
strona jest dla niewprawionego uzytkownika dos¢ trudna w uzytkowaniu, co z duzym
prawdopodobienstwem moze wptywac na poziom jej popularnosci wérod ogétu spoteczenstwa.

Zalecenia i rekomendacje

Zespot badawczy rekomenduje nastepujgce rozwigzania:

Rekomendacje:

e Zalecamy potraktowanie obecnej strony www.mojregion.eu
jako dedykowanej do obstugi Funduszy Europejskich
w perspektywie 2007-2013 (N+3) oraz uruchomienie zupetnie
nowej strony poswieconej Funduszom Europejskim w perspektywie
2014-2020.

e Nowa strona powinna by¢ poprawiona pod wzgledem
nawigacji, uzytecznosci iwygody uzytkowania, zgodnie
z zaleceniami szczegotowymi z niniejszego i poprzednich
audytow. Strona (strony) powinna spetnia¢ wymogi wizualizacyjne,
ktére beda obowigzywaty w perspektywie 2014-2020.
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Za celowe uznajemy rowniez podziat strony na:

e ,Obstugowg”, czyli przeznaczong dla instytucji, decydentéw, partneréw i przede wszystkim
potencjalnych  beneficjentow i beneficjentdbw. Strona powinna zawiera¢ komplet
dokumentéw unijnych krajowych i regionalnych (lub linki do nich), dokumentacje
konkursowa, raporty, instrukcje, iwskazdwki, kursy walut iwszystkie inne niezbedne
materiaty potrzebne do aplikowania i pdzniejszego rozliczenia projektu. Jako szczegdlinego
adresata nalezy wyrdzni¢ potencjalnych beneficjentdw i przygotowaé dla nich tresci
wprowadzajgce w tematyke i jezyk FE.

e, Promocyjng”, przeznaczong dla ogotu spofeczenstwa, mediéw i innych zainteresowanych,
zawierajgcg m.in.: mapy projektdw, materiaty typu background dla mediéw, pliki audio
i wideo, przyktady dobrych praktyk, raporty z kampanii medialnych, konkursy dla ogétu
spoteczenstwa. Strona taka powinna spetnia¢ role centrum informacyjnego o interwencji UE
w wojewodztwie kujawsko-pomorskim.

Jesli powyzsze zalecenie zostanie przyjete, w stosunkowo krétkim czasie UM powinien przeprowadzi¢
stosowne procedury zmierzajgce do opracowania, przetestowania i uruchomienia nowych stron.

Wyzwania technologiczne zwigzane z uzytkowaniem Internetu i przysztoscia
strony/stron

Za nowym — wyzej opisanym — rozwigzaniem przemawia takze wyzwanie techniczne przystosowania
strony mojregion.eu do postepujacych zmian technologicznych i spotecznych zwigzanych
z uzytkowaniem Internetu. Na uwage zastugujg nastepujace czynniki:

taczna liczba aktywnych internautéw w naszym kraju oscyluje wokét 12 milionéw i stanowig oni ok.
70% wszystkich uzytkownikdw sieci.

Stale rosnie odsetek uzytkownikdw smartfondw wsrod aktywnych internautéw. Na koniec 2012 r.
wynosit on 54% i wzrést w poréwnaniu do ubiegltego roku o 50%. Jak podkresla IAB Polska,
spodziewane sg dalsze dwucyfrowe wzrosty.

Populacja uzytkownikéw smartfonéw na koniec 2013 r. siegneta poziomu 7-8 min , wzrosta tez liczba
uzytkownikéw tabletow: z 9% w 2012 r. do 17% internautdw obecnie . Nalezy doda¢, ze zdecydowanie
czesciej niz przecietna, z urzadzen tych korzystajg uzytkownicy instytucjonalni oraz uzytkownicy mtodzi.

Wydaje sie zatem, ze UM, w perspektywie 2014-2020 nie bedzie mdgt unikngé podjecia zasadniczej
decyzji technologicznej — jak kontaktowal sie z rosngcq rzesza uzytkownikéw urzadzern mobilnych?
Istniejg 3 mozliwe rozwigzania:

Utrzymanie strony/stron w wersji komputerowej, z wprowadzeniem catego szeregu poprawek
zgtoszonych w uwagach szczegdtowych w audycie. Uzywanie takiej strony na smartfonie lub tablecie
jest mozliwe, jednak bardzo niewygodne. Biorgc pod uwage wyzej wymienione trendy nie
rekomendujemy takiego rozwigzania.

Opracowanie odrebnych aplikacji mobilnych. Poniewaz jednak istniejg 3 niekompatybilne systemy
aplikacji (Android, i0S, WindowsPhone), przy czym sg one do$¢ czesto zmieniane (upgrade), a dostep
do sklepu z aplikacjami ograniczany przez operatora, co dotyczy zwtaszcza platformy Apple, rowniez nie
rekomendujemy takiego rozwigzania. State poprawki i regularny upgrade aplikacji bytby dos¢
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niewygodny i kosztowny. Jednakze aplikacja jest rozwigzaniem wygodnym dla uzytkownikéw, pozwala
tez na uzyskanie istotnych danych statystycznych, np. liczby pobran. Jednak, naszym zdaniem, wady
przewazajg nad zaletami.

Opracowanie nowej (zmodyfikowanej) strony/stron w opisanym nizej standardzie Responsive Web
Design (RWD). Rekomendujemy to rozwigzanie, ktore jest wspierane i rekomendowane przez Google.

Cechy i zalety RWD z punktu widzenia UM:

»Mobility First” oraz ,Product Enhacement” — struktura, organizacja, funkcjonalnosci i grafika serwisu sg
od poczatku projektowane pod smartfon (ekran 4-5’), a nastepnie wzbogacane pod tablet (7-10") i
komputer (11" i wiecej).

Uzywany jest jezyk html5 i css3.

Strona jest technologicznie neutralna — jest tak samo czytelna niezaleznie od urzadzenia i systemu
operacyjnego, nie wymaga prac programistycznych w przypadku pojawienia sie nowej technologii lub
interfejsu - jedno miejsce do zmian i poprawek, a nie kilka lub kilkanascie.

~Ciezkie" pliki zawsze ostrzegajg o wielkosci i ,,pytajg”, czy majg by¢ otwarte lub pobrane.
Wady i ograniczenia:
Nie stosuje sie rozwigzan zaktocajgcych czytelnos¢ na smartfonach (np. pop-up).

Nie mozna stosowac rozwigzan, ktore nie sg wspierane przez wyspecjalizowanych dostawcéw (np. Flash
nie dziata na urzadzeniach Apple).

Nieco wolniejsze fadowanie sie niz w przypadku dedykowanych aplikacji.

Nieco wolniejsza praca niz dedykowanej aplikacji (np. IoS czy Android).

Nazwa portal ww.mojregion.eu

Ocena nazwy portalu zostata potraktowana osobno z uwagi na fakt, ze nazwa strony jest oddzielnym
elementem, obok takich sktadowych audytu, jak zawartosc¢ strony, czy jej funkcjonalnosci i technologie.

Nazwa serwisu budzita watpliwosci w obu poprzednich audytach. Oba tez zespoly audytorow
wskazywaly, ze wiecej czynnikbw przemawia za zmiang tej nazwy niz za jej utrzymaniem. Zespdt
badawczy zgadza sie z opiniami wyrazanymi wczesniej. Nazwa jest niespecyficzna, nie kojarzy sie
automatycznie z wojewddztwem kujawsko-pomorskim ani Funduszami Europejskimi. Strona internetowa
Urzedu Marszatkowskiego jest wymieniana spontanicznie zaledwie przez 9% ankietowanych.
Dodatkowo, hasto RPO WK-P ,Méj region w Europie”, do ktérego nawigzuje nazwa strony, jest bardzo
stabo nierozpoznawane (zaden z ankietowanych nie byt w stanie wymieni¢ poprawnego brzmienia
hasta).

Biorgc pod uwage powyzsze uwarunkowania merytoryczne, techniczne, treSciowe oraz wizualizacyjne,
zalecamy zmiane nazwy serwisu. Jesli Zamawiajgcy przyjmie rekomendacje dotyczacg uruchomienia
osobnego serwisu ,,promocyjnego”, zmiana taka wydaje sie niezbedna.
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4.5.2. Portal w opiniach jego uzytkownikow

Poza analizg eksperckg o ocene pytalismy uzytkownikéw strony mojregion.eu.

Mieszkancy

Strona poswiecona funduszom nie jest znana mieszkancom. Podczas spotkania grupowego deklarowali
oni, ze nie znajg adresu poswieconego Funduszom Europejskim w wojewddztwie kujawsko-pomorskim.

Podczas wywiadéw mieszkancom zostaty rozdane print screeny strony internetowej — wowczas czesé
0sOb skojarzyta wyglad portalu, jednak nie potrafita sobie przypomnie¢, w jakim celu zagladata na te
strone. Sam jej wyglad respondenci ocenili wysoko, twierdzac, ze wyglada na przejrzysta i intuicyjna.
Pozytywnie oceniono rowniez podziat strony na poszczegdlne programy, przy jednoczesnym
skumulowaniu informacji w jednym miejscu.

Beneficjenci

Znajomosc strony internetowej poswieconej Funduszom Unijnym w wojewddztwie kujawsko-pomorskim
na koniec perspektywy 2007-2013 jest duzo wyzsza niz okresie realizacji poprzednich badan (2011 rok).
Adres strony potrafi wymieni¢ ponad potowa (52,1%) respondentéw, a 79,8% sposrdd tych, ktérzy nie
potrafig wskaza¢ adresu spontanicznie, po podpowiedzi przyznaje, ze go zna. Dla poréwnania, w roku
2011 adres wymieni¢ potrafito 36% respondentow. Nadal jednak niemal 18,5% spos$rdd beneficjentow,
ktorzy nie potrafili spontanicznie poda¢ nazwy portalu, nie rozpoznawato go nawet po ustyszeniu jego
nazwy.

Najwiecej, bo prawie potowa badanych beneficjentow (49,1%), wskazata, ze o stronie mojregion.eu
dowiedziata sie z portalu Urzedu Marszatkowskiego. W wyszukiwarce Google znalazto jg 17% badanych,
a 11,4% wskazato, ze nie pamieta, jak na nig trafito.

Wykres 16. Spontaniczna znajomos¢ adresu strony www.

e 2

i ] ' ' ' 36% |

Www.mojregion.eu 4l 59 1%
1 | | | ’
Nie wiem 33% 8 0%
- wsko ool | 10%
www.fundusze.kujawsko-pomorskie.pl 36%
Inna nazwa 8,3% 20%
2011 =2014

N J

Zrodfo: analiza wilasna na podstawie CATI wsrdd beneficientow 2014 (n=361) oraz wynikow
przedstawionych w raporcie: ,Ewaluacia dziatari informacyjnych i promocyjnych realizowanych
w ramach RPO WK-P oraz nowego portalu o funduszach — www.mojregion.eu” (2011), strona 64.

Podczas wywiadow jakosciowych okazato sie, ze cze$¢ beneficjentéw, pomimo czestego korzystania ze
strony, nie potrafi wymienic jej nazwy, wypowiadajac sie o niej ogdlnie jako o ,stronie urzedu”. Bardzo
wazny jest fakt, ze portal jest jednym z gtdwnych Zrédet informacji na temat RPO WK-P.
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Beneficjenci pozytywnie wypowiadali sie na temat zawartosci strony mojregion.eu, okreslajgc jg mianem
aktualnej, czytelnej oraz tatwej w nawigacji (cho¢ moze to by¢é pochodng dobrej znajomosci serwisu)
oraz zawierajgcej najistotniejsze informacje (m.in. generatory wnioskdw, dokumentacje konkursowg).
Jest to portal, ktéry beneficjenci regularnie odwiedzajg i nie majg zastrzezen do jego funkcjonowania.
Szczegodlnie pozytywnie wypowiadali sie o zastosowaniu zaktadek z podziatem na konkretne programy.
Jedyny zarzut, jaki pojawit sie podczas wywiaddw, dotyczyt archiwizacji informagji, ktére znajdujg sie na
stronie (cho¢ nalezy podkresli¢, ze byt to pojedynczy gtos).

Jedyny minus jest taki, Zze nasz projekt trwa i jeszcze sie nie zakoriczyto jego rozliczenie. Przepisy
natomiast sfe zmieniajg, a na stronie nie byfo zarchiwizowanych poprzednich wersji, dlatego tez czasem
trudno sie byto odwofac do wytycznych, ktore byly w danym momencie [obowigzujace], Byta
rozbieznos¢ czy obowigzuja nas tamte przepisy, czy te, ktore zostaty w jakis tam sposob
znowelizowane. Beneficjenci, Instytucja Kultury

Dziennikarze

Strona mojregion.eu jest znana dziennikarzom, nie stanowi jednak gtéwnego zrédfa informacji dla tej
grupy odbiorcow. Przedstawiciele medidw postrzegajg serwis RPO WK-P raczej jako miejsce, gdzie
mogg zweryfikowac lub sprawdzi¢ jakas konkretng informacje, np. wysokos$¢ dofinansowania projektu.
Z racji specyfiki swojej pracy, wolg otrzymywa¢ wazne informacje z Urzedu Marszatkowskiego,
bezposrednio od rzecznika prasowego. Jesli z kolei majg jakie$ pytanie — starajg sie kontaktowac
z osobg z UM, ktdra sie zajmuje danym zagadnieniem. Portal jest jednak, wedtug dziennikarzy, dobrze
zorganizowany, informacje na nim zamieszczone aktualne, a znalezienie odpowiednich informacji nie
nastrecza trudnosci. Dziennikarze nie potrafili wskaza¢ elementu, ktdra powinien ulec zmianie,
a catoSciowa ocena serwisu jest zdecydowanie pozytywna. Wysoko oceniono szczegdlnie mape
dotacji, na ktérej mozna znalezé wszystkie projekty realizowane w wojewodztwie kujawsko-
pomorskich, zaréwno te finansowane z RPO WK-P, jak i realizowane w ramach innych programéw
operacyjnych, takze centralnych. Za niedogodnos$¢ dziennikarze uznawali brak podsumowan dla
przeprowadzonych konkurséw: informacji o tym, kiedy byt ogtoszony konkurs, jaka wypadty oceny
formalne i merytoryczne wnioskéw, ile uméw podpisano oraz jakie byty catkowite kwoty przyznanych
dofinansowan. Respondent opisat na przyktadzie:

Beneficjent przeszedf ocene formalng, potem merytoryczng, a pozniej jeszcze mimo to sie pojawity
watpliwosci, czy on powinien dostac dotacje czy nie. Juz nie ma informacji o tym, czy on podpisat te
umowe, czy kwota zostata zmniejszona, itp. Sg pewne problemy, trzeba dopytywac, albo dobrze szukac,
bo po rozstrzygnieciu konkursu takiej informacji, co dalej sie dzieje juz nie ma. IDI, Media

Podsumowania statystyczne konkurséw (np. w postaci infografik) mogg by¢ atrakcyjng forma
prezentacji danych i magnesem przyciggajgcym zainteresowanie mediow.

4.6. Wiedza mieszkancow o korzysciach ptynacych dla regionu
w zwigzku z czionkostwem w UE

Projekty wspotfinansowane ze Srodkdw RPO WK-P powinny rowniez budowac¢ pozytywny klimat wobec
polskiego cztonkostwa w Unii Europejskiej. Jednym z zadan badania byto sprawdzenie, czy mieszkancy
wojewodztwa dostrzegajg korzysci dla regionu, ktore wynikajg z obecnosci Polski w UE.

Mieszkancy wojewddztwa kujawsko-pomorskiego opowiadajg sie za cztonkostwem Polski w Unii
Europejskiej. 83% ankietowanych uwaza sie za zwolennikdw przynaleznosci Polski do UE. Jedynie 6%
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mowi o sobie jako przeciwnikach przynaleznosci naszego kraju do UE. Pozostate 11% nie ma zdania na
ten temat. Wsrdd osob z wyksztatceniem podstawowym lub zawodowym czesciej pojawiajg sie osoby,
ktorym brakuje wyrobionej opinii na temat cztonkostwa Polski w UE (wsrdd osob z wyksztatceniem
zawodowym — 15% nie ma swojej opinii na ten temat, a wérdd tych, ktérzy majg wyksztatcenie
podstawowe lub gimnazjalne — okoto 20%.) W tych samych grupach jest minimalnie mniejszy odsetek
0s6b opowiadajgcych sie za byciem Polski w UE (okoto 75%).

Badani mieszkancy wojewddztwa kujawsko-pomorskiego uwazajg, ze integracja z Unig Europejska
przynosi wiecej korzysci dla regionu niz dla nich samych. Trzech na czterech badanych widzi
w integracji wiecej korzysci niz strat dla regionu, co nalezy oceni¢ bardzo pozytywnie. Ale juz tylko co
drugi badany widzi réwniez wiecej korzysci niz strat dla niego samego. Rownowage pomiedzy stratami
a korzysciami dla siebie widzi 30% badanych. Wraz z wiekiem spada pozytywna ocena efektéw
cztonkostwa Polski w UE. Miodziez widzi w przystgpieniu do UE wiecej korzysci niz strat (65%), czesciej
niz osoby, ktore sg w wieku od 25 do 45 lat (51%) i osoby w wieku powyzej 45 roku zycia (tylko 41%).
Co istotne, w najstarszej grupie co pigta osoba nie potrafita oceni¢ bilansu korzysci i strat.

Wykres 17. Opinie mieszkancéw na temat integracji z Unig Europejska.
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| | |
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Integracja z Unig Europejska przynosi dla regionu... 13% 4%8%
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B Wiecej korzysci niz strat = Tyle samo strat co korzysd =~ Wiecej strat niz korzysci = Nie wiem, trudno powiedzie¢

Zrodto: analiza wtasna na podstawie CATI mieszkarcy (n=1579).

Osoby, ktore dostrzegajg korzysci z cztonkostwa Unii wskazujg gtownie na mozliwos¢ tatwego
podrézowania, bez koniecznosci ucigzliwych kontroli.

Najbardziej to sie odczuwa, jak wyjezdza sie na przyktad za granice. Miatam okazje podrozowac
autobusem do Wtoch, to jechatam zatoZzmy przez Czechy, przez Austrie. Z powrotem przez Niemcy to
wiasnie byt ten komfort, Ze przyjezdzamy, zatrzymujemy sie na chwile na granicy, jedziemy dalej. Nie
ma Zadnego sprawdzania, podbijania pieczatek. Bo to by trwato strasznie dfugo. Mieszkancy, FGI,
Bydgoszcz

Najwyzsze oceny korzysci z cztonkostwa w UE wsrod najmiodszej kategorii osdb, mogg by¢ pochodng
mozliwosci, jakie otrzymali (i co wazne wykorzystujg) miedzy innymi studenci. Medialny dyskurs
o pokoleniu Erasmusa®® pokazuje, ze otwarte granice sg postrzegane jako co$ naturalnego.

Zatem generalnie mozna stwierdzi¢, ze mieszkancy wojewodztwa kujawsko-pomorskiego sa
zwolennikami czionkostwa Polski w UE iwidzg korzysci ztego wynikajace. Zdaniem

%2 Erasmus to program stworzony przez KE, finansujgcy i umozliwiajgcy wyjazdy studentdw na studia w innym kraju
europejskim na okres do jednego roku. Wspiera rowniez wspotprace uczelni wyzszych krajow UE. Pokoleniem
Erasmusa nazywa sie pokolenie mtodych ludzi, ktérzy poprzez wyjazdy stypendialne mieli mozliwo$¢ poznac
roznorodnosc krajow Europy.
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mieszkancow, integracja przynosi wiecej korzysci dla regionu niz dla nich samych. Przede wszystkim
zauwazajg oni zmiane w swoim otoczeniu, nowe inwestycje, ktdére wedtug nich nie powstatyby bez
pomocy Unii. Cztonkostwo postrzegajg wiec gtdwnie przez pryzmat naptywajgcych pieniedzy i zmian,
jakie to za sobg niesie.

Mnie sie wydaje, Ze wiekszosc 0sob juz sie tak przyzwyczaita, ze to, co duze, to, co jest ogromne, to nie
bylibysmy w stanie sami tego zbudowac czy przebudowac, to musza byc¢ srodki, a jezeli sg srodki to
musza byc europejskie. Mieszkancy, FGI, Torun

Réwniez wedtug dziennikarzy, spoteczenstwo jest coraz bardziej Swiadome pozytywnych zmian, jakie
niesie za sobg cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej. W ich opinii, sprzyja temu ogrom inwestycji,
ktore powstajg w poszczegdinych miastach. Ludzie obserwujg zmieniajgce sie otoczenie, podawano tu
czesto przyktad Wyspy Miynskiej, w ktorg zainwestowano pienigdze unijne. Niegdy$ byto to miejsce,
ktérego mieszkancy starali sie unikaé, dzi$ cate rodziny spacerujg tam niedzielnymi popotudniami.
Wiasnie takie kwestie wptywajg pozytywnie na opinie mieszkancoéw dotyczace integracji europejskie;.
Pojawit sie jednak gtos, ze ze wzgledu na konflikt interesbw pomiedzy Toruniem a Bydgoszczg
i wynikajace z tego poczucie niesprawiedliwosci wsérdd Bydgoszczan w przyznawaniu Srodkéw z RPO
WK-P (warto podkreslic, ze wsrdd mieszkancéw Bydgoszczy pojawiajg sie opinie, ze Srodki sg
bezpoérednio przyznawane przez Marszatka wojewddztwa), mieszkancy tego miasta mniej
entuzjastycznie patrzg na Unie i przyznawane z niej $rodki.

4.7. Skutecznosc poszczegolnych typow prowadzonej
aktywnosci informacyjno-promocyjnej w odniesieniu do
odpowiednich grup docelowych

Skutecznos$¢ dziatan informacyjno-promocyjnych ocenia sie wedtug odpowiedzi na pytanie: kogo udato
sie przekonac i do czego, oraz przy uzyciu jakich narzedzi. Nalezy pamietac, ze nie istnieje jeden kanat
komunikacji, ktory umozliwitby dotarcie do wszystkich albo do zdecydowanej wiekszosci mieszkancow
wojewddztwa oraz beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw, dlatego tez, aby prowadzi¢ skuteczne
dziatania informacyjno-promocyjne, niezwykle wazne jest stworzenie spdjnego i wielowymiarowego
systemu, ktéry wykorzystywatby rozmaite kanaty iformy przekazu informacji. Z tego wzgledu
w pierwszej kolejnosci w rozdziale prezentowane sg wyniki badania odnoszgce sie do wszystkich
kanatéw komunikacji, ktorymi informacja o RPO WK-P dotarta do badanych grup docelowych.
W nastepnym kroku formutowane sg wnioski dla kazdego z narzedzi osobno.

Przy ocenie form informowania i promowania RPO WK-P wsérdd poszczegdlnych grup docelowych
postuzono sie trzema wymiarami:

e Zasiegiem przekazu — ktdry pokazuje, jaki odsetek osob za posrednictwem danej formy zetknat
sie z informacjami na temat RPO WK-P i mierzony jest w oparciu o znajomo$¢ wspomagang
poszczegdlnych form.

e Trwatoscig przekazu — czyli odsetkiem osob, ktore odwotujgc sie do wtasnej pamieci (znajomosc
spontaniczna), potrafig przywota¢ poszczegdine zrédta informacji o RPO WK-P, z ktérymi sie
spotkaty.

e Kontekstem emocjonalnym — subiektywng oceng wiarygodnosci poszczegdlnych Zrodet
informadji.
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Analizy prowadzone sg zgodnie z podejsciem triangulacji metodologicznej, wnioski sg formutowane na
podstawie danych zastanych oraz badan terenowych.

4.7.1. Zrédia informacji o RPO WK-P wsréd poszczegélnych grup
docelowych

Niniejszy podrozdziat przedstawia wyniki badan ilosciowych wsréd poszczegdlnych grup docelowych.
Odnosi sie do wszystkich kanatoéw, poprzez ktdre informacja o RPO mogta dotrze¢ do badanych grup. W
kolejnych podrozdziatach, poszczegdlne narzedzia omawiane sg bardziej szczegdtowo. Dokiadne
omowienie wszystkich wynikdw badania zjaduje sie réwniez w podsumowaniu rozdziatu.

Ponizszy wykres przedstawia rozktad odpowiedzi mieszkaficow na pytanie o zrédta, poprzez ktdre
zetkneli sie z informacjg o RPO WK-P. Wykres przedstawia wskazania spontaniczne oraz odpowiedzi
wspomagane. Natomiast wykres 10 przedstawia wyniki odpowiedzi mieszkancow odnoszace sie do
oceny wiargygodnosci poszczegolnych zrédet.

Wykres 18. Zrédta informacji o RPO WK-P wsréd mieszkancow

Ogtoszenia i artykuty prasowe

Reklamy w radiu/telewizji
Programy/reportaze w radiu lub telewizji
Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety
Strona Internetowa (inna niz BIP lub urzedu)
Strona BIP lub urzedu

Urzad Marszatkowski

Znajomi

Biuletyny informacyjne 2

Nie wiem

Imprezy, festyny

Konferencje, spotkania informacyjne
Szkolenia 2%

Podreczniki i poradniki

Konsultacje w punkcie informacyjnym

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m zrodta wymieniane spontanicznie przez mieszkancow

m zrodha, gdzie mieszkancy zetkneli sie z informacjami o RPO WK-P

Zrddto: analiza wtasna na podstawie CATI mieszkaricy (n=1579).
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Wykres 19. Najbardziej wiarygodne zrédta informacji o RPO WK-P wedlug mieszkancéw

Programy/reportaze w radiu lub telewizji 29%
Ogtoszenia i artykuty prasowe
Urzad Marszatkowski
Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety
Strona BIP lub urzedu
Reklamy w radiu/telewizji
Strona Internetowa (inna niz BIP lub urzedu)
Biuletyny informacyjne i 10%
Konferencje, spotkania informacyjne 7%
Szkolenia 6%
Znajomi 5%
Imprezy, festyny 3%
Podreczniki i poradniki 3%
Konsultacje w punkcie informacyjnym 2%
Nie wiem 7%f

26%
26%
23%
23%
18%
16%

0% 10% 20% 30% 40%

Zrodio: analiza wtasna na podstawie CATI mieszkaricy (n=1579).

O wskazanie zrddet informacji o RPO WK-P poproszono réwniez potencjalnych beneficjentéw. Ponizszy
wykres przedstawia rozktad odpowiedzi spontanicznych oraz wskazanych po odczytaniu listy przez
ankietera.

Wykres 20. Zrodta informacji o RPO WK-P wsréd potencjalnych beneficjentow

Ogtoszenia i artykuty prasowe 1

Strona BIP lub urzedu 1

Strona Internetowa (inna niz BIP lub urzedu) 1
Reklama w radiu/telewizji 1 9,7%

Ulotki, broszury, plakaty, foldery, gadzety 1 6,3%

Urzad Marszatkowski 9,7%

Program/reportaz w radiu lub telewizji : 10,3%
Szkolenia

Konferengje, spotkania informacyjne,

Znajomi1,1%

Nie wiem/trudno powiedzie¢ 1

Biuletyny informacyjne 1)7%

Imprezy, festyny :

Podregczniki i poradnikio,

Konsultacje w punkcie informacyjnym

Liad |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

zradta wymieniane spontanicznie przez potengalnych beneficjentéw
m zrédia, gdzie potencjalni beneficjenci zetkneli sie z informacjami ¢ RPO WK-P

Zrodto: analiza wtasna na podstawie CATI wsrdd potencialnych beneficientow 2014 (n=300)
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Beneficnetéw poprosilismy z kolei o wskazanie zrédet, z ktérych dowiedzieli sie 0 mozliwosci korzystania
ze $rodkéw w ramach RPO WK-P oraz o wytypowanie tych, ktére byly najbardziej przydatne przy
aplikowaniu o $rodki z programu.

Wykres 21. Zrédta wiedzy o RPO WK-P oraz ich przydatnosé, wsréd beneficjentéow (2009 i
2014 rok).

Informacje w Internecie

Ogtoszenia i artykuty
prasowe
Osobiste kontakty w
Urzedzie Marszatkowskim

64% 79%

Firma doradcza

Szkolenia

Osobiste informacje od
znajomych
Konferengje, spotkania
informacyjne
Reklamy w telewizji
Newsletter Urzedu
Marszatkowskiego

%Dé | Ulotki, broszury, plakaty,
% | foldery, gadzety

PRZYDATNOSC
7RODEL
INFORMAC]I

KORZYSTANIE Z
ZRODEL i
INFORMACII % | Konsultacje w punkcie

informacyjnym

30/3_% | Reklamy w radiu

16%
]0?{% Podreczniki i poradniki

79% | Nie wiem/trudno
o B powiedzie¢

1o

80% 60% 40% 20% 0% m2009 =2014 0% 20% 40% 60% 80%

Zrodto: analiza wtasna na podstawie CATI wsrod
beneficjentow 2014 (n=361) oraz wynikow przedstawionych w raporcie: ,Ocena dotychczasowych
dziatani informacyjnych i promocyjnych prowadzonych przez 17 RPO WK- P” (2009), strona 48 i 50.
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4.7.2. Targi i imprezy masowe
Rola narzedzia w Planie Komunikacji
W niniejszym podrozdziale analizowane sg dwa narzedzia opisane w PK jako:

1. Organizacja iudziat w imprezach masowych — ,Organizacja przez UM WK-P oraz udziat
w organizowanych przez inne podmioty i instytucje imprezach masowych zwigzanych z Unig
Europejska i RPO WK-P”%

2. Targi, ekspozycje projektéw, eventy - ,Organizacja imprez zewnetrznych, a takze udziat
w organizowanych przez inne podmioty wydarzeniach, zwigzanych z Unig Europejskg i RPO WK-
P kierowanych do spoteczenstwa.”*

W sprawozdaniach rocznych dziatania te sg potraktowane facznie, opisy w PK trudno tez logicznie
rozdzieli¢®®. Jak wynika zanalizy, wskaznik produktu - liczba zorganizowanych lub
wspdtorganizowanych targéw oraz innych imprez masowych (95), oraz wskaznik rezultatu — liczba
uczestnikdw zorganizowanych lub wspdtorganizowanych targéw oraz innych imprez masowych
(210 000) — zostat osiggniety. Podrozdziat ten powstat na podstawie wynikdéw badan ilosciowych wsrod
wszystkich grup docelowych, oraz na podstawie analizy Desk Research i analizy eksperckiej.

Ocena narzedzia przez grupe docelowg

W badaniu CATI wsrdd mieszkancOw kategoria ,imprezy masowe” zostata zapisana jako ,imprezy
i festyny”. Nalezy podkresli¢, ze odpowiedZ ta nie znalazta sie w kwestionariuszu skierowanym do
beneficjentdw i potencjalnych beneficjentéw, poniewaz tego typu wydarzenia sg skierowane do ogétu
mieszkancow wojewddztwa.

Zaden mieszkaniec spontanicznie nie wymienit zrodta jakim sg ,imprezy i festyny”, niemniej jednak po
przedstawieniu odpowiedzi przez ankietera wskazato na nie 22% mieszkancéw. Tylko 3% uwaza je
jednak za zrodto najbardziej wiarygodne. W poréwnaniu do innych zrédet, targi i imprezy masowe nie
sg wiec najpopularniejszym Zzrédtem informacji, ale znakomicie wpisujg sie w dziatania informacyjne
0 Szerszym zasiegu.

Ekspercka ocena narzedzia

Biorgc pod uwage fakt analizowania dwdch narzedzi opisanych w PK facznie, stwierdzi¢ nalezy, ze ta
grupa narzedzi byla jednym z kluczowych w dziataniach informacyjno-promocyjnych w caltym
analizowanym okresie. Targi, ekspozycje projektow, eventy, organizacja i udziat w imprezach masowych
byty prowadzone regularnie przez caly okres programowania, ze szczegélnym uwzglednieniem okresu
letniego. Zwraca uwage réznorodno$¢ przedsiewzie¢ (np. regaty, teleturnieje, pikniki, imprezy
sportowe), ich liczba (sprawozdania roczne za lata 2011, 2012 i 2013 wykazujg facznie ponad 25
eventdw) oraz stosunkowo szeroki zasieg spoteczny, np. Piknik z RPO%, Mega Zlot Geocatching®, czy

83 plan Komunikacji RPO WK-P na lata 2007-2013, s.12

%4 Plan Komunikacji RPO WK-P na lata 2007-2013, s.12

85 Co wiecej, np. w sprawozdaniu za 2011 rok w dziale , Targi, ekspozycje projektéw, eventy” znalazt sie konkurs
Fundusze Europejskie w kadrze, podczas gdy w PK konkursy stanowig pozycje osobna.

% \W 2012 roku Piknik odbyt sie 22 czerwca, dodatkowo 16 wrzeénia odby# sie Piknik z Hokejem na Trawie.

% Mega Zlot Geocaching (23-24 maja 2013) — event skupiajacy zwolennikdw znanej na catym $wiecie gry stanowit
doskonata okazje do promowania Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego.
Podczas weekendowego spotkania przygotowano wiele atrakcji, zardowno dla najmiodszych, jak i starszych
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Regaty o Puchar Marszatka®®, przy jednoczesnych stosunkowo niewielkich wydatkach na tego typu
dziatania. Nalezy podkresli¢, ze targi i imprezy masowe majg charakter punktowy i docierajg do
ograniczonej liczby oséb — uczestnikow eventdéw, ale wynika to z natury tego rodzaju narzedzi
komunikacyjnych.

Dotychczas prowadzone dziatania uznajemy za skuteczne i godne kontynuowania ze wzgledu na
nastepujace czynniki:

e Budujg one zaangazowanie uczestnikdw i pozwalajg na ich bezposrednig, czesto fizyczng
aktywnos¢.

e Mogg stymulowac bezposrednie (namacalne i osobiste) doswiadczenie kontaktu z projektami
zrealizowanymi dzieki FE, co warto uwzgledniac przy ich organizacji.

e Zapewniajg atrakcyjng formute uczestnictwa, wptywajac réwniez na emocje odbiorcéw.
e Umozliwiajg uczestnictwo catych rodzin.

e Pozwalajg na szerszg ibezposrednig dystrybucje materiatdw promocyjnych poza waskimi
kregami beneficjentow, instytucji czy mediow.

e Pozwalajg na bezposredni kontakt — poza siedzibami Punktéw Informacyjnych — z pracownikami
1Z RPO WK-P.

Podsumowanie

Narzedzie promogcji jakim sg ,targi i imprezy masowe” to kluczowe narzedzie promocji, zwtaszcza wsrod
mieszkancow wojewodztwa. Pozytywnie oceniamy dotychczasowg jego skuteczno$¢, zwilaszcza ze
wzgledu na swojg réznorodnos¢ (od targdw po festyny) i regularnos$¢ oraz stosunkowo szeroki zasieg.
Zrealizowano rowniez stosunkowo duzg ilos¢ wydarzen w ramach tego dziatania. Biorgc pod uwage
wyniki przedstawionych analiz, rekomendujemy:

mito$nikéw biegania ze sprzetem GPS na $wiezym powietrzu, zapewniajac jednoczesnie odpowiednia promocje RPO
WK-P, m.in. poprzez organizacje konkurséw o tematyce poswieconej programowi w trakcie imprezy, umieszczenie
logotypdw na balonie kosmicznym, ekspozycje roll-updw i balonu promujgcych RPO WK-P.

%8 Regaty o Puchar Marszatka (2012) — nowatorskie wydarzenie sportowe o charakterze regionalnym, ktdre
stanowito okazje do promocji RPO WK-P. W ramach programu sfinansowano rewitalizacje Bulwaru 1000-lecia
w Chetmzy, przy ktérym odbyty sie rozgrywki regatowe. W trakcje imprezy zapewniono promocje RPO WK-P m.in.
poprzez umieszczenie logotypdw na jachtach, banerze oraz pucharach dla zawodnikéw. Uczestnicy otrzymali
rowniez koszulki z logo programu oraz inne gadzety.
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Rekomendacja:

e Uzywanie okreSlenia ,imprezy otwarte” zamiast ,imprezy masowe”, aby
unikng¢ skojarzen mogacych budzi¢ watpliwosci prawne zwigzane z ustawg
0 ochronie imprez masowych.

e W poréwnaniu z innymi zrédtami, targi i imprezy masowe nie sg najbardziej
popularnym zrodtem informacji dla poszczegélnym grup docelowych (w
poréwnaniu chociazby do mediéw tradycyjnych czy Internetu). Dlatego
nalezy uzna¢, ze eventy w przysztej perspektywie powinny by¢ bardziej
narzedziem wspomagajacym, niz gldwnym, czy dominujacym w dziataniach
informacyjno-promocyjnych.

4.7.3. Wspolpraca z mediami, promocja RPO w mediach (prasa,
telewizja regionalna)

Rola narzedzia w Planie Komunikacji

Zgodnie z zapisami PK, RPD oraz sprawozdan rocznych z wykonanych dziatan informacyjno-
promocyjnych, dziatania te traktujemy tgcznie oraz rozumiemy je jako:

e Biezagcg wspdtprace z mediami - media relations. Chodzi np. o konferencje prasowe,
dostarczanie materiatow prasowych mediom, inspirowanie medidéw do publikacji. Podkreslic
nalezy, ze media sg multiplikatorami informacji — skuteczne dotarcie do tej grupy owocuje
przekazem do szerszego odbiorcy.

e Ptatne formy obecnosci w mediach, ktére nie byly realizowane w ramach zintegrowanych
kampanii promocyjnych. Formy te byly rdézne, poprzez pojedyncze reklamy, wktadki
promocyjne, artykuty i programy sponsorowane czy teleturnieje.

Jako rezultat wspotpracy IZ RPO WK-P z mediami mozna przyjac liczbe publikacji powstatg dzieki
informacjom przekazanym przez Urzad Marszatkowski, jednakze kluczowy jest efekt, czyli dotarcie
z informacjg o RPO WK-P do grup docelowych, co byto mierzone w badaniach ilosciowych.

Ocena skutecznosci tego dziatania zostata dokonana na podstawie wynikéw badan iloSciowych wsréd
wszystkich grup docelowych, badan jakosciowych wsrdod mieszkancow wojewodztwa oraz
beneficjentdw, a takze na podstawie wywiadéw z dziennikarzami z regionu, ktorzy zajmujg sie tematyka
funduszy europejskich. Wyniki zostaty opatrzone komentarzem eksperckim.

Ocena narzedzia przez grupe docelowq — mieszkancy, beneficjenci oraz potencjalni
beneficjenci

Wspotpraca z mediami (gtdwnie w formie ptatnej obecnosci, ale réwniez media relations) jest
dziataniem wysoce skutecznym w przypadku docierania zinformacjay o RPO WK-P do ogétu
mieszkancow. Zasieg dziatan wynosi od 66% do 77%.
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W przypadku potencjalnych beneficjentéw zasieg medidw tradycyjnych jest znaczaco nizszy (od 31% do
50%), jednak gdy spojrzymy na ranking najczesciej wskazywanych zrédet informacji o RPO WK-P, to
odpowiedz reklama w radiu/telewizji jest wymieniana najczesciej, ogtoszenia i artykuty prasowe na 3,
programy i reportaze w radiu/telewizji dopiero na 6.

Zaréwno w przypadku potencjalnych beneficjentdw, jak i mieszkancdw medium o najwiekszym zasiegu
jest prasa regionalna. Za pomocg tego kanatu mozliwe jest zaréwno promowanie efektdw, jak
i informowanie o rozpoczetych naborach wnioskéw. Na znaczenie ogtoszen prasowych zwrdcili uwage
pracownicy punktéw informacyjnych, ktorzy wskazywali, ze po opublikowaniu ogtoszenia o konkursie,
znaczgco wzrasta liczba klientdéw punktdw chcgcych zdobyé szczegdtowe informacje na ten temat.

Wysoko nalezy oceni¢ rowniez oddziatywanie reklam emitowanych w radiu czy telewizji. Budujg
one $wiadomosS¢ spoteczng o istnieniu RPO WK-P i roli, jakg petni dla regionu. Mimo Zze majg one
wiekszy zasieg (docierajg do wiekszej liczby osdb), to generalnie charakteryzujg sie jednak zaréwno
mniejszg trwatoscig, jak i wiarygodnoscig (18%) wsréd mieszkancdw wojewodztwa powyzej 25 roku
Zycia niz programy czy reportaze. Odpowiedzi respondentéw w wieku 18-24 lata odbiegatly od
pozostatych grup wiekowych. Mlodzi ludzie czesciej niz starsi przychylnie oceniajg spoty
reklamowe. Wsrdod osob w wieku 45-65 lat tylko niecate 10% wskazuje na spoty reklamowe jako
preferowang forme przekazu, w kategorii wiekowej 25 — 44 lata — okoto 25%, a wsrdd miodziezy — az
40%. Pokazuje to, ze do miodych ludzi mozna trafi¢ za pomocq ciekawie i niestandardowo
przygotowanych reklam (rowniez internetowych), podczas gdy do osdb starszych, prowadzac gtdwnie
dziatania media relations, czyli standardowe dziatania medialne takie jak chociazby informacje prasowe,
wywiady, programy radiowe czy telewizyjne czy relacje mediowe z wydarzen zwigzanych z Regionalnym
Programem Operacyjnym.

Wykres 22. Media wykorzystywane przez mieszkancow oraz potencjalnych beneficjentow.

100%
80%
60%
53%
A0% 49% 58% 26%
20% — 21% S3%
oo 17% 24% 12% 10% s% 10%
Programy/ | Ogtoszeniai | Reklama w Programy/ | Ogtoszeniai | Reklamaw
reportaze w artykuty radiu/TV reportaze w artykuty radiu/TV
radiu lub TV prasowe radiu lub TV prasowe
mieszkancy potencjalni benefigjenci

iradta, gdzie respondenci zetkneli sie z informacjami o RPO WK-P
Zradfa wymieniane spontanicznie przez respondentow

Zrédio: analiza wiasna na podstawie: CATI mieszkaricy (n=1579), CATI potencjaini beneficienci (n=380).

W przypadku grupy docelowej, jakg sg beneficjenci, skutecznos¢ dziatan zaréwno media relations, jak
i form ptatnych jest znaczaco nizsza, spadta w poréwnaniu do roku 2009 (dla telewizji z 13% do 6%,
w przypadku radia z 8% do 1%). Jednakze to zjawisko nie jest oceniane negatywnie. W poczatkowej
fazie wdrazania, ktéra miata miejsce w roku 2009, media przekazywaty informacje o mozliwosciach
uzyskania dofinansowania — kto moze je otrzymac, na jakich zasadach itp. Tego typu informacje w roku
2014 s3 beneficjentom znacznie mniej potrzebne, poniewaz potrzebujg bardziej specjalistycznej wiedzy
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na tematy zwigzane =z realizacja swojego projektu. Jednakze w momencie uruchamiania
pierwszych z konkursé6w RPO WK-P na lata 2014-2020 ponownie media powinny petnic
funkcje promujacq i informujaca o mozliwosciach pozyskania srodkéw.

Warto zauwazy¢, ze wcigz ogtoszenia prasowe wskazane przez 11% beneficjentdw jako zrddio
informacji o RPO WK-P odgrywajg znaczacg role w informowaniu potencjalnych beneficjentéw
o otwartych konkursach — na co zwracajg uwage pracownicy Punktdw Informacyjnych.

Stanowig one bodziec do poszukiwania dalszych informacji na stronie internetowej, u firmy
konsultingowej czy tez we wspomnianych Punktach, gdzie po publikacji ogtoszenia zwieksza sie liczba
klientow.

Ocena narzedzia przez grupe docelowg - dziennikarze

By przesledzi¢, jaka role odgrywa IZ RPO WK-P w inspirowaniu mediéw i przekazywaniu im informagiji
na temat programu, przeprowadzone zostaty wywiady z dziennikarzami, ktore pokazaty, z jakich Zzrodet
czerpig oni wiedze do przygotowywanych przez siebie publikacji.

Mozna wyroznic trzy kluczowe Zrddta informacii:

1. Urzad Marszatkowski — jest gtdwnym Zzrodiem, z jakiego korzystajg dziennikarze. Niemal
wszyscy rozmoéwcy deklarowali, ze otrzymujg bardzo duzo maili, w ktorych Urzad na biezaco
informuje ich o podejmowanych dziataniach, konkursach, jakie ogtasza, konferencjach,
inwestycjach i wszelkich innych wydarzeniach zwigzanych z RPO WK-P. Dzieki temu
dziennikarze sa zaznajomieni z wszystkim, co sie dzieje. Zeby natomiast uszczegdtowié
informacje tam podane albo dzwonig do urzedu (majg bezposrednie numery do urzednikow
badZz kontaktujg sie przez rzecznika prasowego), albo jadg na konkretne wydarzenia (np.
otwarcie inwestycji) i na miejscu rozmawiajg z beneficjentami lub przedstawicielami urzedu.
Dziennikarze uwazajg te forme kontaktu za skuteczng, niektdrzy narzekali nieco na liczbe maili,
jednak ostatecznie oceniali, ze lepiej dostawaé wiecej informacji, niz gdyby co$ miato umknac.
Dopytywani o jezyk przekazywanych przez UM informacji, wskazywali, ze ma on charakter
typowo urzedniczy i branzowy, jednak stato sie to dla nich naturalne, w zwigzku z czym nie
oczekujg tu zmiany. Dziennikarze sami doskonale poruszajg sie juz, z racji profilu swojej pracy,
swobodnie w socjolekcie programdw unijnych. Jesli chodzi natomiast o ich czytelnikow, widzow
i stuchaczy, to dostosowujg oni artykuty, audycje czy programy do ich mozliwosci. Informacje
od urzedu traktujg raczej jako wstep do swojej pracy, jako inspiracje do stworzenia ciekawego
materiatu, a nie jako gotowa informacje do przekazania dalej. Tak opowiada o tym jeden
z dziennikarzy:

Wie Pani Urzad Marszatkowski nie napisze za nas artykutu, nie pojedzie z aparatem, nie
porozmawia z pracownikami, nie taka rola urzedu jest, bo oni przekazujg te dotacje, a medialnie
to my jestesmy od tego, kazdy musi sie znac na swojej robocie. Dostajemy cynk, wysytamy
fotoreportera i rozmawia sie z ludZzmi, opisuje sie, co tam produkuje lub co bedzie. IDI, Media

Wszyscy dziennikarze bardzo pozytywnie oceniali wspdtprace z urzedem w zakresie
przekazywania informacji na temat funduszy unijnych. Wskazywali co prawda, ze aby dotrzec
do odpowiedniego urzednika zajmujgcego sie danym projektem, nalezy najpierw skontaktowac
sie z rzecznikiem prasowym, a to wydtuza nieco ich czas pracy. Zaraz jednak dodawali, ze
rozumiejg istniejgce procedury i sami bedac na miejscu rzecznika postepowaliby podobnie.
Jednoczesnie wskazywali, ze zawsze moga liczy¢ na komentarz samej Pani Rzecznik.
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Wspominali rowniez o sytuacjach, kiedy prosili o komentarz dotyczacy negatywnych kwestii
zwigzanych z programem czy urzedem, woéwczas uzyskanie informacji trwato duzo diuzej,
jednak zawsze w koncu udawato sie jg otrzymac.

2. Beneficjenci RPO WK-P - jesli dziennikarze piszg o konkretnym projekcie, na ktéry dany
beneficjent otrzymat dofinansowanie to kontaktujg sie bezposrednio z tymi osobami. Wéwczas
zdobywajg informacje na temat samej inwestycji, na ktorg otrzymano dofinansowanie.
Dziennikarze wspominali réwniez o sytuacjach, w ktérych to sami beneficjenci
kontaktowali sie z nimi informujac o wygranym przez nich konkursie. Mozna zatem
powiedzie¢, ze rdéwniez cze$¢ beneficjentow prowadzi dziatania media relations, ktore
przyczyniajg sie do zwiekszenia liczby publikacji na temat RPO WK-P.

3. Internet — pefni funkcje jedynie wspomagajaca. Dziennikarze wymieniajg tu wiasciwie dwie
strony — mojregion.eu i kujawsko-pomorskie.pl. Twierdzg, ze na obydwie strony zagladaja, jesli
potrzebujg konkretnych informacji — np. kwot dofinansowania. W pozostatych przypadkach —
nawet jesli dang informacje datoby sie wyszuka¢ na stronie — wolg kontaktowac sie
telefonicznie z przedstawicielami Urzedu. Jest to, wedtug nich, rozwigzanie szybsze, co w ich
pracy liczy sie szczegdlnie.

Dziennikarze zgodnie twierdza, ze s3 zadowoleni z systemu wymiany informacji na temat RPO
WK-P. Podkreslajg, ze zawsze dostajg informacje, o jakg poprosza, ze majg osoby, do ktdrych moga
zadzwoni¢, a urzednicy chetnie udzielajg komentarzy. Nie wymienili zadnych Zrédet, ktérych im brakuje.
W Zzadnym z wymienionych przez nich zrédet nie widza réwniez elementéw wymagajacych poprawy.

Istotne jest wiec poznanie sposobow informowania o RPO WK-P stosowanych przez dziennikarzy. Jaki
przekaz zawierajg publikowane przez nich materiaty? Na czym dziennikarze sie koncentrujg? Jakie
informacje trafiajg do ogotu spoteczenstwa i ktore sg dla nich najbardziej atrakcyjne?

Wszyscy badani dziennikarze — niezaleznie od tego, w jakim medium pracujg i niezaleznie od tego, czy
jest ono regionalne czy lokalne — podkreslajg jedng wazng rzecz. Dla ich czytelnikéw, stuchaczy
i widzow najwazniejszy jest — jak sami to okreslajg — konkret, co$ namacalnego, inwestycja, z ktorej
mogg skorzystac¢, most, ktorym pojada do pracy czy miejsce, gdzie beda mogli spedza¢ wolny czas lub
znalez¢ zatrudnienie. Wazniejsze jest wiec méwienie o efektach programu, niz o nim samym. Z tego
wzgledu dziennikarze duzo czesciej (zwiaszcza ci z medidw lokalnych) piszg o inwestycjach
samorzgdowych/miejskich niz o dofinansowaniach, ktore dostali pojedynczy beneficjenci (chyba ze jest
to zwigzane z utworzeniem duzej liczby nowych miejsc pracy). To takie inwestycje s bowiem bardziej
widoczne dla mieszkafncéw. Ttumaczg tez, ze za danym tematem musi sta¢ konkretny cztowiek i jego
historia, konkretna inwestycja. Inng rzeczg, ktdra interesuje ich odbiorcéw, s3 liczby (czyli kwoty, ktére
Sg przeznaczone na inwestycje, ale rowniez te przekazane do rozdysponowania w catym wojewddztwie)
i zdjecia, ktére obrazujg to, jak zmienia sie otoczenie. Jedna z dziennikarek w trakcie wywiadu
opowiadata nawet, ze najtrudniej opisywac zmiany w e-biznesie dokonywane dzieki funduszom. Nie ma
tam bowiem obiektu, ktéry mozna sfotografowac i pokaza¢ czytelnikom.

Wedtug dziennikarzy, mniej wazna jest nazwa programu, dzieki ktéremu powstat projekt przez nich
opisywany. Taka informacja nie jest bowiem — wich opinii — istotna z perspektywy czytelnika.
Dodatkowo, nazwa programu jest skomplikowana i dtuga, co rodzi wiele probleméw. Z jednej strony
moze byc¢ niezrozumiata dla odbiorcéw, wprowadza¢ do materiatdw dziennikarskich urzedniczy i sztywny
jezyk. Z drugiej strony, zajmuje duzo miejsca w gazecie iczasu antenowego w telewizji lub radiu
(narzekali na to gtdwnie dziennikarze radiowi, ktdrzy czesto na przekazanie wszystkich wiadomosci maja
tylko 3 minuty). Dlatego tez dziennikarze czesto méwig o projektach w kontekscie ogdlnym, postugujac
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sie sformutowaniem ,pienigdze unijne”, ,pienigdze z Brukseli” czy po prostu ,fundusze unijne”. Moze to
mie¢ miedzy innymi wptyw na stopien znajomosci poszczegolnych programéw wsrdd mieszkancow.

Mowienie o wirtualnych pienigdzach jest mniej interesujace niz pokazywanie wymiermego efektu, jaki te
pleniagdze mogag dac. To, Ze cos sie zaczyna dziac, to, ze widac zaangazowanie ludzi, czy jezeli mowimy
o inwestycjach, ze widac inwestycje. To, Ze jest koricowy efekt, wtedy to jest interesujace, samo
mowienie, Ze sg pieniadze, ze na cos beda wydane - niekoniecznie. IDI, Media

Zdarzajg sie jednak przypadki, w ktérych dziennikarze piszg o projekcie z perspektywy indywidualnego
beneficjenta. Dzieje sie tak zwtaszcza w przypadku gazet lokalnych skoncentrowanych na konkretnym
miescie. Wowczas dziennikarze majg bezposredni kontakt z beneficjentami, ktdrzy udzielajg im
komentarza na temat projektu. W takich wypadkach wazne jest, by dana inwestycja miata wptyw na
lokalng spotecznos¢, np. poprzez utworzenie nowych miejsc pracy. Niektdrzy dziennikarze piszg réwniez
0 samym programie — np. o tym, jakie jeszcze zostang ogtoszone konkursy. Zdarzaty sie tez artykuly
Jnstruktazowe” o tym, jak skutecznie stara¢ sie o pienigdze czy na co konkretnie mozna zdoby¢
dofinansowanie w danym konkursie. Sg to jednak znacznie rzadsze przypadki.

Dziennikarze przyznajg réwniez, ze ciekawymi tematami sg kontrowersje zwigzane z RPO WK-P.
Sytuacje, w ktdrych np. ktos nie dostat dotacji lub musi ona by¢ zwrdcona ze wzgledu na btedy. Nosne
sg réwniez tematy zwigzane z nie do konca udanymi inwestycjami.

Kilku dziennikarzy przyznato réwniez, ze ich gazeta lub radio tworzylo we wspotpracy z Urzedem
Marszatkowskim wspdlne cykle poswiecone RPO WK-P. Ciekawym przyktadem jest tu program radiowy
»Co W gminie piszczy?”, ktdry mogtby stanowi¢ przyktad dobrych praktyk — z jednej strony powstat we
wspotpracy z Urzedem, z drugiej posiada to, co wedtug dziennikarzy najwazniejsze — konkret i historie,
za ktorg stojg ludzie.

Ciekawsze byto jak byt projekt z Urzedu Marszatkowskiego, ktory robilismy przy wspofpracy z nimi,
ktory sie nazywat ,,Co w gminie piszczy”, i jeZzdzilismy po mniejszych miejscowosciach, sprawdzac jak ta
gmina sie zmienita. To byfo ciekawsze, bo rozmawiato sie z ludZzmi, sprawdzato sie jak pienigdze unijne
zmieniaty regiony. IDI, Media

Ekspercka ocena narzedzia

Wspodtprace z mediami, rozumiang jako biezgcg wspotprace oraz ptatne formy obecnosci w mediach,
uznajemy za zasadniczo skuteczng. Powodem jest réznorodno$¢ tych dziatan, ich intensywnosc,
dziatania w skali catego regionu, dotarcie do przedstawicieli praktycznie wszystkich grup docelowych
oraz regularne prowadzenie przez caty okres programowania. Zwracamy jednakze uwage na fakt
spadajgcych naktadow pism regionalnych, ich malejacy udziat w rynku reklamowym, stopniowo
malejaca role regionalnego osrodka TVP oraz potwierdzong badaniami jakosciowymi — mniejszg niz w
innych mediach skuteczno$¢ samodzielnych (to jest niebedacych elementami zintegrowanych kampanii)
przekazéw radiowych.

Podsumowanie

Wartosci wskaznikdw zasiegu i trwatosci oraz opinie dziennikarzy pozwalajg stwierdzi¢, ze prowadzone
dotychczas dziatania media relations oraz formy pfatne osiggnety swoje zamierzenia, a tym samym
uznajemy je za skuteczne. Dodatkowym powodem pozytywnej oceny jest rowniez réznorodnos¢ tych
dziatan, ich intensywno$¢, dziatania w skali catego regionu, dotarcie do przedstawicieli praktycznie
wszystkich grup docelowych oraz regularne prowadzenie przez caty okres programowania. Zwracamy
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jednakze uwage na fakt spadajgcych naktaddw pism regionalnych, ich malejgcy udziat w rynku
reklamowym, stopniowo malejaca role regionalnego osrodka TVP.

Jednoczesnie, aby przekaz kierowany do mieszkancow za posrednictwem regionalnych medidw
cechowat sie wysokg trwatoscig, powinien mie¢ forme ciekawego artykutu prasowego, programu
informacyjnego lub reportazu. Powinien zawieraC prezentacje efektdw realizowanych dziatan oraz
mozliwosci wykorzystania RPO WK-P przez mieszkancow wojewddztwa — wtedy bedzie zaréwno
atrakcyjny jak i wiarygodny dla odbiorcéw.

Rekomendacja:W przysziej perspektywie finansowej rekomendujemy stopniowe
zmniejszanie roli tradycyjnych mediéw (prasa, radio, telewizja regionalna) na rzecz
Internetu. Radzimy takze szersze wykorzystanie niestandardowych form
komunikacji typu ambient (jako reklamy w zdecydowanie wiekszym stopniu
wyrdzniajacej sie, a przez to potencjalnie skuteczniejszej') oraz ptatng obecnosci w
radiu’, gtéwnie w ramach zintegrowanych kampanii.

Reklamy o zaskakujacej i nietypowej kreacji mogg by¢ natomiast skutecznym sposobem dotarcia do
os6b w wieku 18-25 lat i mtodszych, w szczegdlnosci przy wykorzystaniu kanatu internetowego.
Programy i reportaze w tradycyjnych mediach sg z kolei dobrym narzedziem w budowaniu trwatego
wizerunku programu wsrdd starszych kategorii  wiekowych. Natomiast wsréd beneficjentéw i
potencjalnych beneficjentow najbardziej trafne beda ogtoszenia i artykuty prasowe.

4.7.4. Kampanie o szerokim zasiegu
Rola narzedzia w Planie Komunikacji

W Planie Komunikacji RPO WK-P na lata 2007-2013 ,kampanie o szerokim zasiegu” nie sg wymienione
jako narzedzie dziatan informacyjnych i promocyjnych. Sg jednak uwzglednione we wskaznikach oceny
dziatan informacyjno-promocyjnych. Analiza wykonana na potrzeby raportu pokazata, ze realizacja
kampanii odbyfa sie zgodnie z harmonogramem, osiggnieto réwniez wskaznik produktu (7 kampanii)
oraz wskaznik rezultatu (30 akcji w ramach kampanii). Watpliwosci rodzi jednak uznanie jednej
z kampanii za wydarzenie o szerokim zasiegu, 0 czym szerzej piszemy ponizej. W Planie komunikacji nie
zostaty réwniez wyraznie okreslone cele tych kampanii, w zwigzku z tym ciezko — na podstawie samej
ilosci wydarzen— ocenic ich efektywnos$é.

Oceny kampanii o szerokim zasiegu dokonujemy gtéwnie na podstawie analizy Desk Research oraz na
podstawie analizy eksperckiej. W badaniu ilosciowym nie pytaliSmy konkretnie o kampanie a jedynie
o ewentualne jej elementy, jak chociazby reklamy w mediach regionalnych. Nie jest mozliwe jednak
okresli¢, czy poszczegdlne grupy docelowe wymieniajgc reklamy w telewizji czy prasie jako Zrédto
informacji, wiedza o tym, czy byta to cze$¢ kampanii czy tez pojedyncze dziatania. Temat kampanii
pojawiat sie natomiast podczas wywiaddw z mediami czy tez podczas wywiadow grupowych
z mieszkancami.
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Ekspercka ocena narzedzia

Sposréd realizowanych kampanii szerokiego zasiegu za najbardziej skuteczne uznajemy dwie edycje
»Unijnego paszportu turystycznego”. Kampania ta zostata oparta na ciekawym i nosnym pomysle, tgczy
promocje efektow RPO WK-P z promocjg waloréow turystycznych regionu. Obie edycje dowiodty, ze
skuteczne sg dziatania odwotujgce sie do najwiekszych atrakcji wojewddztwa, budujgce zaangazowanie
uczestnikdw i podkreslajgce korzysci z tego zaangazowania. Fakt ten potwierdzajg wywiady grupowe
z mieszkancami i wywiady z przedstawicielami mediéw. Kampania ta byta wiasciwie jedyng, ktorg
rozpoznawano i jednoczesnie oceniano bardzo pozytywnie — podkreslano, ze promuje ona region
i angazuje mieszkancéw. Co prawda wiekszo$¢ osdb nie taczyta tego dziatania bezposrednio z RPO WK-
P (jedynym elementem wspolnym byt standardowy cigg logotypdw i stabo — jak pokazaty badania —
rozpoznawalne hasto), niemniej jednak budzito ono zainteresowanie mieszkancow.

Mysle, Ze tez jest akcja "Unijny paszport turystyczny”, gdzie promuje sie te inwestycje, ktore zostaty
wspoffinansowane z RPO, czyli urzad zacheca do odwiedzenia miejsc zabytkowych, atrakcji
turystycznych, tam dostaje sie pieczatke, trzeba zebrac pieczatke, zeby o nagrode walczyc i wiem, Ze to
ma zainteresowanie. Teraz liczbami nie bede operowat, bo nie pamietam, ale sa zgtoszenia i konkursy,
takze fotograficzny temu towarzyszy, to tez ciekawe prace, ktore widziatem. To jakos przemawia. 1D],
Media

Za skuteczng uznajemy takze kampanie ,Wygraj z RPO™®, poniewaz tgczyta ona dziatania medialne
z wydarzeniami promocyjnymi. W wydarzeniach tych odnotowano liczne uczestnictwo dzieci i miodziezy.

Zwracamy uwage, ze budzety zintegrowanych kampanii promocyjnych realizowanych w ramach RPO
WK-P byty, w pordwnaniu do budzetéw innych wojewddztw’®, stosunkowo niewielkie, co miato wplyw
na zasieg i czestotliwos¢ emisji. Na przyktad w ramach kampanii B+R wspdtpraca z mediami zostata
ograniczona do jednej emisji pfatnego artykutu na tamach Gazety Pomorskiej. Niski budzet wskazuje na
nie w petni wykorzystany potencjat tego narzedzia. Wskazuje na to réwniez ich niski procentowy udziat
we wszystkich dziataniach informacyjno-promocyjnych.

Czes¢ kampanii RPO WK-P budzi watpliwosci z marketingowego punktu widzenia jako nie w petni
spetniajgce kryterium kampanii szerokiego zasiegu. Np. nie mozna uzna¢ za takowa kampanii
promujgcej konkurs w ramach dziatania 2.6. ,Ochrona i promocja zasobow przyrodniczych RPO WK-P”,
wykazanej w sprawozdawczosci za 2011 rok, skoro ograniczyta sie ona do dwdch artykutdw na stronie
internetowej, filmu na portalu UM, wspdétpracy z mediami i szkolenia, a w sprawozdawczosci finansowej
za rok 2011 jedyny wykazany koszt tej kampanii opiewa na kwote 1 042,88zt. Wprawdzie kampania
spetniata kryteria formalne wyznaczone przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, jednak budzi ona
watpliwosci w Swietle literatury przedmiotu. Jej zasieg byt mocno ograniczony ze wzgledu na niewielkg
liczbe dziatan w skali regionu. Kampania poza tym nie powinna w tak duzym stopniu opierac sie na
bezptatnej wspdtpracy z mediami — 1IZ RPO WK-P ma wtedy ograniczony wptyw na czas, forme i ton
emitowanych materiatéw (mogg by¢ negatywne).

% Kampania ,Wygraj z RPO”, jak czytamy w Rocznym Planie Dziatar w zakresie informacji i promocji z 2012 roku,
miata na celu zachecenie mtodych sportowcéw do korzystania z infrastruktury sportowej powstatej m.in. dzieki
$rodkom z RPO WK-P.Miata réwniez na celu zwrdcenie uwagi mieszkancéw, mediow i potencjalnych uzytkownikéw
na te obiekty. Dziatania promocyjne prowadzone w czasie kampanii to m.in: ogtoszenia prasowe, organizacja
festyndw i zawoddw na ww. obiektach, konkursy wiedzy.

7 Np. wojewddztw: $laskiego, matopolskiego, dolno$laskiego, lubelskiego czy $wietokrzyskiego.
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Podsumowanie

Wydaje sie, ze potencjat narzedzia promocji jakim sg kampanie o szerokim zasiegu, nie zostat w petni
wykorzystany. Mozna oczywiscie wyrdzni¢ pozytywne przyktady, jak najgtosniejsza kampania ,Unijny
paszport turystyczny”, jednak dziatan o podobnym charakterze powinno by¢ wiecej. Istotne jest réwniez
to, ze mimo pozytywnych ocen tej kampanii, nie przekfadajg sie one na pozytywny wizerunek RPO WK-
P poniewaz akcja nie jest kojarzona z programem. Niepokojace jest takze fakt, ze nie wszystkie
kampanie w petni spetniaty kryterium kampanii szerokiego zasiegu. Razi tez brak wyraznie okre$lonych
celéw kampanii w PK.

Rekomendacje:

e Rekomendujemy, aby w przysztym okresie programowania kampanie
definiowac zgodnie z powszechnie przyjetg praktyka branzy reklamowej,
tj. jako akcje o okreslonym czasie trwania (od 6 tygodni), obejmujgca
kilka mediow jednoczesnie, ze wskazaniem minimalnej emisji w kazdym
z tych mediéw i mierzong standardowym miernikiem GRP.

e Zwiekszenie roli kampanii o szerokim zasiegu w przysztych dziataniach
informacyjno-promocyjnych, przypisanie do nich wymiernych celéw
i rezultatéw do osiggniecia.

e Zalecamy aby kampanie oparte byty na jednym, stosowanym przez caty
okres programowania, rozwigzaniu kreatywnym, wykraczajagcym poza
standardowy cigg obowigzkowych logotypow.

4.7.5. Internet
Rola narzedzia w planie komunikacji

Wobec serwisu internetowego mojregion.eu w Planie Komunikacji sformutowano nastepujace
oczekiwania: bedzie to szybkie, skuteczne oraz ogdlnodostepne Zrddto informacji dla wszystkich grup
docelowych.

Zakres tematyczny informacji udostepnianych za pomoca serwisu internetowego:

— dokumentacja RPO WK-P, akty prawne i informacje o procedurach;

— informacje o konkursach i ich przebiegu;

- informacje o beneficjentach, realizowanych przez nich projektach i wielkosci dofinansowania
w/w projektéw;

— postepy we wdrazaniu;

— informacje z zakresu promocji i informacje dla prasy (w tym pliki przydatne w wizualizacji);

— dane adresowe i teleadresowe punktéw informacyjnych;

— linki do ,,stron funduszowych”
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Wyniki badania odnosnie znajomosci serwisu wsréd grup docelowych znajdujg sie w podrodziale 4.5.2.
Ponizej zamieszczamy ekspercka ocene skutecznosci tego narzedzia.

Ekspercka ocena narzedzia

Instytucja Zarzadzajgca RPO WK-P w sprawozdawczosci wymienia internet jako dziatanie wiasne —
wiasna strona internetowa, strony powigzane z FE, kampaniami, biuletyny elektroniczne i newsletter,
kierowany wyfacznie do pracownikdw powigzanych z wdrazaniem FE. Analiza materiatdw po
kampaniach promocyjnych wskazuje, ze reklama banerowa (display) pojawiata sie w ramach kampanii o
szerokim zasiegu na stronach www mediéw tradycyjnych zaangazowanych w te kampanie (Express
Bydgoski, Gazeta Pomorska). W kampanii ,Unijny paszport turystyczny” uzyto roéwniez portalu
spotecznosciowego Facebook.

IZ RPO WK-P, w dziataniach informacyjno-promocyjnych wykorzystywata gtéwnie media wiasne,
z minimalnym udziatem mediéw spotecznosciowych i wiasnej bazy adreséw e-mail (e-biuletyn), a takze
stosunkowo ograniczone pozycjonowanie strony. Jedynym wiekszym dziataniem byla modernizacja
mapy dotacji wroku 2011. Jak widaé na ponizszym rysunku, pokazany zestaw mozliwych do
wykorzystania narzedzi internetowych jest duzo szerszy od stosowanych przez UM, a obecne mozliwosci
w zakresie informowania i promocji RPO WK-P nie sg w petni wykorzystywane.

Schemat 7. Narzedzia reklamy internetowej’”.

Ptatne Wiasne Social media

Display Wiasna strona Facebook
You Tube
Wyszukiwarki Aplikacje i gry
Twitter
Push - e-mail Baza numerow (maili) Instagram

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Ocena skutecznosci wykorzystywanych narzedzi internetowych nie moze by¢ w petni zadowalajgca. Za
pozytywne uznajemy:

e Duzy ruch na stronie mojregion.eu.

e Powszechne wykorzystanie przez beneficjentdw i potencjalnych beneficjentéw elektronicznych
narzedzi aplikacyjnych oraz stuzgcych rozliczaniu projektow.

e Czeste korzystanie ze strony internetowej mojregion.eu przez beneficjentow (64%) oraz
postrzeganie jej jako bardzo przydatng (79%).

e Realizacje poprzez Internet celu dotyczacego przejrzystosci systemu zarzadzania i wdrazania
Srodkéw UE.

’! Por. Krdlewski Jarostaw, Sala Pawet (red.), E-marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013.
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Podsumowanie

Na_ podstawie wynikow wiedzy eksperckiej, w przysziej perspektywie finansowej
rekomendujemy:

Rekomendacje:

e W ramach wspotpracy z mediami wykorzystywanie stron i portali
internetowych prowadzonych przez media w bardziej réznorodny sposob
(rozne formy display, streaming video, raporty specjalne, galerie).

e Wieksze wykorzystanie medidow spotecznosciowych, takze do
prowadzenia konkursow i gier.

o Wykorzystanie reklamy display na stronach urzedéw miast, gmin
i powiatow.

 Intensywniejsze dziatania SEO/SEM! strony www.mojregion.eu.

e Opracowanie gier iaplikacji oraz szersze wykorzystanie e-mail
marketingu.

4.7.6. Szkolenia, konsultacje, spotkania, wyktady, prezentacje

Rola narzedzia w Planie Komunikacji

W Planie Komunikagji cel szkolen skierowanych do beneficjentow okreéla sie jako przygotowanie ich do
»aplikowania, a w okresie realizacji projektu takze jego prowadzenia, rozliczania i monitorowania.”
Wspomina sie réwniez, ze ,potrzeby szkoleniowe bedg monitorowane na biezagco za pomoca analizy
ankiet ewaluacyjnych, bezposredniego kontaktu, zapytan kierowanych do punktdéw informacyjnych.” Z
Planu Komunikacji wynika, ze szkolenia miaty by¢ skierowane do beneficjentdow, potencjalnych

beneficjentéw oraz pracownikéw urzedu zaangazowanych w prace nad programem.

Ocena narzedzia przez grupe docelowg

W konferencjach, szkoleniach i spotkaniach informacyjnych na temat RPO WK-P wzieto udziat 69,3%
badanych beneficjentow. Az 85% z nich wzieto udziat wco najmniej dwdch szkoleniach.
W zdecydowanej wiekszosci organizatorem tych spotkan byt Urzad Marszatkowski (72,2%), rzadziej
TARR czy firmy doradcze. Co ciekawe, niektdrzy beneficjenci nie odrdzniajg spotkan w urzedzie od tych
organizowanych przez TARR — dla nich tworzg jedng kategorie szkolen na temat RPO WK-P. Kolejnym
ciekawym przypadkiem byt respondent, ktory uczestniczyt w szkoleniu firmy doradczej, a nie
uczestniczyt w zadnym szkoleniu organizowanym przez Urzad Marszatkowski, poniewaz nie miat
$wiadomosci o ich istnieniu. Respondenci w badaniach jakosciowych deklaruja, Ze chetnie uczestnicza
w szkoleniach podkreslajgc, ze zdobywajg tam istotng wiedze oraz majg mozliwos¢ uzyskania
odpowiedzi na nurtujgce ich pytania.
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Badani, ktorzy uczestniczyli w szkoleniach i konferencjach, zostali rowniez poproszeni o ocene tych
spotkan. Spotkania sg rownie dobrze (a nawet lepiej) postrzegane, jak 5 lat temu. Respondenci widzg je
jako dobrze zorganizowane (95,7% zgadza sie z tym zdecydowanie lub raczej), przekazujace uzyteczne
informacje (90,5%), prowadzone przez kompetentne osoby (85,8% wskazuje, ze prowadzacy byli
dobrze przygotowani, a 90,1% Ze posiadali oni odpowiednig wiedze). Co wazne, ponad 90% o0sdb jest
zadowolonych z tych spotkan i polecitoby je innym wnioskodawcom. Podobne odczucia w swoich
wypowiedziach prezentowali uczestnicy wywiadow jakosciowych:

Przyznam, Ze bytam zadowolona z osoby prowadzacej. Ludzi byfo troche duzo jak na salke, ale kazdy
miejsce znalazt. Jak byto duzo chetnych na to szkolenie, to byta dodatkowa edycja uruchomiona. Czasu
na pytania i poprowadzenie byto wystarczajgco. To byfo fajnie, Ze do konkretnej osi priorytetowej, do
konkretnego konkursu mozna zorganizowac szkolenie. Beneficjenci, Administracja rzadowa i panstwowe
jednostki organizacyjne

Wykres 23. Ocena organizacji szkolen/spotkan informacyjnych, osob prowadzacych oraz
uzytecznosci informacji.
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Wykres 24. Ocena merytorycznych aspektéw szkolen/spotkan informacyjnych.
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Zrodlo (wykres 23 [ 24): analiza wtasna na podstawie CATI wsrod beneficientow 2014 (n=252) oraz wynikow
przedstawionych w raporcie: ,Ocena dotychczasowych dziafari informacyjnych i promocyjnych prowadzonych przez
IZ RPO WK P” (2009), strona 79.

Potowa badanych beneficjentow (50,4%) brata udziat w szkoleniach dotyczacych aplikowania o $rodki
w ramach RPO WK-P. Najczesciej jedno (27,9%) badz dwa (23,5%) z tego tematu byty wystarczajace.
W tym wypadku réwniez organizatorem byt w zdecydowanej wiekszosci Urzad Marszatkowski (72,4%).
Wydaije sie jednak, ze jednym z najistotniejszych tematdw — ktérego wedtug badanych wcigz brakuje na
szkoleniach — jest przygotowanie studium wykonalnosci oraz kwestiie zwigzane z rozliczaniem projektu.
Jest to otyle wazne, ze to wiasnie te dwa elementy projektu sg najczesciej zlecane firmom
zewnetrznym — co $wiadczy o tym, Zze beneficjenci nie czujg sie w nich kompetentni. Pojawit sie tez gtos
Zwracajgcy uwage na potrzebe uczestniczenia w spotkaniach o charakterze bardziej warsztatowym,
podczas ktorych beneficjent mogiby uczyé sie wypetniania wnioskow na prawdziwych przykiadach.
Niektorzy respondenci w trakcie wywiaddw zwracali réwniez uwage na fakt, ze szkolenia organizowane
sq gtownie w Toruniu. Jest to utrudnienie, zwtaszcza dla przedsiebiorcow prowadzacych swojg
dziatalno$¢ w innej czesci wojewodztwa kujawsko-pomorskiego. By¢ moze warto pomyslec o organizacji
tego rodzaju spotkan rowniez w innej czesci wojewddztwa, szczegdlnie dla przedsiebiorcow.

Uczestniczymy w szkoleniach, ktore organizuje Urzad Marszatkowski. Natomiast, moim zdaniem, te
szkolenia powinny by¢ w formie warsztatow. (...) Bo zazwyczaj, jezeli moge tak mowic szczerze i tak
Smiato, to generainie [prowadzacy] daja materiaty, daja w pomniejszeniu slajdy, ktore wystepuja na
scianie. Te slajdy sg czytane ogdinie, to samo jest w tych materiatach i praktycznie sie na tym koriczy
szkolenie. Jest kawa, poczestunek, do widzenia. Troche mafto jest takiej wiedzy praktycznej (...), bo
wiadomo, zZe wiekszosc beneficientow jednak pomaga sobie firmami. Beneficjenci, Szpital

Jeden z przedstawicieli badanych firm doradczych wskazywat, ze podczas szkolen majg miejsce
sytuacje, kiedy okazuje sie, ze jaki$ zapis konkursu jest nieprawidtowy, wychodzi btad, ktérego nie
zauwazono. Byt to jednak jedyny minus szkolen wskazywany przez firmy doradcze. Na plus podkreslali
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przygotowanie merytoryczne 0sob prowadzacych szkolenia oraz fakt, ze sg one podzielone na
tematyczne moduty.

Ekspercka ocena narzedzia

Dziatania obejmujgce szkolenia, konsultacje i spotkania uznajemy za skuteczne w wysokim stopniu.
Ocena moze by¢ dokonana przez zespdt badawczy na podstawie wskaznika iloSciowego dotyczacego
uczestnictwa w szkoleniach. Jak wspomniano wczesniej, wskazniki w tych dziataniach zostaty
wielokrotnie przekroczone. W przypadku szkolen kierowanych do beneficjentdw, wyniki badan
jakosciowych réwniez pokazujg wysokg ocene tych dziatan. Zwraca uwage roznorodnos¢ szkolen,
konsultacji i spotkan, ich natezenie oraz wysoki poziom specjalizacji. Uznajemy jednakze, ze w
wiekszym stopniu nalezy wykorzystywac formy zdalne.

Podsumowanie

Podsumowujac, ogdlnie spotkania informacyjne i szkolenia sg w wiekszosci pozytywnie oceniane przez
beneficjentdw. Pojawiajg sie pojedyncze gtosy krytyczne, zwracajgce uwage na charakter spotkan (mato
warsztatowy, bardziej wyktadowy), brakujgcg tematyke oraz miejsce ich realizacji (spotkania jedynie
w Toruniu). Warto réwniez zwrdci¢ uwage, ze co 10 badany wskazat, ze wedtug niego odbyto sie zbyt
mato szkolen. Dlatego tez uznajemy, ze w wiekszym stopniu nalezy wykorzystywac¢ formy zdalne, np.
webinaria, tj. szkolenia internetowe (Web+seminarium), co moze poszerzy¢ ich zasieg (przede
wszystkim dotrze¢ do potencjalnych beneficjentdw i beneficjentéw z obszaréow wiejskich, czy tez
powiatow oddalonych od punktéw informacyjnych) i obnizy¢ koszty jednostkowe. W ten sposdb
szkolenia bedg zaréwno jeszcze bardziej skuteczne, jak i efektywne.

Ocena skutecznosci szkolen, spotkan informacyjnych i konferencji jest zdecydowanie wysoka. Zwraca
uwage réznorodno$¢ szkolen, konsultacji i spotkan, ich natezenie oraz wysoki poziom specjalizacji.
Waznym kryterium oceny ogolnej, byty réwniez pozytywne oceny uzyskane w badaniach ilosciowych.

4.7.7. Punkty informacyjne
Rola narzedzia w Planie Komunikacji

W wojewddztwie kujawsko-pomorskim funkcjonuje 6 punktdw informacyjnych (zgodnie z zatozeniami
PK): dwa w Toruniu, po jednym w Bydgoszczy, Grudzigdzu, Wioctawku oraz Inowroctawiu. O punkty
informacyjne pytaliSmy respondentéw kilkakrotnie w niniejszym badaniu — czy to przy okazji
sprawdzania zrodet informacji o RPO WK-P, z jakich korzystajg beneficjenci, potencjalni beneficjenci
i mieszkarcy, czy to wprost, pytajac o ocene dziatania tych instytucji. Temat ten pojawiat sie réwniez na
wywiadach indywidualnych z beneficjentami, pracownikami Urzedu Marszatkowskiego czy firmami
doradczymi. W celu doktadnej oceny pracy PI zostato przeprowadzone osobne badanie mystery client,
w ktorym badacze wcielali sie w role 0sob zainteresowanych uzyskaniem dofinansowania i kontaktowali
sie z pracownikami punktéw droga telefoniczng i mailowa. Prace omawianych instytucji mozna ocenic¢
rowniez weryfikujgc zatozone w Planie Komunikacji wskazniki, jakimi w tym wypadku sa: liczba punktéw
informacyjnych a takze liczba uzyskanych drogg telefoniczng, mailowag czy droga osobistych konsultacji
odpowiedzi. Aby jednak przejs¢ do oceny i omdwienia dziatania tych instytucji, warto przyjrzec¢ sie
opisowi roli, jaka majg spetnia¢, zamieszczonemu w Planie Komunikacji Regionalnego Programu
Operacyjnego na lata 2007-2013.

118



Z Planu Komunikacji wynika, ze punkty te majg za zadanie rozpowszechnia¢ informacje o funduszach
unijnych wsérdd beneficientow oraz potencjalnych beneficientéw, a takze prowadzi¢ dziatalno$¢ majaca
na celu uzyskanie akceptacji mieszkancéw dla dziatan wynikajgcych z RPO WK-P. Poza tym praca
punktéow informacyjnych ma wptywac¢ na zwiekszenie $wiadomosci odnosnie mozliwosci i sposobdw
korzystania ze Srodkéw unijnych. Warto podkresli¢, ze sg to miejsca, w ktdrych informuje sie nie tylko
0 RPO WK-P, ale réwniez innych Programach Operacyjnych. Zadania punktéw informacyjnych i rodzaje
informacji przez nie udzielanych przedstawione sg w Planie Komunikacji w nastepujgcy sposob:

Szczegotowe zadania punktow informacyjnych

e Realizowanie dziatan informacyjnych i promocyjnych
e Dystrybucja materiatow reklamowych i promocyjnych

e Organizowanie imprez (np. targi, eventy, konferencje), ktorych celem jest prezentacja Funduszy
Europejskich

e Prowadzenie obstugi potencjalnych beneficjentdw w zakresie diagnostyki potrzeb i mozliwosci
korzystania z programu

e Udzielanie informacji "ogoélnodostepnej" tzw. "szerokiej publicznosci"

e Kierowanie pytan specjalistycznych do odpowiednich instytucji i komorek

Rodzaje informacji udzielanych przez punkty informacyjne

e Podstawowa informacja o $rodkach dostepnych w ramach RPO WK-P iinnych programéw
realizowanych przez Urzad Marszatkowski WK-P

e Informowanie o tematach horyzontalnych i przekrojowych dotyczacych Funduszy Europejskich

e \Wstepna diagnoza potrzeb ioczekiwan potencjalnego beneficjenta i wskazanie mozliwosci
aplikacji do wiasciwych funduszy

e Wstepne doradztwo dotyczace regut wypetniania wnioskéw o pfatno$¢ oraz zasad
przeprowadzania kontroli projektow.

Rolg tych instytucji nie jest wiec jedynie udzielanie informacji na kierowane do nich pytania, ale réwniez
promocja funduszy unijnych poprzez chociazby organizowanie eventow, czy dystrybucje materiatow
reklamowych i promocyjnych. Podkres$la sie réowniez, ze punkt informacyjny to miejsce uzyskania
jedynie wstepnych diagnoz czy informacji i ewentualnego kierowania do Zrodet bardziej szczegotowych.

Ocena narzedzia przez grupy docelowe

Punkty informacyjne rzadko wymieniane sg przez respondentéw z wszystkich badanych grup
docelowych jako zrédto informacji o RPO WK-P. Jedynie 7% mieszkancow i 8,6% potencjalnych
beneficjentow wskazato te instytucje jako zrédto w ktérym zetkneli sie z informacjg o programie.
Bardzo mato, bo jedynie 1% beneficjentow wskazato na nie z kolei jako zrodto, z ktorego czerpali
wiedze o programie (dla kontrastu — na firme doradczg jako zrédto informacji o RPO WK-P wskazato
19% baneficjentow). Podkresleniem wniosku, ze punkty informacyjnie w chwili obecnej nie odgrywaja
znaczacej roli promocyjnej, jest fakt, ze zaden z badanych spontanicznie nie wskazat PI FE jako zrodta
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informacji o RPO WK-P. Znaczace jest réwniez to, ze czeS¢ beneficjenctow nie wiedziata o istnieniu
punktu informacyjnego w swoim mieécie”.

41% beneficjentdbw zadeklarowato, Zze korzystato z ustug punktéw informacyjnych. Jednoczesnie
potencjalni beneficjenci pytani o to, skad chcieliby zdobywac¢ informacje o RPO WK-P, w 16% wskazujg
wiasnie na PI. Pokazuje to, ze wciaz istnieje potencjat do zwiekszenia zasiegu dziatan punktéw oraz
wzmocnienie $wiadomosci ich istnienia lokalnych spotecznosciach.Punkty informacyjne udzielajgc swoich

ustug:

a)

a)

b)

Drogg telefoniczna.

Jest ona najpopularniejsza forma kontaktéw — skorzystato z niej 88% badanych
klientow PI. Rowniez zatozona w PK wartoS¢ wskaznika zostata znaczaco przekroczona.
Badanie mystery client’”® pokazato, ze kontakt telefoniczny — mimo zaistnienia sytuacji, gdzie
jeden z numerdw byt zajety lub nikt nie odbierat — byt skuteczny. Nalezy zaznaczy¢, ze
konsultanci byli bardzo uprzejmi, za kazdym razem przedstawiali sie imieniem i nazwiskiem,
a takze informowali, ze sg przedstawicielami Punktu Informacyjnego Urzedu Marszatkowskiego
w odpowiednim miescie. Czesto komunikowano réwniez, ze jest mozliwos¢ spotkania sie
w punkcie na bezptatne konsultacje. Rozmdwcy byli bardzo pomocni, starajgc sie wyttumaczyc
wszelkie kwestie, cho¢ czesto positkowali sie strong internetowg www.mojregion.eu. Istotne
jest, aby konsultanci, zanim zaczng ttumaczy¢, gdzie znalezé pewne informacje na stronie
internetowej, najpierw zapytali, czy osoba, z ktdrg rozmawiajg, znajduje sie przy komputerze.
Czytanie odpowiednich punktow przez telefon nie jest wiasciwie, poniewaz rozmdéwca nie majac
odpowiedniego tekstu przed sobg, nie jest w stanie za nim nadazy¢. Nalezy réwniez zwrdcic
uwage na fakt, iz daje sie wyczu¢ pewng doze niepewnosci w odpowiedziach udzielanych przez
telefon.

Osobiscie.

Z tej formy kontaktdw skorzystato 42% badanych klientow punktdw informacyjnych. Wskazniki
mierzace liczbe udzielonych porad zostaty réwniez znaczaco przekroczone.

Drogg mailowa.

Z tej formy skorzystato najmniej klientow, co moze by¢ jednak konsekwencjg niskiej
dostepnosci do informacji za pomocg poczty elektronicznej, na co wskazato badanie technika
mystery client.”* Nawigzanie kontaktu drogg elektroniczng w przypadku 2 punktdw
informacyjnych byto catkowicie nieskuteczne — nadawca otrzymywat informacje o przepetnionej
skrzynce pocztowej adresata. W przypadku 1 z punktdw otrzymano taki sam komunikat, jednak
w ciggu 1 dnia uzyskano odpowiedzZ na zadane pytanie.

Korespondencja mailowa prowadzona jest zazwyczaj wedtug okreslonego wzoru, w formie
oficjalnej, ze wskazaniem, na ktorego konkretnie maila jest to odpowiedz (wraz z datg). Uzyte
sformutowania, w formie urzedowej (np. odwotywanie sie do ustaw), a takze postugiwanie sie

72 Podczas wywiadéw okazato sie, ze beneficjenci z Wioctawka i Bydgoszczy kontaktowali sie z gtéwnym Punktem
Informacyjnym w Toruniu, bo nie mieli Swiadomosci, ze istniejg réwniez lokalne Punkty.

73 Do kazdego punktu réwniez zostat wykonany telefon z zapytaniem na temat trwajacych konkurséw.

74 Do wszystkich 6 punktéw zostaty wystane po dwa maile z pytaniami na temat RPO WK-P. Nie otrzymano
odpowiedzi z punktu w Bydgoszczy i Inowroctawiu, gdzie pojawita sie informacja o przepetnionej skrzynce
mailowej. Taka sama informacja pojawita sie w przypadku punktu w Grudzigdzu, mimo tego w ciggu jednego dnia
otrzymano odpowiedz.
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profesjonalnym  stownictwem (dziatanie/schemat/priorytet/podmiot) sprawiajg wrazenie
otrzymania fragmentu dokumentu, a nie odpowiedzi od osoby, ktéra ma za zadanie pomodc
w zrozumieniu ztozonych kwestii. Wrazenie to poteguje fakt, ze maile sg czesto bardzo dtugie,
z wieloma odnosnikami. Wydaje sie, ze mozliwe jest przekazywanie informacji w krétszy sposdb,
zamieszczajgc linki do odpowiednich dokumentéw. Oficjalny ton wiadomosci wywotuje pewng
bariere. Jezyk tych wiadomosci jest bardzo formalny, czesto uzywa sie tam stdéw: beneficjent,
instytucja zarzadzajgca, wydatki kwalifikowane. Odbiorca wiadomosci, zwiaszcza ten, ktéry
z funduszami nie ma stycznosci na co dzien, moze mie¢ trudnoS¢ ze zrozumieniem tych
terminéw. Warto podkresli¢, ze wszystkie maile otrzymane maile byty zgodne z wytycznymi
dotyczgcymi wizualnej strony materiatow informacyjnych i promocyjnych na temat RPO WK-P.

Badani klienci PI FE dokonali réwniez oceny poszczegdlnych aspektow funkcjonowanie punktéw. Nieco
lepiej s oceniane organizacyjne aspekty funkcjonowania Punktéw Informacyjnych Funduszy
Europejskich niz aspekty merytoryczne. Generalnie beneficjenci uznali obstuge za mitg, dostepnag
i szybko udzielajgca odpowiedzi.

Wykres 25. Ocena punktow informacyjnych przez beneficjentow stwierdzenia
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Zrédfo: analiza wtasna na podstawie CATI wsrdd beneficientow 2014 (n=226,).
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Wykres 26. Ocena punktow informacyjnych przez beneficjentow - stwierdzenia
negatywne.
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Zrodfo: analiza wtasna na podstawie CATI wsrdd beneficientéw 2014 (n=226).

Pojawiajace sie w badaniach jakosciowych oraz iloSciowych watpliwosci dotyczg wiedzy merytorycznej
pracownikow i sposobdw jej przekazywania, co przektada sie z jednej strony na przydatnos¢ uzyskanych
informacji, a z drugiej na zadowolenie odbiorcy.

Jako pierwszy element, ktéry zwiekszy przydatnos¢ udzielanych odpowiedzi, mozna wymienic
dostosowanie udzielanej odpowiedzi do potrzeb klienta: jego sytuacji oraz poziomu wiedzy na temat
RPO WK-P. Czesci respondentom nie odpowiadata sytuacja, w ktdrej od konsultanta uzyskiwali
odpowiedZ bedaca jedynie zapisem z dokumentacji, brakowato im interpretacji tychze zapisow
w kontekscie ich wtasnej sytuacji. Beneficjenci ci podkreslali, ze pracownicy Punktdw potrafili podaé im
jedynie konkretny zapis czy odesta¢ do strony internetowej, ale nie byli pomocni w rozwigzaniu bardziej
skomplikowanych probleméw.

[Pracownicy PI FE] sg w stanie udzielic informacji tylko takiej, jaka ja jestem sama w stanie znalez¢
z tych szczegotowych zapisow. Na zasadzie odczytania. Beneficjenci, O$rodek badawczo rozwojowy

Inni beneficjenci z kolei twierdzili, ze od punktéw tych wcale nie oczekujg specyficznych informacji, bo
majg Swiadomos¢, ze osoby tam pracujgce nie zajmujg sie jedynie RPO WK-P, ale réwniez udzielaniem
informacji na temat innych funduszy i programéw unijnych.

Gdybym chciat uzyskac bardzo szczegotowe informacje o procedurach konkursowych to na pewno ich
bym w punkcie informacyjnym nie uzyskat. Punkt to jest taka ogdina informacja, a szczegotow to i tak
nawet gtowny punkt nie ma. Beneficjenci, Organizacja pracodawcow.

Pokazuje to jednak, ze istnieje wsérdd beneficjentow przekonanie, ze punkty sa miejscem, gdzie
uzyskuje sie odpowiedzi na podstawowe pytania. Te opinie podzielajg przedstawiciele firm doradczych
Sadzg oni, ze wiedza konsultantdw pracujgcych w Punktach jest dosy¢ podstawowa, a uzyskiwane
informacje poréwnywalne s3g z informacjami, ktdre znajdujg sie na stronie internetowej. Same firmy
doradcze, jesli majq jakie$ pytanie, wolg skontaktowac sie z konkretnym urzednikiem, a nie z Punktem
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Informacyjnym. Z drugiej strony zaréwno firmy, jak i beneficjenci stusznie okreslajg role, jaka petnig
punkty w systemie informowania o RPO WK-P.

Perspektywa pracownikéw punktow informacyjnych

Wyniki badania iloSciowego pokazujg, ze Punkty Informacyjne rzadko sg miejscem, z ktérego ludzie
dowiadujg sie 0 RPO WK-P. Z kolei koordynatorzy punktéw informacyjnych twierdza, ze biorg czynny
udziat w promowaniu funduszy unijnych, w tym réwniez RPO WK-P. Wskazywali, ze ich stanowisko
pojawia sie na wszelkich eventach na terenie wojewddztwa. Tak méwi o tym jedna z badanych:

Jak cos sie w wojewodztwie dzieje waznego, jest jakas konferencja czy duza impreza plenerowa, wtedy
punkty informacyjne tworza stoisko takie informacyjno-promocyjne, gdzie mozna sie dowiedzie¢
o funduszach. [Jesli ktos chce] to ma tam konsultanta, ma specjaliste, ktory mu wszystko powie. Na
takiej imprezie dostep do dokumentow jest ograniczony, nie zawsze jest ten laptop, nie zawsze internet
akurat dziata, ale zawsze podstawowej informacji udzielimy, mamy foldery, oprocz tego jest to
promocja funduszy - dajemy balony z logo Unii, tworzymy ten pozytywny wizerunek funduszy, ale za
tym stoi taka informacja. IDI, Pracownicy UM

Pracownicy twierdzg, ze jest duze zainteresowanie takimi przeno$nymi punktami, zaréwno wsrdd oséb
bardziej zorientowanych w tematyce (potrafigcych chociazby wymieni¢ konkretne numery konkurséw
czy majacy konkretne pytania) czy to wsrdd ,,zwykiych” mieszkancéw, ktdrzy chcg po prostu dowiedzie¢
sie czegokolwiek o funduszach unijnych. To wtasnie w takich miejscach ludzie czesto orientuja sie, ze
jest co$ takiego jak punkt informacyjny (co jest istotne w kontekscie wynikow badan — wcigz mato osdb
korzysta z PI a cze$¢ nie wie o ich istnieniu w pobliskiej miejscowosci). By¢é moze wiec poprawi¢ nalezy
nie tyle same funkcjonowanie PI, co skupi¢ sie na szerzeniu informacji o istnieniu tego typu instytucji
i wyjasnienia ich roli.

Rzeczg na ktdrg szczegdlnie zwracali uwage pracownicy PI jest staby przeptyw informacji pomiedzy PI
a Departamentem Merytorycznym. Pracownicy nie zawsze sg biezgco informowani o zmianach, ktére
zaszty w dokumentach konkursowych czy programowych. Z pewnoscig braki w wiedzy merytorycznej
wptywajg na postrzeganie PI i ich ocene. Tym samym jest to obszar wymagajacy udoskonalenia.
Pracownicy Departamentéw Zarzadzania i Wdrazania RPO WK-P powinni dzieli¢ sie swojg wiedzg
z pracownikami PI FE. Wzbogacajacg obie strony formg moze by¢ jednodniowa delegacja (na zasadzie
wizyty studyjnej) pracownika merytorycznego do Punktu Informacyjnego, gdzie bedzie przygladat sie
pracy konsultantéw, a w razie potrzeby bedzie wspomagat ich swojg wiedzg. W ten sposdb pracownicy
merytoryczni poznajg sprawy, z jakimi zgtaszajq sie beneficjenci oraz osoby zainteresowane wsparciem,
co moze uczuli¢ pracownikéw na pewne kwestie. Natomiast pracownicy PI FE bedg mogli pogtebi¢
swojg wiedze. Propozycja ta wynika réwniez z zatozenia, by Punkty Informacyjne stanowity istotng
alternatywe dla firm doradczych.

Podsumowanie
Ponizej zgromadzono najwazniejsze zalecenia dotyczace dziatania punktéw informacyjnych

e Wypromowanie samej instytucji Punktow Informacyjnych — przestanke stanowi fakt niskiego
stopnia korzystania z punktdéw, a w niektérych przypadkach nawet braku wiedzy o istnieniu tej
instytucji w danej miejscowosci.

e (Czestsze praktykowanie ,przeno$nych” punktdw informacyjnych (eventy na waznych
wydarzeniach w wojewodztwie lub czestsze akcje typu ,Unijne dwa kétka™) tak by informacja
o funduszach docierata rowniez do instytucji potozonych poza duzymi osrodkami miejskimi.

123



e Prowadzenie korespondencji mailowej w mniej oficjalny, urzedniczy sposdb. Proba wyjasnienia
danych zagadnien w bardziej przystepnej formie przy korzystaniu z linkéw do odpowiednich
dokumentow.

e Wyeliminowanie problemu przepetnionych skrzynek mailowych.
e Udzielanie odpowiedzi na kazdg wystang do PI wiadomos¢ mailowg (przyktad PI w Bydgoszczy).

e Lepszy przeptyw informacji miedzy Punktami Informacyjnymi a Departamentem Merytorycznym
w celu wyposazenia pracownikdw PI w najbardziej aktualng wiedze zwigzang z funduszami
unijnymi.

4.7.8. Konferencje

Rola narzedzia w Planie Komunikacji

W Planie Komunikacji narzedzie to opisane jest jako ,Propagowanie informacji o mozliwosciach
wykorzystania srodkéw dostepnych w ramach RPO WK-P i rezultatach wsparcia, a takze o osiggnieciach
RPO WK-P".”” Zaktadane wskazniki w odniesieniu do tego narzedzia komunikacji - liczba
zorganizowanych lub wspotorganizowanych konferencji (wskaznik produktu — 10) oraz liczba
uczestnikdw konferencji (wskaznik rezultatu — 1200) zostaly osiggniete. O konferencje i spotkania
informacyjne pytaliSmy wszystkie grupy docelowe w badaniu ilosSciowym.

Ocena narzedzia przez grupy docelowe

Co piaty mieszkaniec wymienia konferencje i spotkania informacyjne jako zrdédto informacji o RPO WK-P
(4% spontanicznie a 16% wspomaganie). Jedynie 7% wymienia je jako wiarygodne Zrddto informaciji.

W przypadku beneficjentow, 7% twierdzi, ze korzysta z tego zrédfa informacji, ale juz 30% wskazuje
je jako przydatne (w 2009 na te odpowiedZ wskazywato jedynie 4% beneficjentow). Jedynie 3,4%
potencjalnych beneficjentéw spontanicznie wymienia ,konferencje i spotkania informacyjne”, a po
odczytaniu przez ankietera wskazuje na nie 19,4% (co tacznie daje 22,8%). Co pigty potencjalny
beneficjent wymienia je jako zrddto, z ktdrego chciatby dowiadywac sie o RPO WK-P.

4.7.9. Pozostate formy wymienione w Planie Komunikacji

Newsletter

Narzedzie o charakterze wewnetrznym, stuzgce komunikacji pracownikéw IZ. Jest réwniez ujety
w harmonogramie i we wskaznikach, analiza wskazata zgodnos$¢ z PK. Ocena skuteczno$ci nie moze by¢
dokonana z zewnatrz, jedynie pracownicy IZ majg dostep do tego narzedzia.

Raporty i sprawozdania

Raporty isprawozdania. Dziatanie o charakterze formalnym iinformacyjnym. Dokumenty te byly
dostepne, co wskazuje na transparentno$¢ prowadzonego dziatania.

75 Plan Komunikacji RPO WK-P na lata 2007-2013, s.12
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Reklama

Opis w PK wskazuje na 2 skladowe tego narzedzia: reklame outdoor oraz stoiska na imprezach.
Zaktadamy, ze ,stoiska” sg elementem pozycji ,organizacja i udziat w imprezach masowych” i przy tej
okazji zostaty ocenione. W badanym okresie, w sprawozdaniach rocznych, nie pojawity sie osobne
(niebedace elementem kampanii) dziatania outdoor, zatem narzedzie, jako niestosowane, ocenione byé
nie moze.

Materialy informacyjne i promocyjne: publikacje i broszury, gadzety

Generalnie ocene skutecznosci utrudnia przede wszystkim rdznorodnos¢ form wpisanych do Planu
Komunikacji — od plakatéw i ulotek (z ktorymi mogt sie zetkna¢ ogdt) poprzez dyplomy i regulaminy, do
identyfikatoréw, notatnikéw i teczek konferencyjnych. Sprawozdawczo$¢ dotyczaca tychze materiatow
jest rowniez doS¢ niejasna. Pojawiajg sie w nich formy — przynajmniej w zatozeniu — ogdlnodostepne,
typu ulotki czy plakaty, materiaty pismienne (notesy, teczki), druki przypuszczalnie o bardzo
ograniczonej cyrkulacji (dyplomy), czy wreszcie typowe gadzety (smycze, parasole, t-shirty, etc.).
Dodatkowo, co wykazuje np. sprawozdanie za 2013 rok, materiaty te drukowano na potrzeby
konkurséw, co tym bardziej utrudnia ocene ich skutecznosci.

Wydaje sie celowy podziat tego typu materiatdw zaleznie od spetnianej przez nie funkcji: materiaty
informacyjne (ulotki, broszury), ,niezbedne dla innych dziatan” (typu regulaminy czy dyplomy), oraz
materiaty promocyjne (typu plakaty, notatniki, teczki) oraz gadzety.

Ulotki, broszury, plakaty i inne gadzety sg wymieniane przez okoto 60% mieszkancow jako zrdodio
informacji o RPO WK-P (w czym 11% robi to spontanicznie)’®, aaz 23% uznaje te
materialy za wiarygodne”’. Z tego zrédia informacji o RPO WK-P czerpalo swoja wiedze
37% potencjalnych beneficjentéow’® (w czym 6% zrobilo to spontanicznie), 26% chcialoby
to zrodto wykorzystywac w przyszitosci.

Ulotki i broszury sg natomiast zarowno nie wykorzystywane przez beneficjentéw (zaledwie 3% wskazato
na te odpowiedz), jak i postrzegane jako nieprzydatne (56% wskazan).

Moze te broszurki informacyjne najstabiej oceniam. Informacja na ulotkach o programach, to jest moim
zdaniem zbedna rzecz. Zeby sie przebi¢ do ludzi z informacjig o RPO, jak sie na jakichs kiermaszach
rozdaje po prostu ulotki, to jest trudne, zwiaszcza jak jest tylko informacja, ze cos takiego istnieje.
[edycja, WYG PSDB] Beneficjenci, Nadlesnictwo

Zarowno ulotki, broszury, jak igadzety analizowane jako niezalezne narzedzi komunikacji s3
nieskuteczne, ale w wielu sytuacjach doskonale uzupetniajg inne dziatania informacyjno-promocyijne,
dzieki czemu wzrasta skuteczno$¢ innych dziatan informacyjnych, jak isamych ulotek, broszur
i gadzetow.

76 Co daje 4 miejsce w rankingu najczeéciej wykorzystywanych przez mieszkafcéw zrédet
77 Najbardziej wiarygodne zrédto - programy/reportaze w radiu lub telewizji zostaty wskazane przez 29% badanych.
78 5 miejsce w rankingu najczesciej wykorzystywanych przez potencjalnych beneficjentéw zrédet
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4.7.10. Podsumowanie

Ponizsza tabela prezentuje najwazniejsze wyniki dotyczace oceny narzedzi informacyjno-promocyjnych
wsrdd mieszkancow, potencjalnych beneficientéw i beneficjentow. W tabeli wskazano te zrodta, ktére
wedtug wynikow badan sg najskuteczniejsze wsrdd poszczegdinych grup docelowych oraz te, ktdre nie
sg dostatecznie wykorzystywane.

Tabela 15. Ocena narzedzi informacyjno-promocyjnych, wsrod poszczegdinych grup
docelowych (na podstawie badan ilosciowych wsrod beneficjentow, potencjalnych
beneficjentow oraz mieszkancow).

MIESZKANCY BENEFICJENCI POTENCJALNI
BENEFICIJENCI
Najskuteczniejsze W przypadku Najlepsza forma Potencjalni beneficjenci
formy przekazu na mieszkancow przekazu w przypadku = o RPO WK-P dowiadujg
temat RPO WK-P zdecydowanie tej grupy docelowej jest = sie najczesciej poprzez
najskuteczniejszym Internet. Jest to ogloszenia i artykuly
kanatem przekazu sg zrodto z ktorego prasowe a takze
media. To wiasnie za beneficjenci korzystaja | przez Internet (strona
ich posrednictwem najczesciej, jest tez BIP i urzedu ale rowniez
mieszkancy najczesciej oceniane przez nich inne strony
spotykaja sie z jako najbardziej Internetowe).
informacjami o RPO przydatne. Beneficjenci
WK-P oceniag je czesto korzystaja
réwniez jako réwniez z ogloszen i
wiarygodne. Najbardziej artykutow
popularne sg ogtoszenia | prasowych. Za bardzo
i artykuty prasowe, w istotne zrédto
dalszej kolejnosci informacji uwazaja
znajduja sie reklamy w  réwniez szkolenia oraz
radiu i TV oraz konferencje i
programy/reportaze w spotkania
radiu i TV. Za informacyjne.

wiarygodne Zzrédto
informacji uwazany jest
rowniez Urzad

Marszatkowski.
Niedostatecznie Niewykorzystanym Wedtug beneficjentow Jesli chodzi o
wykorzystywane zrodtem informacji w = podczas konczacej sie potencjalnych
formy przekazu na przypadku juz perpsektywy 2007- beneficjentow zbyt
temat RPO WK-P mieszkancow jest 2013 brakowalo matig role w
zdecydowanie szkolen. Ta grupa informowaniu o RPO
Internet. Mieszkancy docelowa twierdzi WK-P odegral Urzad
nie kojarzg strony rowniez, ze Marszatkowski.
www.mojregion.eu, niewykorzystany
najrzadziej ze zostat potencjat
wszystkich grup Punktow
wymieniajg rowniez Informacyjnych,
Internet jako Zrddto chcieliby miec¢

informacji o RPO WK-P. | mozliwos¢ czestszych
kontaktéw osobistych
w Urzedzie
Marszatkowskim.
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4.8. Skutecznosc dziatan prowadzonych przez beneficjentow

W toku analiz wytonit sie istotny z punktu widzenia celéw badania temat, nie ujety wczesniej w Raporcie
Metodologicznym jako odrebne zagadnienie. Co naturalne, informacje o RPO WK-P nie sg wylacznie
przekazywane przez 1Z RPO WK-P. Waznym multiplikatorem informacji sg beneficjenci, ktdrzy poprzez
realizacje swojego projektu bezposrednio pokazujg zaréwno spotecznosciom lokalnym, jak
i potencjalnym beneficjentom, ze mozna otrzyma¢ dofinansowanie, na co mozna je otrzymac i jakie sg
tego efekty. W ten sposdb beneficjenci sg ambasadorami RPO WK-P.

Beneficjenci majg obowigzek prowadzenia dziataii informacyjno-promocyjnych zgodnie z dokumentem
~Wytyczne dla beneficjentdéw z zakresu promocji projektéw realizowanych w ramach RPO WK-P”. Swoje
obowigzki beneficjenci realizujg gtownie poprzez zamieszczanie tablic pamigtkowych lub plakietek
informacyjnych (93,4% wskazan) oraz zamieszczanie informacji na swojej stronie internetowej (90%
wskazan). Znaczaca czeS¢ beneficjentow umieszcza informacje w mediach — publikuje ogtoszenia
(59,8%) lub przekazuje informacje dziennikarzom (49,9%). Az 15% respondentéw zadeklarowato
rowniez, ze prowadzi inne dziatania niz te wymienione w kafeterii — chodzito im gtdwnie o umieszczanie
logo na wszelkiej dokumentacji oraz w stopce maila, konferencje, gadzety promocyjne, spotkania
biznesowe/pracownicze, targi, imprezy branzowe i pikniki plenerowe.

Aktywnos¢ informacyjno-promocyjna beneficjentéw jest bardzo silnie zwigzana z typem projektu, na jaki
dostali dofinansowanie. Inaczej jest promowany projekt taki jak np. szpital, ktory dostat dofinansowanie
na sprzet, inaczej robi to instytucja kultury, ktora zrewitalizowata budynek, a inaczej przedsiebiorca,
ktory dostat dofinansowanie na stworzenie nowej ustugi czy produktu. Inna jest nie tylko forma
promogcji, ale rowniez tres¢ przekazu czy tez grupa docelowa, do ktérej dany beneficjent chce dotrzed.
Tak wiec beneficjenci, ktdrzy wygrali konkurs na zakup konkretnego sprzetu, ograniczajg sie zazwyczaj
do tablicy informacyjnej czy nalepki z logo programu (cho¢ zdarza sie réwniez, ze podajg informacje
o zakupie np. w lokalnej czy regionalnej prasie). Instytucje, ktére dostaty finansowanie na rewitalizacje
czy budowe budynku skupiajg sie z kolei na promocji samej inwestycji poprzez np. organizacje w nich
eventdw, uroczystosci otwarcia czy np. wydawanie gadzetow ze zdjeciami obiektu. Przedsiebiorcy
z kolei koncentrujg sie na tym, Zzeby sprzedac¢ swdj produkt i przyciggna¢ klientéw, wydajac np. filmiki
promocyjne (w ktorych réwniez zamieszane sg loga RPO WK-P), umieszczajgc reklamy w prasie lub
informacje na stronie internetowej. Najczesciej wymieniane sg jednak tablice promocyjne, informacje
w mediach i w Internecie.
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Wykres 27. Typ dziatalnosci informacyjno-promocyjnej wérod beneficjentow.

4 ] | | | h

|
Tablice pamigtkowe, informacyjne lub plakietki 93,4%
Informacje na stronie intemetowej instytugji | | 90.0% |
Beneficjenta | '
Ogtoszenia zaméwione w prasie lub innych
mediach |

Ulotki lub broszury |52,6%

Przekazywanie informagji dziennikarzom 49,9%

59,8%

Plakaty lub billboardy 36,8%

Przekazywanie informagji Urzedowi
Marszatkowskiemu, w celach promocyjnych
Organizacja eventdw zwigzanych z inwestycjg np. 27 4%
otwarcie nowopowstatego budynku | ' ‘

34,1%

Organizacja spotkan poswieconych projektowi 24,9%
Inny sposob | 15,5%

Trudno powiedzie¢ | 0,6%

\_ 0% 20% 40% 60% 80% 100% )

Zrodfo: analiza wtasna na podstawie CATI wsrod beneficientéw 2014 (n=361).

Podsumowujac, beneficjenci wykorzystujg dwie strategie promowania projektu: albo poprzez
standardowe ologowanie materiatdw informacyjnych i tablic pamigtkowych lub tez poprzez promocje
rezultatdw przedsiewziecia, czyli informacje, jak mozna np. z budynku czy ustugi powstatej dzieki
dofinansowaniu skorzystac. Ponizsze cytaty przedstawiajg obydwa podejscia:

To znaczy to byto [w formie] reklamy. (...) taka informujaca, Ze w takim okresie szpital przeprowadzit,
czy wdrazat taki a taki projekt. Co w wyniku tego projektu zostato zakupione, czy tam zrobione. Za jaka
kwote. Jaki wktad beneficienta, jaki wktad Urzedu Marszatkowskiego, srodkow unijnych. Cata wartos¢
tego projektu i taka informacja praktyczna. Beneficjenci, szpital

Te informacje, ze projekt jest wspoétfinansowany [ze srodkéw RPO WK-P] czy logotypy sie pojawiaja.
Oczywiscie najwazniejsze sg te efekty, bo mamy cel projektu, ktory sie wpisuje w zatozenia RPO
i najwazniejsze jest to by osiggna¢ te cele i rezultaty, a tylko przy okazji promujac RPO. Beneficjenci,
Szkota Wyzsza

Wspotpraca beneficjentéw z innymi podmiotami w zakresie informacji i promocji

Ponad 70% beneficjentow deklaruje, ze na biezaco informuje IZ o prowadzonych dziataniach
informacyjnych, a ponad 40% twierdzi, ze otrzymuje od IZ informacje zwrotna. Z czesci jakosSciowej
wynika jednak, ze w pierwszym przypadku beneficjentom chodzi gtéwnie o sprawozdania z dziatan,
jakie obowigzkowo muszg wysytaé do Urzedu Marszatkowskiego. W drugim natomiast o akceptacje
wniosku, w ktdrym m.in. zawarte sg informacje o planowanych dziataniach — za informacje zwrotna
uznajg po prostu fakt zaakceptowania projektu.
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We wniosku w sekcji K trzeba opisac obowigzkowe dziatania, ktore sg narzucone przez urzad, czyli
tablice, plakietki, logo, informacja o wspoffinansowaniu ze srodkow unijnych. Beneficjenci, Szkota
Wyzsza

Podczas wywiadow beneficjenci deklarowali che¢ wspotpracy z Urzedem w zakresie form promocji
i informacji o projektach. Chcieliby otrzymywaé informacje zwrotng od Urzedu w tym zakresie.
Wartosciowe bytyby wedtug nich informacje o tym, jakie formy sie sprawdzajg, aby méc zaadaptowaé
je pdzniej w swojej instytucii.

Wykres 28. Dziatalnos¢ informacyjno — promocyjna beneficjentéw — wspoétpraca z innymi
podmiotami.
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Zrodto: analiza wlasna na podstawie CATI wsrdd beneficientow 2014 (n=361).

Wspotprace z innymi beneficjentami prowadzi okoto 27% respondentow. Czes¢ jakosciowa potwierdzita,
ze nie jest to popularne zjawisko. By¢ moze warto bytoby organizowac spotkania, na ktérych sami
beneficjenci opowiadaliby o korzysciach zwigzanych z otrzymaniem dofinansowania z Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego. W ten sposdb mozna by wykorzystaé
potencjat zakonczonych z sukcesem projektow, a takze podtrzymac ciggtos¢ wizerunkowg RPO WK-P.
Niektorzy wskazywali rowniez, ze dobrym pomystem byfaby organizacja wystaw zdje¢ najbardziej
interesujgcych i spektakularnych inwestyciji i projektéw z RPO WK-P.

4.9. Efektywnosc¢ poszczegolnych typow prowadzonej
aktywnosci informacyjno-promocyjnej

W analizowanym okresie planowany, faczny iszacunkowy budzet IZ RPO WK-P na dziatania
informacyjno-promocyjne wg PK z roku 2013 wynidst 1 810 071,15 euro. tgczny i szacowany budzet
w poszczegdlnych RPD byt natomiast wiekszy, stanowigc 2 303 989,69 euro. Roznica byla gtdwnie
spowodowana zwiekszeniem kwoty na dziatania informacyjno-promocyjne w RPD na 2011 w stosunku
do kwoty zaplanowanej na ten rok w PK (odpowiednio: 621 027,93 euro wg PK, 929 475,86 euro wg
RPD). W roku 2012 planowana kwota wg PK wyniosta 529 992,25 euro, natomiast RPD na ten rok
przewidywat kwote wiekszg — 673 988,44 euro. Z kolei budzet na 2013 rok wg RPD ponownie byt
wiekszy niz w stosunku do alokowanej kwoty w PK (odpowiednio: 659 050,97 euro w PK, 700 525,39
euro wg RPD).

Alokacje planowanych budzetéw wg PK oraz poszczegdlnych RPD przedstawia ponizszy wykres:
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Wykres 29. Alokacja planowanych budzetéw informacyjno-promocyjnych wg PK i wg
poszczegolnych RPD w euro.
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Zrédio: Opracowanie wiasne.

Jak wida¢, planowane wydatki w poszczegdlnych RPD byly wyzsze niz zaktadane w PK, zwiaszcza
w latach 2011 i 2012.

Z analizy poszczegolnych budzetow wg RPD wynika, ze IZ jako priorytet w wydatkach uznata targi
i imprezy masowe oraz dziatania w mediach. Na targi i imprezy masowe przeznaczono: w 2011 r. -
1210 000 z (32,8 proc.), w 2012 r. — 1 035 000 zt”° (35,5 proc.), w 2013 r. — 914 000 zt (30,4 proc.).
Drugim pod wzgledem planowanych wydatkéw byty akcje i promocje w mediach, na ktére przeznaczono
w 2011 r. kwote 1 100 000 z#* (29,9 proc.), w 2012 r. — kwote 770 000 zt* (26,4 proc.), w 2013 r. —
734 505,96 zt (24,5 proc.). RPD na 2013 alokowat az 503 000 zt na ,inne” w dziataniu ,targi i imprezy”
oraz bardzo wysokg kwote — 414 836 zt na ,,materiaty promocyjne”. Obie te pozycje sg znaczaco wyzsze
niz kwota przeznaczona na 3 kampanie o szerokim zasiegu (322 365 zh)®. Kwota alokowana na
materiaty promocyjne w 2013 roku — ktdre sy w wiekszosci narzedziem biernym i wspomagajgcym —
byfa zatem wyZzsza w stosunku do kwoty przeznaczonej na 3 kampanie o szerokim zasiegu o 92 471 zi.

Procentowy udziat internetu w poszczegdinych budzetach wahat sie w przedziale 1,4 — 0,6 proc.
Internet (rozbudowa i administrowanie strong www oraz e-biuletyn informacyjny) byt zatem obszarem,
na ktdry alokowano wyjatkowo niskie kwoty. Wraz ze wzrostem znaczenia internetu w poszczegdinych
latach nastepowat spadek alokowanych kwot w RPD na dziatania w tym obszarze (2011 rok - 50 000 z,

79 Taka kwote podaje RPD na rok 2012.

80 Suma planowanych wydatkéw w RPD na 2011 rok w ramach ,Akcji informacyjno-promocyjnych w mediach” —
900 000 zt oraz w ramach ,Promocja w mediach/telewizji regionalnej” — 200 000 z, co daje razem 1 100 000 zt.

81 Suma planowanych wydatkéw w RPD na 2012 rok w ramach ,Akcje informacyjno-promocyjne w mediach” —

650 000 zt oraz ,,Promocja RPO w mediach/telewizji regionalnej” — 120 000 zt, co razem daje 770 000 zt.

8 yacznie kampanie o szerokim zasiegu, ktére w najwiekszym stopniu powinny realizowaé¢ cele dziatanh
informacyjno-promocyjne miaty budzet wg RPD w wysokosci 1 627 365,75 zt (materiaty promocyjne — 1 014 836
zt), a procentowy udziat kampanii w budzetach wahat sie w przedziale 10-13,5 proc.
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2012 rok — 20 000 zt, 2013 rok — 20 000 zt). W roku 2013 na internet przeznaczono mniej niz na punkty
informacyjne (odpowiednio: 20 000 zt i 29 040 zt). Mamy jednak SwiadomosS¢, ze tgczna wartosé
alokowanych kwot na dziatania internetowe byta faktycznie wyzsza, poniewaz byty one realizowane jako
czesci innych dziatan, np. w przypadku kampanii Unijny Paszport Turystyczny, w ramach ktorej
prowadzono dziatania na Facebooku. Nie zmienia to jednak faktu znikomej pozycji internetu
w planowanych budzetach informacyjno-promocyjnych.

Analiza poniesionych wydatkéow® w latach 2011-2013, w stosunku do RPD, wykazata znaczace
przesuniecia w wydatkowaniu Srodkéw. W roku 2011 wprawdzie eventy (targi, imprezy) nadal byty
najwiekszym wydatkiem, jednak ich udziat wynidst 79 proc. budzetu wg RPD (959 610 zt), natomiast
akcji w mediach/promocji w mediach (wspotpracy z mediami) zaledwie 49 proc. budzetu na to dziatanie
(540 434 zt). Na materiaty promocyjne wydano kwote 524 596 zt (175 proc.), natomiast na planowane
kampanie kwote 1042,88 zt, jedyng kwote na ten cel wykazang w sprawozdawczosci za rok 2011.

W roku 2012 ponownie zmniejszono wydatki na eventy — z alokowanej kwoty 1 000 000 zt na te
dziatania wydano 685 044 zt. Akcje w mediach/promocja RPO w mediach miaty kosztowaé 770 000 z,
kosztowaty — 257 300 zt. Wydatki w obszarze internet byty prawie o 7 tys. zt nizsze, cato$¢ obszaru
internet kosztowata 7 643,21 zI*. Znaczaca pozycja w zrealizowanym budzecie okazaly sie natomiast
materiaty promocyjne — 229 791 zt i konkursy wiedzy o UE — 136 179 z.

Podobna sytuacja wystgpita w roku 2013. Na targi i imprezy (eventy) wydano 434 438 zt (jest to mniej
niz potowa 914 000 zt alokowanych w RPD), akcje w mediach — 590 214 zt (734 505 zt alokowanych),
kampanie — 243 110 zt (322 365 zt alokowanych) i internet — 15 086 zt (20 000 zt alokowanych). Bardzo
duza pozycja w wydatkach okazaty sie materiaty promocyjne — 487 822 zt, znaczacg — konkursy wiedzy
o UE — 166 251 zi.

Wykres 30. Wydatki na dziatania informacyjno-promocyjne
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Zrodfo: Opracowanie wtasne.

83 Analize wydatkéw przeprowadzono na podstawie sprawozdan rocznych dostarczonych przez Zamawiajacego.
84 53 to jedyne wydatki wykazane w sprawozdawczoéci za rok 2012. Chodzi 0 pozycjonowanie strony www —
7520,22 zt oraz odnowienie domeny mojregion.eu — 122,99 zi.
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Wykres 31. Wydatki na dziatania informacyjno-promocyjne
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Zrédfo: Opracowanie wiasne.

Reasumujgc zrealizowane wydatki, dziatania informacyjno-promocyjne w zdecydowanej mierze opieraty
sie w poszczegdlnych latach na eventach (najwiecej wydatkéow w 2011 i w 2012 roku), wspotpracy z
mediami (najwiecej naktaddw finansowych w 2013 roku, w 2011 drugie pod wzgledem wydatkéw a w
2012 trzecie) oraz na materiatach promocyjnych (trzecie pod wzgledem kosztéw w 2011 i 2013, czwarte
w 2012). W 2012 roku duze znaczenie zaczety mieC réwniez kampanie promocyjne, pochtonety
najwiecej kosztéw zaraz po eventach.

Analizujgc efektywno$¢ rozumiang jako relacje efektow osiggnietych w wyniku przeprowadzonych
dziatan informacyjno-promocyjnych do poniesionych naktadéw i wykorzystanych narzedzi na ich
realizacje, wskazac¢ nalezy, ze najwiekszg efektywnoscig wykazaty sie dziatania w mediach — telewizji,
prasie i radiu, ktére réwniez w najwiekszym stopniu budujg zasieg w skali regionu. Wskazujg na to m.in.
wyniki badan ilosciowych i jako$ciowych. Ponad potowa respondentéw (58 proc.) przyznata, ze
informacje o RPO WK-P czerpata z reklam radiowych i telewizyjnych, a 53 proc. z ogtoszen i artykutdw
prasowych. Co wazne, dziatania informacyjne w mediach (programy i reportaze) ciesza sie najwieksza
wiarygodnoscig przekazu. Az 70 proc. badanych chce pozyskiwa¢ informacje o RPO WK-P poprzez
telewizje. Media tradycyjne sg poza tym najbardziej popularnymi mediami w grupie odbiorcow
w Srednim i starszym wieku. Korzysta z nich ponad potowa respondentéw. Oznacza to dalszg
koniecznos$¢ intensywnego prowadzenia dziatan w mediach tradycyjnych, gtéwnie poprzez redakcyjng
wspOtprace z mediami i dziatania public relations (jako najbardziej wiarygodng dla odbiorcéw), takze
z wykorzystaniem spotdw telewizyjnych, adresowanych w wiekszym stopniu do mtodszego odbiorcy.

Priorytetem IZ w dziataniach informacyjno-promocyjnych bylty — jak wspomniano — eventy, tj. targi
i imprezy masowe. W tym przypadku ocena ich efektywnosci wypada gorzej niz mediéw tradycyjnych.
Bez watpienia pozostajg one skutecznym narzedziem®, jednak mniej efektywnym od mediéw
tradycyjnych. Z badan ilosciowych ijakosciowych wynika, Zze eventy nie sg waznym Zrédtem
pozyskiwania informacji o RPO WK-P dla mieszkancow regionu. Zrodtem informacji o RPO WK-P eventy

85 Wiecej o tym w podrozdziale dot. skutecznosci dziatar informacyjno-promocyjnych.
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byty dla ponad 20 proc. respondentdw w badaniach jakosciowych (uczestnictwo w festynach
i imprezach). Tylko co 10 mieszkaniec regionu chce pozyskiwac informacje o RPO WK-P poprzez festyny
i imprezy. Eventy petnig rowniez znikomg role w informowaniu beneficjentdbw o programie.
Z powyzszych powoddw nalezy uznaé, ze eventy w przysztej perspektywie powinny by¢ bardziej
narzedziem wspomagajgcym, niz gtdwnym, czy dominujgcym w dziataniach informacyjno-
promocyjnych. Dziatania eventowe budujg mniejszy zasieg niz dziatania w mediach tradycyjnych, co
mogto przetozy¢ sie na wyniki badan, a w konsekwencji na ich ocene.

Ocena efektywnosci trzeciego filaru dziatan informacyjno-promocyjnych — materiatdw promocyjnych,
budzi jeszcze wieksze watpliwosci. Kwoty przeznaczone na materiaty promocyjne byty na tyle wysokie,
ze stawiajg pytanie o ich zasadnos$¢ w takiej wysokosci. W roku 2013 i 2011 wydatki na materiaty
promocyjne byty wieksze niz na kampanie o szerokim zasiegu. Trudno jednak stawia¢ znak réwnosci
pomiedzy kampaniami o szerokim zasiegu, a materiatami promocyjnymi. Pierwsze, jak wspomniano,
bezposrednio winny przyczynia¢ sie do realizacji wiekszosci lub czesci celdow szczegotowych, drugie
natomiast — wplywajg na realizacje celdw w sposdb ograniczony. Materialy promocyjne mogg by¢
ponadto czescig kampanii o szerokim zasiegu, jednak nie petnig w nich dominujacej roli — takg role
petnig inne dziatania, gtdéwnie mediowe, nastepnie eventowe. Materiaty promocyjne petnig zatem
w dziataniach informacyjno-promocyjnych role wspomagajaca i drugoplanowg, w wielu przypadkach nie
sg réwniez nosnikiem wyczerpujacych informacji®®. W badaniach jakoéciowych np. dziennikarze mediéw
regionalnych podkreslali mato istotng role gadzetéw w dziataniach informacyjno-promocyjnych. Z tych
powoddéw uwazamy, ze ich znaczenie powinno ulec zmniejszeniu w planowanych dziataniach
informacyjno-promocyjnych.

Trudno oceni¢ jednoznacznie efektywnos$¢ poszczegdlinych kampanii o szerokim zasiegu. Wynika to
m.in. z faktu, ze sprawozdawczo$¢ skupia sie bardziej na relacjonowaniu podjetych dziatan i opisie
poszczegdlnych instrumentéw i narzedzi wykorzystanych w ramach kampanii, niz na opisie osiggnietych
rezultatdw w konkretnych grupach docelowych kampanii. Brakuje réwniez informacji, czy i w jakim
stopniu kampanie te osiggnety zakfadane cele gtéwne czy szczegdtowe. W takim przypadku
o efektywnosci tych kampanii mozna wnioskowac¢ w sposob posredni. Badania CATI nie wykazaty, aby
mieszkancy identyfikowali czytelnie realizowane kampanie, cho¢ wskazujgc np. telewizje, prase czy
radio jako zrodio informacji o RPO WK-P mogli nie zdawal sobie sprawy, ze media te byly
wykorzystywane wtasnie w ramach kampanii. Sytuacje komplikuje fakt, ze kampanie o szerokim zasiegu
nie byly realizowane w procedurze zamodwienia publicznego, w ktdrym sg jasno opisane cele i rezultaty
do osiggniecia, wraz z podaniem miernikdw ich realizacji, a Wykonawca tych kampanii jest zobowigzany
do osiggniecia stawianych mu celdw. Nie realizowano takze badan skutecznosci i efektywnosci
analizowanych kampanii. Wydaje sie natomiast, ze kwoty przeznaczone rocznie na kampanie o szerokim
zasiegu byty zbyt niskie® w skali poszczegdinych budzetéw na dziatania informacyjno-promocyjne.

Niepokojgce — z punktu widzenia efektywnosci — jest przeznaczanie tak niskich kwot na internet.
Stanowi on obecnie najszybciej rozwijajgce sie medium na $wiecie, ktére stwarza ogromne mozliwosci
roznorodnej prezentacji osiggniec€c RPO WK-P oraz komunikacji dwustronnej z beneficjentami,
potencjalnymi beneficjentami i pozostatymi odbiorcami dziatan. Internet jest medium zaréwno
skutecznym, jak i efektywnym. Rola internetu w dziataniach informacyjno-promocyjnych jest tymczasem
znikoma, a jego mozliwosci pozostajg niewykorzystane. Z badan ilosciowych wynika, ze internet byt
zrodtem informacji o RPO WK-P dla 35 proc. respondentdéw. Ponad potowa badanych deklarowata chec
pozyskiwania informacji o RPO (np. o dziataniach w ramach programu i realizowanych inwestycjach)

% Dotyczy to np. gadzetdw.
87 Dotyczy to lat 2011 i 2013.
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z internetu. Byt réwniez oceniany przez beneficientow RPO WK-P jako najbardziej wiarygodny
i przydatny. Z internetu w najwiekszym stopniu korzystajg ludzie mtodzi, tymczasem w badaniach CATI
az 60 proc. znich uwazato, ze nie s3 w wystarczajgcym stopniu poinformowani o RPO. Z punktu
widzenia efektywnosci prowadzonych dziatan nalezatoby systematycznie zwieksza¢ wydatki na internet
(w zwigzku z powyZzszymi uwagami, rosnacg liczbg jego uzytkownikéw oraz rosngcymi mozliwosciami
zintegrowanej komunikacji) przy stopniowym ograniczaniu wydatkédw na tzw. tradycyjne media
w kolejnych latach (prasa, radio, telewizja), w zwigzku z powolnym, lecz systematycznym spadkiem ich
udziatu w rynku mediowym, jako zjawiskiem typowym w catym kraju.

Podsumowanie i wnioski

e Zrealizowane dziatania informacyjno-promocyjne opieraty sie gtdwnie na trzech filarach: eventach,
akcjach w mediach/wspotpracy z mediami oraz materiatach promocyjnych.

e Z punktu widzenia efektywnosci wydaje sie w petni uzasadnione wydanie znaczacych $rodkéw na
akcje w mediach, gtdéwnie telewizji, prasie oraz regionalnych rozgtosniach radiowych. Media te
pozostajg gtownym zrodtem informacji o RPO WK-P dla mieszkancow regionu.

e Efektywnos¢ eventdw, jako kluczowego dziatania, tj. takiego, na ktére alokowano najwiecej
srodkow, wydaje sie mniej znaczaca niz w przypadku medidw tradycyjnych. Eventy pozostajg
narzedziem skutecznym, lecz mniej od nich efektywnym. Oznacza to potrzebe ograniczenia ich roli
w planowanych dziataniach informacyjno-promocyjnych.

e Watpliwosci budzi wydatkowanie taki wysokich kwot na materiaty promocyjne. Ich udziat
w wydatkach informacyjno-promocyjnych, w stosunku do osigganych przez nie rezultatow,
uznajemy za zbyt wysoki.

o Niepokojgce z punktu widzenia efektywnosci jest przeznaczanie tak niskich kwot na internet — ich
wydatkowanie byto mniejsze niz zaktadane w RPD. Tymczasem internet jest medium najbardziej
wiarygodnym i przydatnym dla beneficjentéw RPO WK-P oraz medium popularnym wsréd
mtodszych odbiorcow dziatan informacyjno-promocyjnych. Ponadto systematycznie rosnie
w regionie liczba jego uzytkownikdw.

e Kampanie o szerokim zasiegu byty realizowane w latach 2011, 2012 i 2013, lecz ich procentowy
udziat w dziataniach informacyjno-promocyjnych nie jest dominujgcy. Trudno o jednoznaczng
ocene ich efektywnosci, poniewaz nie zostato wyraznie okreslone, czy i w jakim stopniu kampanie
te osiggnely zakfadane cele. Wskazane jest natomiast zwiekszenie roli kampanii w przysztych
dziataniach informacyjno-promocyjnych, przypisanie do nich wymiernych celdow i rezultatdow do
osiggniecia, a takze ich zintegrowana realizacja w ramach zaméwien publicznych.

4.10. Podsumowanie — zatozenie modelu przysztych dziatan
informacyjno-promocyjnych

Jedng z technik badawczych byt warsztat z pracownikami Biura Promocji RPO WK-P, ktérego celem byto
odtworzenie modelu realizowanych dziatan i przyjrzenie sie zatozeniom za nim stojgcym, a nastepnie
stworzenie spojnego systemu informacji o RPO WK-P. Wykorzystano do tego technike Service
Blueprint, ktora zgodnie z zatozeniami metodologii projektowania ustug, pozwala na uporzadkowanie
nastepujgcych po sobie etapow obstugi, wybdr punktu (badz punktdw) styku, w ktorych jest
realizowana, oraz opis zasobdw organizacyjnych niezbednych do jej wtasciwej realizacji.
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PodkreSlamy, ze przedstawione w pierwszej kolejnosci zatozenia prezentowane sg z punktu widzenia
pracownikdw odpowiedzialnych za dziatania informacyjno-promocyjne. W drugim kroku analizy
zestawiamy je zjednej strony z rozpoznanymi potrzebami beneficjentdw, z drugiej zas dodajemy
komentarz ekspercki.

W toku samych warsztatéw z pracownikami IZ RPO WK-P wyrdzniono nastepujgce etapy kontaktu
potencjalnego beneficjenta z informacjami na temat RPO WK-P:

1. Zainteresowanie tematem funduszy unijnych, kiedy potencjalny beneficjent uzyskuje
informacje o istnieniu Funduszy Europejskich. Sg to zatem de facto wszystkie dziatania
promocyjne skierowane do ogdtu spoteczenstwa.

2. Wejscie, kiedy potencjalny beneficjent zastanawia sie nad mozliwoscig aplikowania o $rodki
i zaczyna sie interesowac, czy moze sie o nie ubiega¢. Na tym etapie potrzebne sg dziatania
o charakterze promocyjnym, jak iinformacyjnym (np. informacje o kryteriach, jakie trzeba
spetni¢, by o $rodki sie ubiega¢, na jakie projekty mozna pozyskac dofinansowanie).

3. Ostatni analizowany etap to Uzycie, kiedy:

a.
b.

Potencjalny beneficjant weryfikuje, czy faktycznie spetnia kryteria dostepu.

Poznaje zasady i procedury rzadzace przyznawaniem S$rodkéw (m.in. konkursowy
charakter, rola wniosku o dofinansowanie, wniosku o ptatnos¢, audyt).

Dokonuje wyboru najbardziej odpowiadajgcego jego potrzebom programu, Dziatania,
Poddziatania.

Analizuje harmonogram konkursdw i planuje swoje dziatania w czasie.

Przygotowuje wniosek.

Ponizszy schemat obrazuje wypracowane podejscie:
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Zrodio: Schemat wypracowany podczas warsztatu Blue Print z pracownikami Biura Promocji RPO.

Zdaniem uczestnikow warsztatu, pierwszy etap dziatan wymaga prowadzenia akcji promocyjnych
zarOwno na poziomie wojewddzkim (tj. dziatania Biura Promocji RPO WK-P), jak ina poziomie
poszczegblnych projektéw. Waznym narzedziem jest tu standardowa aktywno$¢ w mediach Biura RPO
WK-P, jak rowniez tzw. marketing szeptany.
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Uczestnicy warsztatow zwrdcili uwage, ze znaczacg role promocyjng odgrywajg sami beneficjenci.
Projekt zrealizowany na danym terenie, widoczny dla innych potencjalnych beneficientdéw moze stac sie
zachetg do siegniecia po S$rodki z RPO WK-P. Beneficjenci realizujgcy projekty skierowane do
spotecznosci lokalnych (np. inwestycje prowadzone przez JST, czy tez projekty miekkie, ktére beda
realizowane wramach RPO WK-P wlatach 2014-2020) sg jednym zogniw w tancuchu
instytucji/podmiotdw promujgcych efekty programu. Jednoczesnie to ogniwo jest najblizsze
spotecznosciom lokalnym. Dlatego tez rekomendujemy aktywne wigczenie beneficjentdw w system
promocji RPO WK-P. Mozna to osiggnac poprzez przygotowanie dla beneficjentow wzoréw materiatéw
informacyjnych oraz zorganizowanie szkolen, ktore pokazg, w jaki sposdb beneficjenci mogg
wspotpracowac z lokalnymi mediami.

Drugi etap, ,wejscie”, to etap, na ktorym, w opinii uczestnikdw warsztatow, nalezy uwzgledni¢ jak
najwiekszg liczbe potencjalnych punktéw styku z informacjg o RPO WK-P. Tylko cze$¢ z nich znajduje
sie pod kontrolg IZ. Jako wazne punkty styku mozna wskazac:

e w petni kontrolowana przez IZ strona mojregion.eu.

e znajdujgce sie zupetnie poza kontrolg strony www firm doradczych i prowadzony przez nie
marketing bezposredni oraz inne artykuty, blogi dostepne po wyszukaniu przez wyszukiwarke
(np. Google).

e znajdujace sie pod czesciowym wptywem IZ jednostki samorzadu terytorialnego.

e po czesci kontrolowane przez 1Z Punkty Informacyjne Funduszy Europejskich.

Potencjalnym obszarem do poprawy jest zadbanie o wtasciwe petnienie roli informacyjnej przez
jednostki samorzadu terytorialnego, do ktérych mogag sie zgtaszaé z pytaniami mieszkancy zich
terendéw. A takze wzmocnienie roli Punktéw Informacyjnych, by potencjalni beneficjenci zdawali
sobie sprawe z ich istnienia i mozliwosci uzyskania od nich fachowych informacji.

Jednoczesnie zauwazamy, ze pomiedzy etapem ,wejscia”, a ,uzycia” nastepuje znaczacy przeskok
informacyjny — z ogodlnie zrozumiatych komunikatow nastepuje gwattowne przejscie na ,zargon
branzowy”, skierowany do o0sdb, ktére posiadajg znaczacg wiedze na temat funduszy. Tak mowi o tym
jeden z pracownikdw Punktu Informacyjnego”:

Jesli ktos chce napisac wniosek, to moze byc¢ zachecony tg promocjg, ale ta osoba i tak bedzie musiata
kiedys zejs¢ do poziomu kryteriow, tego nazewnictwa [specjalistycznego] i [bedzie musiata] sie w to
wdrozy¢. Chyba, Ze korzysta z ustug firmy doradczej. Przecietny Jan Kowalski jako beneficjient to musi
poznac, zejs¢ do poziomu kryteriow, dokumentow, takich szczegolikow. Wabik to jest jedno, ale sam
wabik, ale potem jest jednak praca u podstaw | trzeba sie dobrze znac na tych wnioskach.”

Wydaje sie, ze jednym zrozwigzan jest utworzenie na stronie mojregion.eu podstrony dla
oséb/firm/organizacji pozarzagdowych zainteresowanych otrzymaniem wsparcia w ramach RPO WK-P.
Zawarto$¢ treSciowa powinna wykracza¢ ponad obecne ABC Funduszy Europejskich i ttumaczy¢
pokrotce kto, na jakie przedsiewziecia moze uzyskac dotacje, w jaki sposéb mozna sie o nie starac, itp.
Na podstronie skierowanej do potencjalnych beneficjentow moze by¢ zawarty przekaz, ze pozyskanie
srodkdw wymaga wysitku ze strony podmiotu starajgcego sie o nie, ale jest tego warte.

Etap ,uzycia” docelowo, w opinii uczestnikow warsztatdw, powinien odbywac sie poprzez Punkty
Informacyjne badz firmy doradcze. To one (PI bezptatnie, za$ firmy doradcze za optatg) prowadza
beneficjenta przez kolejne podetapy procesu ubiegania sie o dofinansowanie i udzielajg coraz bardziej
szczeg6towych i zindywidualizowanych informacji. Kluczowe wydaje sie tu ufatwienie potencjalnemu
beneficjentowi Swiadomego wyboru jednej z tych Sciezek.
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Nalezy jednak pamietac, ze Punkty Informacyjne $wiadczg nieco inne ustugi niz firmy doradcze. Firmy
doradcze wiekszo$¢ zadan zwigzanych z przygotowaniem wniosku o dofinansowanie wykonujg za
swojego klienta, podczas gdy PI udzielajg jedynie informacji, a wcigz wiekszo$¢ pracy jest po stronie
podmiotu decydujgcego sie na ubieganie o dofinansowanie. Beneficjenci w wywiadach jakoSciowych
twierdza, ze dla instytucji, ktdre jednorazowo korzystajg ze wsparcia, samodzielne zdobywanie wiedzy
o samych funduszach i procedurach, jest kosztowng barierg wejscia. Przedsiebiorcy méwia, ze w takiej
sytuacji potrzebowaliby zatrudni¢ dodatkowg osobe odpowiedzialng za projekt, a outsoursing obstugi
wniosku i potem rozliczenia projektu, wydaje sie tansza ustuga, jednoczesnie bedac elastyczng i ptatng
zaleznie od efektu.

Przy analizie wynikow warsztatu ujawnit sie jeden znaczacy watek, ktdéry wnosi nowg perspektywe
w spojrzenie na dziatania informacyjno-promocyjne. Wydaje sie, ze IZ RPO WK-P, przyjeta
niezdefiniowane w dokumentach, a i by¢é moze nie w petni uswiadomione zatozenie, ze po $rodki z RPO
WK-P powinny siega¢ podmioty, ktére poradzg sobie z wypetnieniem obowigzkéw formalnych, a wiec
czesto doswiadczone podmioty, dobrze radzace sobie na rynku itp. Konsekwencjg takiego podejscia jest
fakt (potwierdzajg to prowadzone przez nas badania), ze przedsiebiorstwa obawiajg sie stara¢ o Srodki
bez wsparcia firmy doradczej, ktdra zajmuje sie projektem na kazdym jego etapie — od pozyskania
dofinansowania do rozliczenia projektu. W zwigzku z tym, nastepuje swoisty precedens: to firmy
doradcze stajg sie ambasadorami RPO WK-P oraz innych programéw, z ktdrych mozliwe jest uzyskanie
dofinansowania. W ich interesie jest zachecanie przedsiebiorcow do startu w konkursach oraz
przygotowywanie wnioskow wysokiej jakosci. Nie nalezy przesadza¢ jednak, ze taki stan rzeczy jest
zjawiskiem negatywnym. Bez watpienia mozna wskaza¢ zaréwno plusy, jak i minusy takiej sytuacji.
Nalezy jednak zwerbalizowa¢ to zatozenie, by podja¢ Swiadomag decyzje przy planowaniu dziatan
informacyjnych i promocyjnych na lata 2014-2020 skierowanych w szczegdlnosci do przedsiebiorcow.

Podsumowujac, zatozenia przyjete przez pracownikow Biura Promocji w zdecydowanej wiekszosci
spotykajg sie z potrzebami informacyjnymi beneficjentow i potencjalnych beneficjentéw. Jednakze
w kilku miejscach warto dokonac korekt dotychczasowego podejscia:

e Przede wszystkim warto odpowiedzie¢ na pytanie, jakimi cechami majg sie charakteryzowac
podmioty, ktére bedg ubiegaé sie o wsparcie w ramach RPO WK-P i dostosowa¢ do tego
przekaz informacyjny.

e Przygotowa¢ podstrone dla potencjalnych beneficjentéw, gdzie w maksymalnie prosty sposéb
wyjasnione zostang trudne pojecia (kwalifikowalnoS¢, osie priorytetowe, dziatania itp.),
w obecnej formie strona nie w petni jasno ttumaczy te terminy.
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5. ANALIZY PRZESTRZENNE

W niniejszym rozdziale przedstawione zostaty wyniki i wnioski ptyngce z przestrzennej analizy projektow
RPO WK-P, ktdrej celem byto:

a) Zweryfikowanie, czy na terenie Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego wystepujg powiaty lub
gminy, w ktorych zrealizowano wyraznie mniej projektéw RPO WK-P w stosunku do innych
jednostek podziatu administracyjnego.

b) Przesledzenie, czy lokalizacje Punktdw Informacyjnych Funduszy Europejskich sg powigzane
z rozktadem geograficznym projektéw RPO WK-P (w domysle — czy blisko$¢ PI FE przektada sie
na wieksze nasycenie danego obszaru projektami programu regionalnego?).

Analizy zostaty przeprowadzone w oparciu o katalog podstawowych wskaznikow, obrazujgcych
przestrzenng charakterystyke przedsiewzie¢ realizowanych dzieki $rodkom RPO WK-P. Wiekszos¢
wykorzystanych w analizie wskaznikow przedstawia statystyki projektow w przeliczeniu na 1000
mieszkancow powiatu lub gminy, co pozwala na uzyskanie bardziej porownywalnych i miarodajnych
danych.

Analiza powigzania lokalizacji Punktdw Informacyjnych Funduszy Europejskich z rozktadem
geograficznym projektbw RPO WK-P zostata przeprowadzona w oparciu o dane widoczne
na kartogramach, nie zostalty wtym celu wykorzystane dodatkowe, ilosciowe metody badawcze.
Ze wzgledu na niedostepno$¢ wymaganych danych, w niniejszym rozdziale nie zamieszczono zestawien
i statystyk dotyczacych wskaznikow sukcesu w aplikowaniu o srodki RPO WK-P.

Interpretujac wyniki ponizszej analizy, nalezy mie¢ na wzgledzie, ze regionalne programy operacyjne nie
sg interwencjami dedykowanymi wytacznie lokalnym przedsiebiorcom, a najwieksze projekty
infrastrukturalne nierzadko wykonujg duze firmy, ktdrych siedziby znajdujg sie w innych
wojewddztwach. Sztandarowym przyktadem tego rodzaju projektu w wojewodztwie kujawsko-
pomorskim jest Rewitalizacjia linii kolejowej nr 207 Toruri Wschodni — Malbork na odcinku Toruri
Wschodni — Grudzigdz, ktdrego beneficjentem sg Polskie Koleje Panstwowe z siedzibg w Warszawie
(warto$¢ projektu to ponad 100min zi). Projekty przedsiebiorcow cechuje znaczne zrdznicowanie
wartosci, takze wtym przypadku prym wiodg inwestycje w infrastrukture transportowa
i telekomunikacyjng. Rdéwnoczes$nie, RPO WK-P pozwala realizowa¢ dziatania o znacznie mniejszej,
lokalnej skali, wspierajgce rozw6j matych i $rednich firm z regionu — ponad potowa z 1164 projektéw
prowadzonych przez przedsiebiorcdw nie przekracza wartosci 1min zt.
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e Liczba projektow RPO WK-P realizowanych w powiatach i gminach

Kartogram 1. Liczba projektow RPO WK-P realizowanych w powiatach wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego
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Zrodto: Baza SIMIK, stan na dzieri 31.08.2014.

Na powyzszej mapie przedstawiono liczbe projektdbw RPO WK-P realizowanych w poszczegolnych
powiatach. Najwiecej projektdw RPO WK-P realizowanych jest w duzych osrodkach miejskich
i obszarach metropolitalnych takich jak Torun i Bydgoszcz. W pozostatych powiatach catkowita liczba
realizowanych projektow jest zblizona, waha sie w przedziale liczb 100-150, trudno jest wiec wskazac
powiaty bedagce ,biatymi plamami” na mapie przedsiewzie¢ wdrazanych w ramach RPO WK-P.
Relatywnie najstabiej pod tym wzgledem wypada powiat mogilenski, co stanowi wyrazny kontrast
wobec graniczgcego z nim powiatu inowroctawskiego. Jak wida¢ na powyzszym przyktadzie, nie zawsze
blisko$¢ Punktu Informacyjnego Funduszy Europejskich przektada sie na wysoka liczbe projektéw RPO
WK-P realizowanych w okolicznych powiatach. W przypadku miast takich jak Grudzigdz i Wtoctawek,
obecno$¢ PI FE nie okazata sie by¢ czynnikiem sprzyjajagcym aplikowaniu o Srodki, chociaz nie sposdb
jednoznacznie oceni¢, jakie inne sktadowe wptynety na stosunkowo matg liczbe projektéw RPO WK-P
na tych obszarach. Warto tez zauwazy¢, ze grudzigdzki i wtoctawski punkt informacyjny otrzymaty
wysokie ocena w badaniu przeprowadzonym technikg mystery client.

140



Kartogram 2. Liczba projektéw RPO WK-P realizowanych w gminach wojewédztwa
kujawsko-pomorskiego
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Zrodto: Baza SIMIK, stan na dzieri 31.08.2014.

Wojewddztwo Kujawsko-Pomorskie sktada sie ze 144 gmin, w kazdej z nich realizowano badz realizuje
sie przynajmniej sze$¢ projektdw dofinansowanych dzieki RPO WK-P. Ze wzgledu na konieczno$¢
zapewnienia przejrzystosci prezentowanych danych, w ponizszej analizie przestawione bedzie jedynie
20 gmin w kazdym z analizowanych obszaréw (odpowiednio 10 gmin o najwyzszych i najnizszych
poziomach wskaznikéw). Pelne zestawienie tabelaryczne, zawierajgce komplet danych uzytych do
przedmiotowego opracowania, znajduje sie w aneksie do niniejszego raportu.

Na poziomie gmin, pod wzgledem liczby realizowanych projektdw RPO WK-P zdecydowanie ,prowadzg”
duze osrodki miejskie, takie jak Torun i Bydgoszcz (razem ponad 20% liczby wszystkich projektow). Na
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przeciwlegtym krancu skali znalazty sie mate gminy wiejskie, ktérych liczba mieszkancow nie przekracza
5 tysiecy. Zauwazalne sg znaczace kontrasty pomiedzy liczbg projektow realizowanych w duzych
os$rodkach miejskich, a przylegajacych do nich gminach miejsko-wiejskich i wiejskich, czego przyktadem
jest Torun oraz okoliczne gminy takie jak Oborowo i Wielka Nieszawka. Podobng sytuacje mozna
zaobserwowac w przypadku Bydgoszczy oraz gmin Dabrowa Chetminska i Sicienko, a takze Grudzigdza
oraz gmin Dragacz, Rogozno i Nowe. We wszystkich wymienionych miastach znajdujg sie PI FE, co
jednak nie w petni przektada sie na aktywno$¢ beneficjentéw z okolicznych gmin w staraniach o $rodki
RPO WK-P.

¢ Projekty RPO WK-P realizowane przez przedsiebiorcow

Kartogram 3. Udziat projektow realizowanych przez przedsiebiorcéw w catej puli
projektéw RPO WKO (%)
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Zrodto: Baza SIMIK, stan na dzieri 31.08.2014.

Znaczne w skali wojewddztwa okazato sie zaangazowanie przedsiebiorcéw w realizacje projektéw RPO
WK-P, rozumiane jako ich procentowy udziat w catkowitej liczbie beneficjentow. Powiat m. Bydgoszcz
zdecydowanie wyrdznia sie pod wzgledem skali aktywnosci przedsiebiorcéw, przy ogdlnej tendencji do
wysokiego udziatu projektow prowadzonych przez firmy w najwiekszych miastach wojewddztwa. W
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przypadku pozostatych powiatéw proporcja projektéw realizowanych przez kujawsko-pomorskie firmy
jest stosunkowo wyréwnana i waha sie w granicach 15-25%. Najmniejszy udziat przedsiebiorcéw w puli
realizowanych projektow RPO WK-P zauwazalny jest w powiatach $wieckim, sepolenskim, mogilefiskim i
lipnowskim a za swojego rodzaju ,biatg plame” uzna¢ mozna powiat radziejowski. Nalezy takze
zauwazy¢, ze najwiekszy udziat projektow prowadzonych przez firmy wystepuje w miastach, w ktorych
zlokalizowano PI FE.

Wykres 32. Zestawienie liczby i catkowitej wartosci projektow RPO WK-P w podziale na
wielko$¢ przedsiebiorstwa-beneficjenta (min zt)

( 1200 r 800\
N 738 1058,7
= - 700
E 1000
- 600
800
664,6 - 500
600 - 400
400 - 300
- 200
200
- 100
0 -0
przedsicbiorstwa mate i mikro  przedsiebiorstwa srednie przedsiebiorstwa duze
m catkowita wartos¢ projektow liczba projektow
. /

Zrodto: Baza SIMIK, stan na dzieri 31.08.2014.

Najwiecej projektow RPO WK-P realizowanych jest przez przedsiebiorstwa mate i mikro, jednoczesnie
199 projektdw przedsiebiorstw duzych wygenerowaly tgczng warto$¢ o ponad 300min PLN wyzszg, niz
niemal czterokrotnie liczniejsze przedsiewziecia najmniejszych firm. Powyzszy wykres wskazuje takze na
znacznie zrdéznicowanie przecietnych wartosci projektéw RPO WK-P, najdrozsze przedsiewziecia realizujg
przedsiebiorstwa duze (przecietna warto$¢ projektu na poziomie 5,3min zt, przy czym zdecydowanie
najnizszy udziat wktadéw wiasnych®), w przypadku przedsiebiorstw érednich warto$¢ ta jest wyraznie
nizsza (2,9min zt), przedsiebiorstwa mate i mikro prowadza projekty ponad pieciokrotnie ,mniejsze”
(przecietna warto$¢ na poziomie 1min z4).

8 Udziat wktadéw wiasnych przedsiebiorstw w catkowitej wartoéci projektéw RPO WKP:
Przedsiebiorstwa duze: 42,7%

Przedsiebiorstwa $rednie: 58,8%

Przedsiebiorstwa mate i mikro: 53,9%
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Wykres 33. Wartosci projektéw i dofinansowan dla przedsiebiorstw na poziomie powiatéw
w RPO WK-P (min zt)
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Zrodfo: Baza SIMIK, stan na dzieri 31.08.2014.

Duze zainteresowanie przedsiebiorcow wsparciem RPO WK-P i skuteczno$¢ w jego pozyskiwaniu
przetozyt sie na zdecydowanie najwyzszg catkowita warto$¢ projektow w przypadku Bydgoszczy
i Torunia. Firmy ztych miast pozyskaty niemal 40% tacznej kwoty dofinansowania przekazanej
przedsiebiorcom w ramach $rodkdw RPO WK-P. Zauwazalne jest bardzo duze zréznicowanie skali
wsparcia, jakie w przekroju powiatowym otrzymali przedsiebiorcy. Czotdwke pod tym wzgledem
stanowig duze osrodki miejskie, na przeciwlegtym krancu skali znalazly sie powiaty sepolenski i
radziejowski.
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e Liczba i wartos¢ projektow RPO WK-P w przeliczeniu na 1000 mieszkancow w
powiatach i gminach

Kartogram 4. Liczba projektow RPO WK-P w przeliczeniu na 1000 mieszkancow w
powiatach wojewodztwa kujawsko-pomorskiego
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Zrodfo: Baza SIMIK, stan na dzieri 31.08.2014.

Najwiecej projektow w przeliczeniu na 1000 mieszkancow realizowanych jest w powiatach, gdzie liczba
ludnosci waha sie w granicach 40 tys. osdb. Najwieksze ,nasycenie” projektami RPO WK-P, mierzone,
jako liczba projektow/1000 mieszkancow wystepuje w powiatach tucholskim, chetminskim
i grudzigdzkim, przy czym w przypadku ponad potowy jednostek samorzadowych II stopnia wskaznik
ten jest stosunkowo wyréwnany. Na przeciwlegtym krancu skali znalazty sie duze o$rodki miejskie
0 znacznej gestosci zaludnienia, ktéra w naturalny sposdb wptywata na obnizenie liczby projektéw na
mieszkanca. Najbardziej jaskrawym przyktadem tej tendencji jest Bydgoszcz.
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Kartogram 5. Liczba projektow RPO WK-P w przeliczeniu na 1000 mieszkancow w gminach
wojewoddztwa kujawsko-pomorskiego
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Zrodto: Baza SIMIK, stan na dzieri 31.08.2014.

Specyfika omawianego wskaznika®, zauwazalna juz na poziomie powiatdw, jest jeszcze bardziej
widoczna na poziomie gmin. Najwiecej projektow RPO WK-P w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw
realizowanych jest w gminach wiejskich i miejsko-wiejskich o niskim zaludnieniu (np. Debowa taka,
Nieszawa), gdzie juz kilka projektdw silnie wptywa na wzrost wartosci wskaznika. W przypadku gesto
zaludnionych o$rodkéw miejskich, np. Bydgoszczy, na terenie ktdrej realizowanych jest az 341
projektow, wskaznik liczby projektow w przeliczeniu na 1000 mieszkancdw przyjmuje niskie wartosci,
jesli wezmiemy pod uwage liczbe jej mieszkancéw (ponad 350 tysiecy).

8 Duza zaleznoé¢ od liczby mieszkancow, przez co wyzsze wartoéci wskaznika osiagaja najczeéciej obszary wiejskie
o niskiej gestosci zaludnienia
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Z tego wzgledu warto przeanalizowac ten sam wskaznik w gminach o zblizonej liczbie mieszkancéw.
W ponizszej tabeli zaprezentowano warto$¢ wskaznika liczba projektdéw/1000 mieszkaricow w gminach
o liczbie mieszkancéw nieprzekraczajacej 6 tysiecy (w wojewddztwie Kujawsko-Pomorskim gminy takie
stanowig ponad 1/3). Jak widac¢ na przykltadzie ponizszej tabeli, takze w gminach o niewielkiej liczbie
mieszkancow, wystepujg znaczne roznice pod wzgledem wskaznika liczba projektéw/1000
mieszkancow.

Tabela 16. Liczba projektow w przeliczeniu na 1000 mieszkancow w gminach
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego o liczbie ludnosci nie przekraczajgcej 6tys.

Miejsce w rankingu liczba Nazwa gminy Liczba Liczba projektow RPO
projektow RPO WK-P/1000 mieszkancow WK-P w przeliczeniu na
mieszkancow 1000 mieszkancow
1 Radziejow - miasto 4446 7,20

2 Chetmno - miasto 5687 6,86

3 Nieszawa 1975 5,57

4 Debowa taka 3153 5,39

5 Stolno 5192 4,82

6 Gorzno 3989 4,51

7 Kijewo Krélewskie 4443 4,05

8 Radomin 3918 3,83

9 Koneck 3259 3,68

10 Kowal 3538 3,67

48 Osiek 4098 1,95

49 Byton 3591 1,95

50 Bukowiec 5186 1,93

51 Bobrowniki 3172 1,89

52 Brzozie 3766 1,86

53 Swiedziebnia 5209 1,73

54 Zakrzewo 3597 1,67

55 Brzuze 5417 1,66

56 Dabrowa 4703 1,49

57 Dobre 5486 1,46

Zrodto: Baza SIMIK, stan na dzieri 31.08.2014.
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Wykres 34. Srodki RPO WK-P pozyskane przez powiaty - udziat miast-siedzib powiatéw w
liczbie i wartosci projektow realizowanych w powiatach (%)
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Zrodto: Baza SIMIK, stan na dzieri 31.08.2014.

Na wykresie zaprezentowano udziat miast-siedzib powiatow w absorbcji $rodkéw RPO WK-P
w powiatach®. Celem analizy byto przeéledzenie, w jaki sposdb przedstawia sie przestrzenny rozktad
funduszy RPO WK-P w powiatach (w domysle — czy zachodzi sytuacja, w ktorej to miasto-siedziba
powiatu otrzymuje zdecydowang wiekszos¢ Srodkow, a gminy oScienne korzystajg ze wsparcia
programu regionalnego Ww znacznie nizszym stopniu?). Proporcje pomiedzy liczbg projektow
realizowanych w miescie-siedzibie powiatu oraz pozostatych gminach sg stosunkowo wyréwnane, okoto
20-30% z nich prowadzonych jest w osrodkach miejskich®’. Inaczej w przypadku proporcji pomiedzy
wysokoscig  Srodkdw  kierowanych do  miast-siedzib  powiatéw a Srodkami  trafiajgcymi
do gmin — rozbieznosci na tym poziomie okazaty sie znaczace. Aleksandrow Kujawski otrzymat jedynie
niespetna 15% Srodkow RPO WK-P w skali powiatu, z drugiej strony,
w przypadku Grudzigdza i Swiecia, wskaznik ten ksztattuje sie na poziomie ponad 60%.

90 7 analizy wytaczono miasta na prawach powiatu.
%! Interpretujac wyniki zestawienia, nalezy mie¢ na uwadze rézna liczbe gmin, z ktdrych sktadaja sie poszczegdine
powiaty.
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Wykres 35. Catkowite wartosci projektow i dofinansowan EFRR w przeliczeniu na 1000
mieszkancow w powiatach wojewddztwa kujawsko-pomorskiego (min zt)
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Zrddo: Baza SIMIK, stan na dzieri 31.08.2014.

Projekty o zdecydowanie najwiekszej wartosci w przeliczeniu na 1000 mieszkafncow sg realizowane
w powiecie miasta Torun oraz grudzigdzkim. Wyrdzni¢ nalezy takze powiaty wabrzeski, golubsko-
dobrzynski oraz grudzigdzki, w przypadku ktorych wartos¢ projektow RPO WK-P w przeliczeniu na 1000
mieszkancow zblizyta sie do 4,5min zt. Na drugim krancu skali znalazt sie powiat lipnowski, w ktorym
realizowanych jest stosunkowo mato projektdw w przeliczeniu na 1000 mieszkancow, a takze sg to
projekty o wartosci wyraznie mniejszej, niz w pozostatych powiatach.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze w przypadku wiekszosci powiatow, liczba projektow na 1000 mieszkancow
nie przektada sie w jednoznaczny sposdb na ich warto$¢. Powiaty realizujgce projekty ,najdrozsze”,
zajmowaty dalsze miejsca pod wzgledem proporciji liczby projektéw w stosunku do ludnosci.
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Kartogram 6. Srednia wartos¢ projektéw RPO WK-P w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw
w powiatach wojewodztwa kujawsko-pomorskiego (min zt)
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Zrodto: Baza SIMIK, stan na dzieri 31.08.2014.

Uzupetnieniem dla statystyk zwigzanych z wartoscig projektéw i dofinansowan jest powyzszy kartogram,

prezentujgcy przecietng warto$¢ dofinansowanych projektdw w przeliczeniu na 1000 mieszkancow.

Projekty o zdecydowanie najwiekszej wartosci w przeliczeniu na mieszkancow sg realizowane
w powiatach grudzigdzkim i wabrzeskim, w dalszej kolejnosci wymieni¢ nalezy powiaty golubsko-
dobrzynski i rypinski. W przekroju catego wojewddztwa, zauwazalne jest znaczne zrdznicowanie tego
wskaznika, powiaty o najnizszej przecietnej wartosci projektéw w stosunku do liczby mieszkancow,
~wdrazajg” projekty ponad pieciokrotnie nizszej wartosci w poréwnaniu do czotowki powyzszego

rankingu.
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Kartogram 7. Catkowita warto$¢ dofinansowania dla projektéw RPO WK-P w przeliczeniu
na 1000 mieszkancow w gminach wojewodztwa kujawsko-pomorskiego
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Zrodto: Baza SIMIK, stan na dzieri 31.08.2014.

Réznice pod wzgledem wysokosci srodkow przeznaczonych na dofinansowanie projektéw RPO WK-P
w przeliczeniu na 1000 mieszkancdw okazaty sie znaczne, a w czotéwce ,rankingu” znalazty sie zaréwno
gminy mate (Debowa taka — 3153 mieszkancéw, trzecia najmniej zaludniona gmina wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego), jak i ponad 200-tysieczny Torun.

Udziat przedsiebiorcdw w tacznej liczbie beneficjentow RPO WK-P na poziomie gmin byt bardzo
zréznicowany, a co istotne, w 16 gminach® przedsiebiorcy wcale nie pozyskali $rodkéw z programu
regionalnego. Wiekszo$¢ z gmin, w ktérych lokalne firmy nie ubiegaly sie Ilub nie udato
im sie pozyska¢ dofinansowania, to mate gminy wiejskie i miejsko-wiejskie o liczbie mieszkancow
nieprzekraczajgcej 10 tysiecy. W dalszej kolejnosci nalezy wymieni¢ gminy, gdzie przedsiebiorcy

92 pelne zestawienie tabelaryczne w zatgczniku do raportu
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realizujg pojedyncze lub kilka projektéw, w przedziale ich liczby od 1 do 6 miesci sie ponad 2/3 gmin
wojewddztwa kujawsko-pomorskiego. Kolejng grupe stanowig wieksze gminy, ktérych ludnos¢ liczy od
10 do 20 tysiecy mieszkancow. Na ich terenie realizowanych jest okoto 10 projektow, wymieni¢ nalezy
tutaj miasto Inowroctaw oraz gminy Tuchola i Biate Btota. Najwieksza liczba projektdow z udziatem
przedsiebiorcow realizowana jest w duzych osrodkach miejskich wojewodztwa kujawsko-pomorskiego —
wyraznym liderem pod tym wzgledem jest Bydgoszcz (238 projektow) wraz z Toruniem (168
projektdw), w ktorych facznie prowadzonych jest niemal potowa wszystkich przedsiewzie¢ firm z
regionu.

Podsumowanie

Najwiecej projektow RPO WK-P realizowanych jest w powiatach-miastach, a wiec silnych osrodkach
regionalnych, bedgcych réwnoczesnie motorami rozwoju catego wojewodztwa kujawsko-pomorskiego.
W przypadku pozostatych powiatéw, zardwno liczba, jak izwigzana znig ftaczna wartosé
dofinansowanych przedsiewzie¢ jest stosunkowo wyréwnana, duzy udziat majg w tym projekty
realizowane przez JST, ktdre w znacznym stopniu przyczyniajg sie do wspomnianej réwnowagi
ilosciowej i kwotowej. Znaczne zrdznicowanie jest natomiast zauwazalne w obrebie projektéw
realizowanych przez przedsiebiorcow. Zdecydowanym liderem pod wzgledem wsparcia RPO WK-P, ktore
skierowane zostato do firm, jest Bydgoszcz, zarowno pod wzgledem liczby projektow przedsiebiorcow
(238), ich udziatu w puli wszystkich dofinansowan (69%), jak i catkowitej wartosci przedsiewzie¢
(ponad 500min zt). Site powigzania lokalizacji Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich z liczbg
projektdw RPO WK-P realizowanych przez beneficjentow (w tym przedsiebiorcow) nalezy okreslic
mianem umiarkowanej, nie wystepuje zalezno$¢, zgodnie z ktdrg ilos¢ dofinansowanych przedsiewziec
rosnie wraz ze spadkiem odlegtosci do PI FE. Jednoczesnie, wyraznie wiecej projektow realizowanych
jest w miastach, w ktdrych istniejg punkty informacyjne, ale na taki stan rzeczy wptywa tez szereg
czynnikdw nie zwigzanych z lokalnymi dziataniami informacyjno-promocyjnymi.

Analiza przestrzenna dla projektdbw RPO WK-P na poziomie gmin pozwala stwierdzi¢, ze na terenie
wojewodztwa kujawsko pomorskiego wystepuje znaczne zrdznicowanie liczby oraz wartosci projektow
na poziomie pojedynczych gmin, ktore przektada sie na istotne nierdwnosci w catosciowym podziale
$rodkéw pomiedzy miastami, gminami miejskimi, miejsko-wiejskimi oraz wiejskimi. Miasta oraz gminy
miejskie pozyskaty facznie az 57% sSrodkéw (wg catkowitej wartosci projektéw), chociaz w liczbie 144
gmin wojewodztwa kujawsko-pomorskiego jest ich zaledwie 27. W gminach miejsko-wiejskich oraz
wiejskich realizowane sg projekty znacznie tansze (przecietna wartoS¢ projektu w gminie wiejskiej jest
niemal czterokrotnie nizsza, niz analogiczna kwota dla miast). Podobnie jak w przypadku powiatdw,
takze na poziomie gmin trudno zauwazyé wyrazne oddziatywanie Punktdw Informacyjnych Funduszy
Europejskich na lokalng aktywno$¢ w dziedzinie aplikowania i pozyskiwania $rodkéw RPO WK-P. Tereny
miejskie, w ktdrych uruchomiono PI FE, niejednokrotnie sgsiadujg z gminami, w ktorych realizowane s
jedynie pojedyncze projekty, niewielka odlegtos¢ od punktu informacyjnego nie przektada sie na
zauwazalny wzrost aktywnosci mieszkancow w zakresie ubiegania sie 0 wsparcie programu
regionalnego.
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6. DOBRE PRAKTYKI

6.1. Wprowadzenie

Dobierajgc catosciowe przyktady ,dobrych praktyk” zespdt badawczy kierowat sie przede wszystkim
wynikami analizy dotychczasowych dziatan informacyjno-promocyjnych prowadzonych w ramach RPO
WK-P, atakze wyzwaniami zwigzanymi z perspektywg 2014-2020 oraz dynamicznie zachodzacymi
zmianami na rynku mediow, w kontekscie ich skutecznego i efektywnego wykorzystania w kolejnych

latach.

Stwierdzamy, ze dotychczasowe dziatania informacyjno-promocyjne wykazywaty, abstrahujac od oceny
skutecznosci i efektywnosci, nastepujgce cechy formalne:

1.

dziatania informacyjno-promocyjne w stosunkowo niewielkim stopniu wykorzystywaty narzedzia
e-marketingu i tzw. nowe media. ,Internet” traktowany byt zasadniczo jako wiasna strona
www, chociaz nalezy odnotowaCé wykorzystanie promocji internetowej w ramach
zintegrowanych kampanii;

dziatania informacyjno-promocyijne byty zlecane najczesciej w formie pojedynczych zamoéwien,
kierowanych do pojedynczych wykonawcdéw. Stosunkowo rzadko byly formutowane jako
zintegrowane zamowienia na kampanie;

kampanie promocyjne RPO WK-P byty réznorodne w aspekcie kreatywnym. Jedynym punktem
wspdlnym byt standardowy pasek unijny. Stosowano natomiast odmienng grafike, kolorystyke,
fonty i materiaty ilustracyjne.

Biorgc pod uwage powyzsze, zarowno majac Swiadomos$¢ ograniczen prawnych, ktore stojg przed UM
wybrali$my dziatania promocyjne, ktére majg nastepujace cechy:

sg spojne, integralne oraz budujg marke. Ten aspekt uznaliSmy za istotny, biorgc pod uwage
sformutowany w PK postulat spdjnosci i integralnosci dziatan informacyjno-promocyjnych oraz
koniecznos$¢ budowy wizerunku RPO WK-P (dziat 4 PK);

w przypadku dziatan zagranicznych, rekomendowane projekty pochodzg z tzw. starej oraz
nowej Europy;

proponujemy rozwigzania catosciowe, zintegrowane, powtarzalne i prowadzone w jednolitej
procedurze;

rozwigzania dotyczg obecnej perspektywy — pochodzg z lat 2007-2013,

rozwigzania sg kreatywne, wykorzystujgce nowe media, nadajgce sie do zastosowania
benchmarketingu, bez naruszania praw autorskich;

wszystkie dziatania sg finansowane lub wspdtfinansowane z Funduszy Europejskich; w Polsce
wybraliSmy dziatania dotyczace RPO.

Pod wzgledem technicznym — wszystkie zrzuty ekranowe zostaly pobrane w dniach 22-28
kwietnia 2014 .
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6.2. Dobre praktyki zagraniczne

6.2.1. Projekt ,Toujours plus haut” (www.plushaut.be), Walonia,
Belgia

Opis projektu

Belgia jest krajem podzielonym na 3 autonomiczne regiony: region stoteczny Brukseli, region
Flamandzki i region Walonski. Fundusze Europejskie sg zarzadzane w sposob zdecentralizowany, kazdy
region zarzadza nimi samodzielnie, projekt promocyjny odpowiada wiec zatozeniu zintegrowanej
kampanii regionalnej. ,Toujours plus haut”, co mozna przettumaczy¢ jako ,Zawsze wyzej” zostat
uruchomiony w regionie Walonia w kwietniu 2011 roku i jest prowadzony do chwili obecnej

Projekt opisany jest jako ,Unia Europejska i wtadze publiczne inwestujg w waszg przysztos¢”. Celem
projektu jest wieloletnia promocja programu, ktory jest odpowiednikiem RPO. Kazdy z 3
autonomicznych regionéw samodzielnie wydatkuje $rodki unijne, podobnie jak polskie wojewddztwo
wydaje Srodki z RPO.

Projekt ma kilka cech charakterystycznych, ktére sprawiajg, ze jest on godny rozwazenia jako przyktad
do nasladowania. Chcemy podkresli¢, ze przede wszystkim projekt, pod wzgledem kreatywnym, jest
rozwigzaniem wieloletnim. Jedyng zmiang od 2011 roku jest modyfikacja hasta na ,Plus haut et plus
proche”, co mozna przettumaczyc¢ jako ,zawsze wyzej, zawsze blizej".

154



Zrzut ekranowy 1. Strona gtéwna ,Toujours Plus Haut”

L'Union européenne et les autortés publiques
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PLUS HAUT
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Centre de Compétence de...
Ls vendragl 28 mars 2014, B Cantrs

PORTEURS DE | LEUROPE  ET | .. Wi 1§ P

PROJETS NOUS > “'4 " Lirs & sulte

Vous étes porteur de | LEurope investit O DI E
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=
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soutien de I'Europe pour créer et mettre en ceuvre plus de

1.100 projets. Choisissez un théme, affinez votre recherche ACCEDEZ

par lieu ou par mot clé. AUX INFORMATIONS
TECHNIQUES

DE VAPPEL A PROJETS

Rechercher un projet

Parlieu

Compendium : L'Europe prés de
chez vous!

Par mots-clés

Zrodho: http.//plushaut.europe.wallonie.be/

Wazne cechy projektu

1. Jest projektem wieloletnim — state dziatania promocyjne, pod jednym logo, jednym hastem
i przy uzyciu jednolitej grafiki s3 prowadzone od 2011 roku do dzis.

2. Jest projektem tgczacym promocje programu regionalnego oraz promocje regionu.

3. taczy informacje dla beneficjentow oraz dla szerokiej publicznosci.
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Wykorzystuje nowoczesne rozwigzania technologiczne (Web TV) oraz trzy serwisy
spotecznosciowe (Facebook, Instagram, Twitter). Pliki wideo sg dostepne na kanale Vimeo (jest
to — po kwerendzie — rozwigzanie czestsze niz You Tube).

Nadaje jednolitg szate graficzng dziataniom promocyjnym prowadzonym przez beneficjentdw
i przez program regionalny.

Projekt ,Toujours Plus Haut” postuguje sie takze standardowymi rozwigzaniami medialnymi,
jednak sg one uzywane w zintegrowany sposob.

Dodatkowym rozwigzaniem graficznym jest przygotowanie jednolitej szaty graficznej pod osie
priorytetowe. Na stronie znajdujg sie przyktadowe banery internetowe przeznaczone dla
beneficjentdw, wskazujace jaki typ dziatania jest wspierany przez program. Beneficjenci moga
postugiwac sie takze gotowymi wzorami plakatéw.

Podsumowanie

1. Coroczne prowadzenie dziatan informacyjno-promocyjnych w okresie maj/czerwiec/lipiec
z wykorzystaniem $wieta UE.

2. Graficzne ujednolicenie promocji programu i projektow. Projekt jednoczesnie promuje projekty
i sam program. Taka integracja jest wazna, poniewaz projekty sg tatwiej rozpoznawalne przez
ogot.

3. Wielokanatowe uzywanie mediéw spotecznos$ciowych — Facebook, Twitter i kanaty wideo (Vimeo
i wiasna Web TV).

4. Dostarczenie beneficjentom gotowych wzoréw kreacji, np. banerdw na strony www.

5. Jednorazowe zamdwienie kreacji — rozwigzanie wydaje sie godne nasladowania.

Powody rekomendacji

Rekomendujemy ten projekt ze wzgledu na cztery nastepujgce czynniki:

1.

intensywne i wielokanatowe wykorzystanie nowych medidw, regularng powtarzalno$¢ dziatan
(kampania coroczna).

jednorazowo zamdwione i stosowane przez caty okres programowania rozwigzanie kreatywne,
zintegrowanie promocji projektow i programow.

osobng strone www po$wiecong promociji.

Nadanie wiekszej dyscypliny i jednolitosci dziataniom kreatywnym beneficjentéw przez
dostarczenie im wzoréw materiatéw promocyjnych do wykorzystania.

Za najwazniejsze uznajemy dwa czynniki: nowe media oraz jednolitg kreacje. Pierwszy z nich oznacza
dopasowanie promocji do wspdlczesnych realidw, drugi natomiast — ograniczenie kosztéw
i uproszczenie do zlecen wykonawczych (produkcyjnych) i na kampanie.
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6.2.2. Projekt ,Estonia Enterprise”, Estonia
Opis projektu

W Estonii fundusze unijne sg zarzadzane i wydatkowane w sposdb scentralizowany. Estonia liczy 1,3
min mieszkancoéw, czyli mniej niz wojewodztwo kujawsko-pomorskie (ok. 2min). Kluczowym,
systemowym rozwigzaniem stosowanym w tym kraju jest wkomponowanie wsparcia unijnego
w budowe i promocje marki kraju. Ten zintegrowany projekt nosi nazwe ,Enterprise Estonia”.

Obecnie projekt ten jest w sporej czesci finansowany z funduszy europejskich, co jest widoczne na
stronach internetowych poszczegdlnych aktywnosci, ajego strategie®™ i strukture zarzadzania
dopasowano do okresu finansowania 2007-2013. Za kluczowe iwarte nasladowania uwazamy
zintegrowanie — na poziomie zarzadczym — struktury promocji gospodarczej i turystycznej kraju.

Wazne cechy projektu
Estonia utrzymuje — korzystajac z funduszy europejskich — 5 kluczowych®* stron internetowych:
e estonia.eu (gtdwna strona kraju);
e visitestonia.com (oficjalna strona turystyczna);
e investinestonia.com (strona dla inwestorow);
e tradewithestonia.com (strona wspierajgca eksport).

e http://brand.estonia.eu/en/

Z promocyjnego punktu widzenia najwazniejsza jest piata, ostatnia strona ,Brand.estonia”.

% Do pobrania z http://www.eas.ee/images/doc/sihtasutusest/sihtasutusest/easi-strateegia-eng.pdf
% Dodatkowe dwie strony — to informacyjna strona agencji ,Enterprises Estonia” www.eas.ee oraz strona projektu
»Creative Estonia” http://www.looveesti.ee/en.html
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Zrzut ekranowy 2. Strona internetowa (catos¢) , Enterprise Estonia”
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Zrodto: http.//brand.estonia.eu/en/

Strona ta zawiera komplet materiatéw promocyjnych kraju, w tym przeszte kampanie. W zatgczonych
plikach znajduje sie przyktadowy film w formacie mp4. Film ten jest ogdlng prezentacjg turystyczng
Estonii opartg na podstawowej idei promocyjnej tego kraju. Prezentowana idea to, wedtug autoréw
spotu i strony, ,tworcze napiecie” pomiedzy przesztoscig a przysztoscia.

Na stronie, w dziale ,Storage”® (http://brand.estonia.eu/en/home/storage) znajduja sie przeszte
kampanie promocyjne nawigzujgce do Funduszy Europejskich. Godne uwagi wydaty nam sie:

e wideoraport z kampanii promujacej Tallinn jako europejska stolice kultury. Dziatanie odbyto sie
w sgsiedniej Rydze (kotwa) iprzy minimalnych kosztach wywofato duzy przyrost ruchu
turystycznego — jest to przyktad ambientu®, ktdry w tatwy sposéb moze by¢ nasladowany;

% Dziat na stronie gtéwnej, box na dole po prawej
% Przez ambient rozumie sie wszelkie niestandardowe formy promocji, np. wykorzystujace najnowsze technologie

158


http://brand.estonia.eu/en/home/storage

’

e wideoraport z kampanii w Finlandii, gdzie wykorzystano akcje ambientowg ,Hungry for Culture”
— ten ostatni przyktad wydaje sie szczegdlnie przydatny w kontekscie Torunia — miasta, ktore
jednoczesnie jest atrakcyjne kulturalnie i kulinarnie (pierniki).

Za najbardziej interesujgcg i nosSng promocyjnie idee uznajemy jednakze mozliwo$¢ samodzielnego
wykorzystywania wzorcdw materiatéw. Strona pod hastem , Try It Yourself”, czyli ,sprobuj sam” zawiera
komplet materiatdw i wytycznych pozwalajgcych na zaprojektowanie wtasnych materiatéw
promocyjnych dotyczacych Estonii. Podrecznik ,,Brand Design Principles” zawiera zachete ,We to use
the Estonian brand” (str.2), nie ma tam Zzadnych zastrzezen ani ograniczen dotyczacych praw
autorskich.

Podsumowanie i wnioski
Godne nasladowania wydaje sie:

1. ujednolicenie lub co najmniej koordynacja wszelkich dziatarn promocyjnych skierowanych na
zewnatrz.

2. petna koordynacja kreatywna (logo, grafika, styl zdje¢ i materiatéw wideo, hasta, nazewnictwo
stron internetowej prezentacji kraju®”).

3. trwatosc tej prezentacji. Projekt ,Enterprise Estonia” — mimo wszelkich zmian politycznych — jest
utrzymywany od 2000 roku.

4, powszechna dostepno$¢ materiatow kreatywnych oraz jawna zacheta do wykorzystywania ich
w swojej dziatalnosci biznesowej.

5. zgodna z prawem UE obecnos$¢ oznakowania, ktore jednak nie jest tak agresywne, jak w Polsce.
6. stosowanie kreatywnych, nietypowych i ambientowych rozwigzan promocyjnych.
Powody rekomendacji
Wskazujemy na cztery powody rekomendacji tego projektu.
1. Trwatosc i jednolitos¢ kreaciji.
2. Mysl strategiczna stojgca za dziataniami kreatywnymi.

3. Podkreslanie zasady pomocniczosci — kraj rozwija sie za pomocg Funduszy Europejskich, ale nie
tylko dzieki nim. Fundusze sg wkomponowane w strategie rozwoju kraju. W kontekscie RPO
w zakresie komunikacji wydaje sie celowe powigzanie RPO oraz Strategii Rozwoju
Wojewddztwa.

4. Za najwazniejszy powod uznajemy jednak strone ,Brand Estonia”, ktéra jest ogélnodostepnym
i nieograniczonym pod wzgledem prawnym zrédtem materiatow kreatywnych dla wszystkich
zainteresowanych. Taka forma znaczaco ogranicza koszty beneficjentow oraz niespdjnosc
kreatywng promocji projektow. Sugerujemy, aby w woj. kujawsko-pomorskim pojawita sie tego
typu strona narzedziowa (jest to zreszta praktyka czestsza w promocji regionalnej, por. np.
projekt ,Suedtirol/Alto Adige” we Wtoszech).

7 Strona po$wiecona Funduszom Europejskim http://www.struktuurifondid.ee/?lang=en ma posta¢ czysto
sprawozdawczg, o urzedowym charakterze. Nie jest wykorzystywana promocyjnie.
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6.3. Dobre praktyki krajowe

Do rekomendacji — zgodnie z wprowadzeniem — wybrano kampanie promujgce RPO, wykraczajace poza
tradycyjny, standardowy zestaw medialny (prasa, radio, telewizja, bilboardy, ewentualnie wydarzenia
promocyjne). KierowaliSmy sie takze innymi czynnikami, ktore bylty wskazane we wprowadzeniu, tj.
zintegrowanym zamdwieniem, powigzaniem z regionem, ewentualnie trwatoscia rozwigzan
promocyjnych.

6.3.1. Lubelskie ,4,9 miliarda ztotych, tysigce zrealizowanych
projektow”
Opis kampanii

Kampania ta odbyla sie jesienig 2013 roku. Mozna jg zaklasyfikowac jako dziatanie o szerokim zasiegu.
Dotyczyta ona prezentacji wynikdw osiagnietych w ramach RPO woj. Lubelskiego®®.

Wykorzystane narzedzia komunikacyjne (media-miks):
e spot TV — emisja na antenie TVP Lublin;

e spot wideo emitowany w kinach w Lublinie, Biatej Podlaskiej, Chetmie, Putawach oraz
Zamosciu;

e dodatkowo w kinach, w ktdrych emitowano spot kampanii, przed seansami rozdano 60 tysiecy
samochodowych zawieszek zapachowych w ksztatcie ,Buzki” (zrzut ekranowy 3), cichej
bohaterki kampanii, ktora jest obecna niemal we wszystkich jej dziataniach;

e spoty wideo emitowane w pojazdach komunikacji miejskiej w 5 ww. miastach;
e spoty wideo w wybranych marketach;
e spoty radiowe, emitowane w pieciu lokalnych rozgtosniach;

e dziatania promocyjne w Internecie, np. w wybranych serwisach lokalnych i ogdlnopolskich, na
portalach  YouTube oraz Facebook  (Fanpage RPO WL na Facebooku:
https://www.facebook.com/rpowl), gdzie wramach RPO WL przygotowano konkursy
z nagrodami. Nalezy podkresli¢ integracje z mediami spotecznosciowymi i prowadzenie dziatan
interaktywnych (konkurséw) na Facebooku.

e specjalna strona internetowa kampanii: http://www.rpo.lubelskie.pl/kampania2013/;

e na ulicach miast Lubelszczyzny ekspozycja 100 billboarddéw.

% Szczegbtowe informacje znajduja sie na stronie: http://www.rpo.lubelskie.pl/kampania2013/ ,4,9
miliarda ztotych, tysigce zrealizowanych projektow”
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Zrzut ekranowy 3. Strona internetowa Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewodztwa Lubelskiego 2007-2013

mubelskie
bl pcie]

n@do pobrania | @‘mapa projektow -~
A
strona RPO WL g LAWP g wirtualny spacer .‘.

Spot reklamowy .
’ ; MILIARDA ZLOTYCH
Dynamiczny, kolorowy i pozytywny. 3
Taki w@sme |€_St» na.sz spot, kto_ry rr_wzecn_e ] = ;
obejrze¢ w szesciu kinach w wojewodztwie, | zrealizowanych >
na antenie TVP Lublin oraz w Internecie. | projektéow
g www.rpo Jubelskie pl
| S Rty P O ey 2007 3913
zobacz wiecej
F =
E F R 7 A E Y o Twoj pomyst, europejskie pienigdze PROGRAM
NAROOOWA TSI SAOMEC REGIONALNY
20 drodkéw Rozwoju aiisch NARODOWA STRATICIA SPOINCACH
g L na lata 2007 -2013 |

Zrédio: http.//www.rpo.lubelskie.pl/kampania2013/
Podsumowanie i powody rekomendacji
1. Prdba wykreowania symbolu kampanii (,Buzka”);

2. Kampania jest trzecig z rzedu (Lubelskie prowadzi regularne kampanie od 2011, poprzez 2012,
2013, az do nowej w 2014 roku);

3. Interesujgcy miks medialny — powigzanie medidw tradycyjnych z dziataniami na portalach
spotecznosciowych (FB i You Tube sg obecne od kampanii w 2012 roku);

4, W 2014 roku podtrzymano nawigzanie do kwoty wydatkowanej w ramach RPO — 4,9 miliarda
ztotych.
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6.3.2. Kampania ,,élaskie. Sprawdza sie!”
Opis kampanii

Kampania odbyta sie w okresie 16-30 listopada 2013 roku w mediach regionalnych i lokalnych pod
hastem ,Slaskie. Sprawdza sie!”. Celem kampanii byto podsumowanie rezultatéw RPO Woj. Slaskiego
i dotarcie z tg informacjg do ogdtu spoteczenstwa regionu. Media tradycyjne — 17 tytutdw prasowych,
outdoor (114 banerdw i citylightdw zewnetrznych), Internet na 12 portalach oraz 10 rozgtosni
radiowych.”

Kampania wykroczyta jednak poza standardowe media, nietypowe instalacje w postaci mniejszych
i wiekszych ,tapek” mozna byto spotka¢ w réznych miejscach przestrzeni publiczne;.

Dodatkowo kampanie wsparto tez 18 animatordw, ktdrzy zwracali uwage swoimi nietypowymi, wielkimi,
zottymi rekawiczkami. Animatorzy rozdali 5000 unikalnych magneséw i 1000 naklejek kampanii.
Ponadto instalacje pozwalaty na potaczenie $wiata realnego z wirtualnym, a tym samym nawigzywaty
interakcje z odbiorcami kampanii — dzieki urzadzeniom mobilnym mogli oni pogtebi¢ swojg wiedze na
temat interesujgcych ich projektow czy tez wzig¢ udziat w konkursach internetowych.

Szczegdlnie intensywnie kampania prowadzona byla w Internecie. Jej rdzen stanowita strona
http://www.slaskiesprawdzasie.pl/, ktdra zawierala zawierajgca uwage, interaktywng prezentacje
wszystkich 22 wybranych inwestycji. Prezentacja ta stanowita punkt wyjécia do dziatan w mediach
spotecznosciowych - na fan page’u ,Slaskie. Sprawdza sie!”
(https://www.facebook.com/slaskiesprawdzasie) oraz na platformie Instagram
(http://slaskiesprawdzasie.pl/instagram/index.php), gdzie zdobyta wiedze mozna bylo wykorzystaé
w konkursach z cyklu ,wytap zmiany” (por. zrzut ekranowy*%).

%2 Szczegbtowy opis kampanii znajduje sie na http://rpo-

promocja.slaskie.pl/strona.php?art1=1384771510

100 zwracamy uwage na wazna, pozytywna ceche techniczng — strona nie wymagata przewijania w pionie. Obecnie,
po zakonczeniu konkursu strona zmienita wyglad.
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Zrzut ekranowy 4. Strona kampanii http://www.slaskiesprawdzasie.pl/, stan na kwiecien
2014r.

Slaskie sprawdza sie! GALERIA KONKURSOWA ~ ZASADY  ZWYCIEZCY

MAPE WYBRANYCH INWESTYCJI W RAMACH PROGRAMU ODNAJDZIESZ NA: WWW.SLASKIESPRAWDZASIE.PL

Zrodto: http.//www.slaskiesprawdzasie. pl/instagramy/index.php

Uzytkownicy mobilni mogli za posrednictwem Instagramu wzig¢ udziat w konkursie fotograficznym,
polegajgcym na wykonaniu pomystowego zdjecia wykorzystujgcego jedng z dofinansowanych
inwestycji. tgcznie w obu konkursach naptyneto prawie 1000 zgtoszen. Najlepsi zostali nagrodzeni
gadzetami z logiem kampanii.

Najbardziej oryginalnym i $wiezym elementem kampanii byt wideoklip BU (Marcina Przywieczerskiego) —
znanego i cenionego artysty hip-hopowego pochodzgcego z Tychéw. Utwdr pod tytutem ,Slaskim
szlakiem” w warstwie tekstowej i wizualnej méwi o pozytywnych zmianach w regionie. Teledysk zdobyt
wielu fandw, o czym $wiadczy rosnaca liczba polubien, udostepnien i odston (ponad 24 000).

Powody rekomendacji

1. Cata koncepcja kreatywna kampanii w czytelny sposdb nawigzywata do marki Slaskie i jej
logotypu, co oznacza, ze pod wzgledem kreatywnym promocje RPO powigzano z regionem.

2. Wykorzystanie specjalnie skomponowanej piosenki i zamowienie hip-hopowego teledysku.
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3. Wykorzystanie popularnej platformy mobilnej ,Instagram”. Zwracamy uwage na ten element —
jest to pierwsze znane nam wykorzystanie marketingu mobilnego w promocji RPO.

4. Wyjscie poza standard kreatywny w dziataniach w przestrzeni publicznej (bilboard, citylight czy
$cianka) — wykreowanie, zamdwienie i wykorzystanie przestrzennej i podswietlanej ,fapy” jako
nos$nika wizualnego.

5. Wykorzystanie animatoréw.

6. Mechanizmy rywalizacji (rézne typy konkursow).

6.3.3. Kampania zachodniopomorskie ,, Rozwijamy sie dla Ciebie!”
Opis kampanii

Kampania ma na celu promocje RPO WZ. Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Zachodniopomorskiego
tak okreslit cele kampanii:

Uswiadomienie mieszkancom wojewddztwa jak wiele zmienia sie izmienito w regionie dzieki
inwestycjom Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa Zachodniopomorskiego, poprzez:

a) upowszechnianie wsérdd ogdtu spoteczenstwa pozytywnego wizerunku RPO WZ, jako programu
stuzgcego rozwojowi wojewddztwa, a przez to wszystkim jego mieszkaricom (z programu pochodzg
srodki wspotfinansujgce projekty, ktore utatwiajg codzienne funkcjonowanie mieszkancom);

b) promowanie ,dobrych praktyk” RPO WZ poprzez pokazanie wybranych projektow realizowanych
w wojewddztwie zachodniopomorskim

c) obudowanie programu Regionalnego pozytywnymi emocjami i skojarzeniami
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Zrzut ekranowy 5. Strona internetowa kampanii ,Rozwijamy sie dla Ciebie!”
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Media w kampanii:

e TV ikino — spot promujgcy RPO WZ w postaci projektow, stanowigcych dobre praktyki; emisja
w TVP regionalnej oraz kinach w Szczecinie, Koszalinie i innych miastach wojewddztwa,

e Internet 1 — emisja spotu w Internecie w minimum 3 informacyjnych portalach internetowych
oraz portalach regionalnych,
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e Internet 2 — kampania odstonowa w oparciu o kreacje flash w 5 regionalnych portalach
informacyjnych wojewodztwa zachodniopomorskiego,

e radio — spoty reklamowe w radiostacjach o najwiekszym zasiegu regionalnym,
e kampania outdoor — reklama wielkoformatowa; siatki reklamowe w Szczecinie i Koszalinie.
Powody rekomendacji

1. Nawigzanie do zmienionej marki wojewddztwa (po rebrandingu na ,Pomorze Zachodnie”).
Zwracamy uwage, Ze nie jest to promocja wojewddztwa, ale promocja RPO wykorzystujgca
marke wojewddztwa (gtéwnie w warstwie koloréw i form graficznych).

2. Dynamiczna i interesujgca kreacja.

3. Przede wszystkim jednak wskazujemy na nowe media. Szeroko w kampanii wykorzystano
Internet w dwdch formach — reklamy wideo oraz formatéw flash.

6.4. Rekomendacje pojedynczych ciekawych dziatan
W tej czesci ujmujemy interesujgce przyktady dziatan pojedynczych, nie mieszczacych sie w pojeciu
~kampanii”, niemniej ciekawych i, naszym zdaniem, godnych nasladowania.

6.4.1. Rozwigzania zagraniczne

.Mega ksigzka”. Na stronie ,Europe-en-Aquitaine” znajduje sie interesujacy przyktad dziatania ambientowego —
»mega ksigzka” prezentowana na lotnisku w Bordeaux, zawierajgca spis oraz opis projektow.

Zrzut ekranowy 6. ,Mega ksigzka”

Aéroport de Bordeaux

o Giant book format 80 x 120 cm, 14 pages a feuilleter, placé au Hall B en face des
comptoirs d'enregistrement. (Période du 8 au 21 octocbre 2009 aéroport de Bordeaux)

o Habillage de rambardes (14 vitrines recto verso placeé derriére le giant book) (Période du
8 au 21 octobre 2009 aéroport de Bordeaux)

o Affichage réseau duoc aéroport, extérieur et intérieur de I'aéroport. (Période du 29
septembre au 12 octobre 2009 aéroport de Bordeaux)

& : Zrod
fo. http.//www.europe-en-aquitaine.fr/campagne-communication-2007-2013

1. Wykorzystanie serwiséw spotecznosciowych. Niestandardowe wykorzystanie wielu tego typu
serwisOw ma miejsce np. w Szkocji, gdzie uzywa sie 3 serwisow — fotograficznego Flickr,
You Tube oraz Twittera.

Zrzut ekranowy 7. Strona regionalnego rzadu Szkocji
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You are here: | Topics | Business, Industry & Energy | Business Support | European Structural Funds | Publicity and Media Coverage | n u m

v Business, Industry & Energy Publicity for 2007 - 2013 European Structural Funds Programmes

¥ Business Support

v European Structural Funds Communication Plan
» Publicity and Media The European Structural Funds Communication Plan covers all European Structural
Coverage Funds communication and publicity activity. This is in line with Commission Regulation
¥ Logos (EC) Number 1828/2006.
» Annual Publicity Event Publicity Guidance
» Communications Plan In September 2008, the Scottish Government and our 148 partners issued Guidance to

help project sponsors to comply with the publicity requirements for the 2007-2013
Programmes. The Regulations for the Structural Funds Programmes 2007-2013 can be downloaded from the
European Commission website,

Channels
o  You | 5 = Foll:
@@ Flickr m YouTube . Twitter M Eoliow
~
Supporting the needs of )I{ Scottish Government &2 ih B
veterans BEE @scotgov B
12/08/2014 - 32 views The next @scotgov Cabinet meeting and

public Q&A will be in =Arbroath on Mon 18
August. Baok your place here bit.ly/ LAdddqr
< =indyref
Help for those in food Sl
poverty

12/08/2014 - 289 views

5] Show Summary

B4 Scottish Government (V) 3h
B2 @scotgov

i)

[

Crown Copyright | Privacy Policy and Content Disclaimer

Zrodto: http.//www.scotiand.gov.uk/ Topics/Business-Industry/support/17404

2. Blog dotyczacy projektu badz programu. Ponizej znajduje sie podstrona projektu ,Beacon
Wales”, jednego z najwazniejszych projektdw technologicznych w Walii. Zwracamy uwage
na konstrukcje strony z blogiem — zawiera ona szereg dodatkowych informacji i zachet, aby
dowiedziec sie wiecej lub zosta¢ partnerem programu.
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Zrzut ekranowy 8. Beacon Wales

~ Blog

Minister says EU funds are vital to Wales
Wednesday, 02nd April 2014

Finance Minister Jane Hutt has told Commissioner Johannes Hahn that EU funds have been essential
to Wales as a Welsh project is recognised by the EU as one of the most innovative schemes across
Europe.

The Minister said the University led BEACON bio-refining project winning the...read on
BEACON Scoops RegioStars Award 2014
Wednesday, 02nd April 2014

BEACON Scoops RegioStars Award 2014 Sustainable Growth: Green Growth & Jobs through
Bio-Economy

Sustainable Growth

BEACON received its award at the ceremony held at Palais des Beaux-Arts (BOZAR) in Brussels on
March 31st 2014. The Regio Stars Awards are held as part of the EC's...read on

“EU funds supporting growth in green economy” says Finance Minister
Friday, 07th March 2014

“EU Funds are helping to support the low carbon economy and driving sustainable development,”
Finance Minister Jane Hutt said today as she met businesses pioneering new ‘green’ products and
senvices as part of an EU-backed project.

At a business breakfast held during UK Climate Week...read on
Sreenivas and David visit India

Friday, 28th February 2014

Sreenivas Ravella and David Bryant recently visited India and have been "spreading the word" about
BEACON. They gave a talk as chief guests at the National Diary Research Institute (NDRI) in Karnal
and visited their 'Climate Resilient and Livestock Research Centre’. Dave Braynt gave a...read on

Sreenivas Ravella takes part in NDRI National Science Day 2014
Friday, 28th February 2014

Please click on link below for more information:
http://beaconwales.org/uploads/resources/NDRI_National_Science_Day pdf
NREL Release a new Land Use Model

Wednesday, 22nd January 2014

The National Renewable Energy Laboratory (NREL) in the USA has released a new land use change
model, BioLUC, aimed at modelling the effects of bio-feedstock production scenarios on global land
use change. The model is released through the Github platform allowing open access to the

beaconwales@aber.ac.uk

+44 (0)1970 823041

How to partner BEACON

Case Studies

Progress
through
Partnership A
Selection of
Industrial

Companies
Collaborating with
BEACON

Find out how. .

Research

Schools

Latest Publications and
Reports

Putting BEACON in context
across the globe.

& Biorefining Opportunities in
Wales

& Maximising UK Opportunities
from Industrial Biotechnology in
a Low Carbon Economy

) Science for Wales

& Vision 2020 - European

loint Strat

Zrodto: http.//www.beaconwales.org/

6.4.2. Rozwigzania polskie

1. Bilet komunikacji miejskiej — rewers

Kampania "Euro Opolskie" 2009/2010. W tej kampanii wykorzystano rewers biletu komunikacji miejskiej
jako nosnik kampanii.

Zrzut ekranowy 9. Rewers biletu

~(ztowiek to
najwieksza wartosc

wiece] informacji na: www.pokl.opolskie.pl

UNIA EUROPEISKA
TUROPLIS
Dorousuie FUNDUSZ SPOLECZNY

Zrddio:
http.//rpo.opolskie.pl/rpo/index.php?id=7857

KAPITAL LUDZKI

VA STRATECIA SMINOSCY

168



2. Gra miejska — woj. podkarpackie
W kampanii ,,10 lat Polski w UE"” wykorzystano gre miejska.

Zrzut ekranowy 10. www.rpo.podkarpackie.pl

2 Mapa strony i Kontakt (& Strona dla ¢ gujiRejestracja »Pwpisz szukane stowo

v
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Wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2007-2013
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v
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Rozwiazywanie zagadek, pokonywanie wyznaczonej trasy, rywalizacja, atrakcyjne nagrody i obiekty wspolfinansowane z

Konkursy funduszy europejskich w tle —oto co czeka ucz ikow Europejskiej Gry Miejskiej, ktora odbedzie sie 1maja w Rzeszowie.
Programy TV

v

v

Zabawa rozgrywac sie bedzie na Rynku w Rzeszowie i w jego okolicach, w miejscach, ktdre zmienity sie dzieki Funduszom
Galerie zdjgt Unijnym. Od punktu startowego do mety na uczestnikdw gry czeka 10 punktéw kontrolnych. Przy kazdym z nich beda mieli oni do
rozwigzania zadania sprawdzajgce ich wiedze o UE i dotacjach europejskich. Uczestnicy Gry moga korzystac ze wszystkich
dostepnych Zrodel wiedzy !

v

v

Programy radiowe
Spoty

v

> Inne
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Europejska
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Europejska Gra Miejska ma na celu zakywizowanie i zachecenie mieszkaficdw wojewddziwa podkarpackiego do pogtehiana
poprzez zabawe wiedzy 0 UE, a takze o Funduszach Europejskich.

» Projekty realizowane w ramach
RPO WP

* > iifyhierz powiat
> Efekty wdrazania Jakwzigt udziat w Grze?

Kontakt Zbierz Zespol liczacy od 3 do 5 osob i zarejestruj go wypelniajac formularz zgloszenia. Decyduje kolejnosi zotoszen. Wazne jest,
» Kontal aby co najmniej jedna z 0sdh w Zespole byta petnoletnia

Gra rozpocznie sig w Urzedzie Marszatkowskim Wojewddziwa Podkarpackiego. Kazdy Zespdt przed rozpoczeciem Gry otrzyma
pakiet startowy wraz z potrzebnymi do Gry materiatami.

Dia trzech pierwszych Zespotdw, ktdre najszybciej pokonaja trase czekajg nagrody, bony o wartosci od 100 do 200 zi dla kazdego
czlonka Zespohu. Organizatorzy przewidujg rowniez upominki dla wszystkich uczestnikow Zabawy.

Cykl audycji na antenie
Polskiego Radia Rzeszow

Szezegdly zabawy przeslemy zarejestrowanym zespotom przed jej rozpoczeciem

Zrodo: http.//www.rpo.podkarpackie.pl/94/ Tresci/pokazPelnyWidok Tresci/3086
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3. Gry — wojewodztwo $wietokrzyskie

Na stronie http://www.rpo-swietokrzyskie.pl/gry/ znajduje sie caty szereg réznych gier promujgcych
RPO wojewodztwa.

Zrzut ekranowy 11. www.rpo-swietokrzyskie.pl/gry/

Gry promujace Regionalny Program Operacyjny Wojewd6dztwa
Swietokrzyskiego na lata 2007-2013

3 G st 4 g i
..dla rozwoju Woj twa Swigt g

Strona gtéwna | Regulamin | Polityka prywatnosci/ Cooklies | Kontakt | Gry

PUZZLE QuIz KRZYZOWKI
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. Kamila - 00:05:36 . Kamila P.z UM - 00:00:24 1. matgorzata - 00:00:39

. Kami - 00:03:27 . tukasz Gz..- 00:00:39

. aaaa - 00:02:01 . Kamila - 00:00:44 . Wiktor - 00:00:33

. tgg - 00:04:25 . Anka-00:00:38 . Wiktor - 00:00:47

. aga:) - 00:01:12 . Alicja-00:01:12 | . Wiktor - 00:00:45
: . Ewa-00:01:07 5 . Wiktor - 00:00:

~ Strona gléwna

Cel strony
Serdecznie witamy!

J

Niniejszy Portal jest poswiecony promocji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Swigtokrzyskiego na lata 2007-2013, a takze samej
tematyce Funduszy Strukturalnych w Polsce. Interaktywne gry pozwola mito spedzi¢ swoj wolny czas oraz sprawdzi¢ swoja wiedze zwiazana z Unia
Europejska oraz realizacja projektéw dofinansowanych ze zrédet Wspéinoty.

Rodzaje gier:

- Puzzle-do utozenia zdjecia zrealizowanych inwestycji.

- Krzyzéwki-odpowiedzi utworza hasto-pojecie zwigzane z Funduszami Europejskimi lub miejsce w wojewddztwie swietokrzyskim.

- Quizy-pytanie i trzy odpowiedzi (jedna poprawna) zwiazane z Unia Europejska.

- Eurojazda-wyscig po drogach regionu.

Zyczymy mitej zabawy!

| Regutamin | Polityka prywatnosci/ Cookles | Kontakt | Gry

PROGRAM . UNIA EUROPEJSKA
REGIONALNY GORROBENG EUROPEJSKI FUNDUSZ
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI  SwigTOkRZYSKiE ROZWOJU REGIONALNEGO

Projekt wspotfinansowany przez Unie Europejskq z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewdédztwa Swietokrzyskiego na lata 2007 - 2013.

javascript:WHCloseCookiesWindow();

Zrodto: www.rpo-swietokrzyskie.pl/gry/
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7. ODPOWIEDZI NA PYTANIA BADAWCZE

7.1. Ocena realizacji Planu Komunikacji RPO WK-P na lata
2007-2013

W jakim stopniu zostaly osiagniete cele dziatari promocyjno-informacyjnych? Ktdre narzedzia
I instrumenty byty najbardziej skuteczne?

Z 11 celdw szczegodtowych okreslonych w PK, 8 uznajemy za w petni osiggnietych, 2 z nich za cze$ciowo
osiggniete (6 i 7 cel szczegdtowy), natomiast w przypadku celu 11 nie mozna okreslic stopnia jego
realizacji. Cele gtéwny i ogdlny zostaty zrealizowane.

Czy przedsiewziecia podjete przez 1Z RPO WK-P byty zgodne z harmonogramem realizacji dziatari
z planu komunikacyjnego? Jesli nie — co wpfyneto na to, ze nie byty?

Sposréd 13 analizowanych dziatan 12 zostato zrealizowanych zgodnie z harmonogramem zawartym
w PK. Za czesciowg niezgodnos$¢ z PK uznajemy wymiane doswiadczen, gtdwnie ze wzgledu na zbyt
matg liczbe spotkan — w stosunku do zaplanowanych w PK — Zespotu ds. Informacji i Promocji.

Czy zostaly osiggniete poszczegoine wskazniki, przyjete dla monitorowania dziatar informacyjnych
i/ promocyjnych? Jesli nie — co wpfynefo na to, Ze nie zostaty osiggniete?

Wskazniki okre$lone w PK zostaty w zdecydowanej wiekszosci osiggniete, przy czym dla wielu z nich
zanotowano znaczace przekroczenia poziomu realizacji w stosunku do PK. W przypadku poziomdw,
ktore nie zostaty osiggniete analiza wykazata, ze nie zostat osiggniety wskaznik wizyt (wejs¢) na strone
internetowg. Planowano 5 min,, uzyskano 4,5 min. Badania iloSciowe wskazaty, Zze strona nie spetnia
wiasciwie swojej roli jako miejsca promocji RPO WK-P skierowanej do ogdétu spoteczenstwa. Strona
internetowa mojregion.eu jest raczej nakierowana na obstuge beneficjentdw, mniej potencjalnych
beneficjentow. Nie wykonano takze wskaznika dotyczacego liczby uczestnikow szkolen (sama liczba
szkolen zostata zrealizowana). Badania wsrod beneficjentow wskazujg, ze wskaznik moze zostac
osiggniety w okresie N+2 (do wykonania planu zostato 700 osdb), ze wzgledu na planowane szkolenia
dotyczace rozliczania projektéw. Podobna sytuacja jest w przypadku wskaznika dotyczacego spotkan
Zespotu ds. Informacji i Promocji. Z duzym prawdopodobienstwem mozna stwierdzi¢, ze moze by¢ on
osiggniety w okresie N+2 (pozostato jedno spotkanie do osiggniecia wskaznika produktu).

Jak nalezy ocenic efektywnos¢ podejmowanych dziatari informacyjno-promocyjnych w kontekscie
uzyskanych wartosci wskaznikow?

Z punktu widzenia efektywnosci wydaje sie uzasadnione wydanie znaczacych $rodkéw gtdwnie na akcje
w mediach. Watpliwe jest wydatkowanie tak wysokich kwot na materialy promocyjne, ktére w wielu
przypadkach stanowig uzupetnienie dziatan eventowych, kampanijnych i mediowych. Niepokojgce
z punktu widzenia efektywnosci jest przeznaczanie tak niskich kwot na internet — ich wydatkowanie byto
mniejsze niz zakladane w RPD. Udziat procentowy kampanii o szerokim zasiegu w dziataniach
informacyjno-promocyjnych nie byt dominujacy, a kwoty przeznaczone na kampanie byly relatywnie
niskie. Wystepujg roznice w nazewnictwie i liczbie dziatan wymienionych w PK, RPD oraz
sprawozdawczosci na poszczegdlne lata, co utrudnia analize efektywnosci prowadzonych dziatan.
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Jakie dziatania sg podejmowane w celu zachowania trwatosci uzyskanych efektow komunikacyjnych?

IZ RPO WK-P podejmuje wielostronne dziatania zmierzajace do podtrzymania efektow komunikacyjnych.
Za kluczowe uznajemy regularne powtarzanie kampanii (za wzorcowy uznajemy Unijny Paszport
Turystyczny), wielostronng wspotprace z mediami oraz liczne eventy.

Jakie dziatania nalezy zaplanowac na nowy okres programowania, by podtrzymac juz uzyskane
pozytywne efekty dziatari komunikacyjnych

Za kluczowe dziatania informacyjno-promocyjne w nowym okresie programowania zespét WYG PSDB
uznaje cztery:

1. Prowadzenie jednego dziatania o szerokim zasiegu w danym roku (wymaganego przez nowe
Rozporzadzenie 1303/2013, Zatgcznik XII). Dziatanie to powinno by¢ realizowane w modelu
zintegrowanej kampanii informacyjno-promocyjnej zgodnie z definicjag kampanii marketingowej
podang na stronie 96;

2. Zwiekszenie w budzecie alokacji na Internet kosztem materiatdw promocyjnych i pojedynczych
eventow;

3. Opracowanie nowego hasta promocyjnego.

4. Zalecamy réwniez wdrozenie modelu ,druk na zadanie” w przypadku drukéw informacyjno-
promocyjnych (dokumentéw programowych, ulotek, broszur, instrukgiji, itp.).

Jak beneficjenci i potencjalni beneficienci RPO WK-P oceniajg kierowane do nich dziatania informacyjno-
edukacyjne? Jak oceniajg je mieszkaricy?

Beneficjenci pozytywnie oceniajg skierowane do nich przez urzad dziatania informacyjno — promocyijne.
Gtéwnym Zrédiem informacji dla tej grupy badanych jest Internet. Strona mojregion.eu jest dla nich
przejrzysta, zawarte sg tam wszystkie wazne informacje. W ocenie respondentéw informacje
przekazywane tg drogg sg wiec przydatne a wiec dziatanie to jest odbierane pozytywnie, jako co$
oczywistego w dzisiejszych czasach. Szczegdlnie dobrze beneficjenci oceniajg rowniez funkcje opiekuna
projektu, ktory po wygraniu konkursu staje sie dla nich wilasciwie gtownym zrédtem informaciji.
Pozytywng oceng cieszg sie rowniez szkolenia i konferencje, cho¢ czes¢ beneficjentow widziataby je
w bardziej warsztatowym charakterze. Sg one cenionym Zrodtem informacji, dlatego tez istnieje
potrzeba wiekszej ilosci spotkan o zréznicowanej tematyce. Szczegdlnie wazne bytyby szkolenia
z tworzenia studium wykonalnosci oraz rozliczen finansowych. Jako zrédto wiedzy wysoko plasujg sie
rowniez osobiste kontakty w urzedzie, z ktdrych respondenci rowniez sg zadowoleni.

Mieszkancy bezposrednio nie zauwazajg dziatain informacyjno-promocyjnych na temat RPO WK-P,
poniewaz dla nich $rodki RPO WK-P sg czescig ,pieniedzy unijnych” (postugujac sie ich stownictwem).
Taka sytuacja jest konsekwencjg skomplikowanej — z punktu widzenia obywatela na co dzien nie
zajmujgcego sie tematyka funduszy europejskich — struktury rozdzielania srodkdw pomiedzy instytucje
i programy, a w ich ramach na dziatania i poddziatania. Jednakze stan wiedzy o efektach programu
wérod mieszkancéw pozwala przyjg¢ zatozenie, ze dziatania informacyjno-promocyjne przyniosty
rezultat w postaci zwiekszenia $wiadomosci, na jakie cele zostaty wydatkowane $rodki przeznaczone na
rozwoj wojewodztwa.

Mieszkancy wojewodztwa o RPO WK-P dowiadujg sie gtdwnie dzieki mediom regionalnym. Najwiekszy
zasieg w tej grupie docelowej majg formy ptatne (np. reklamy), jednakze najwiekszg trwatoscig cechuje
sie reportaze, audycje, programy. To wiasnie ta forma jest rowniez oceniana jako najbardziej
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wiarygodna. Mieszkancy deklaruja, ze czujg sie za mato poinformowani o RPO WK-P oraz, ze dziatania
informacyjno-promocyjne wymagajg zmian.

7.2. Ocena skutecznosci i efektywnosci dziatan informacyjno-
promocyjnych prowadzonych przez IZ RPO WK-P w latach
2007-2013.

Analiza osiggniecia celéw oraz poziomu wskaznikdow wskazuje, ze dziatania informacyjno-promocyjne
byly zasadniczo skuteczne. Prawie wszystkie wskazniki zostaty osiggniete, dane badawcze pokazuja, ze
wskazniki zasiegowe (np. wspomagana znajomos$¢ marki RPO) ulegty znaczacej poprawie.

PSDB uwaza natomiast, ze dziatania byly nie do konca efektywne. Poréwnanie alokacji srodkéw oraz
preferowanych kanatdw dotarcia wskazuje, ze celowe byloby przekierowanie Srodkow z materiatow
promocyjnych i pojedynczych eventow na zintegrowane kampanie, Internet (w tym uruchomienie
osobnej strony promocyjnej) oraz media.

Rozpoznawalnosc i sposob postrzegania marki RPO WK-P.

Czy RPO WK-P jest rozpoznawalny przez mieszkaricow, beneficientow oraz potencjialnych beneficientow
programu? Dlaczego tak/nie? Co wplywa na jego rozpoznawalnosc?

RPO WK-P jest naturalnie rozpoznawalny wsrdd beneficjentdw, poniewaz jest to program, z ktérego
bezposrednio korzystali. Jednoczesnie postrzegajg go jako program o skomplikowanej nazwie, jak
i o skomplikowanych procedurach (nadmierna biurokratyzacja), jednakze przynoszacy wymierne efekty
dla ich instytucji iregionu. Potencjalni beneficjenci znaczgco mniej rozpoznajg nazwe programu,
jednakze przypisujg podobne cechy.

W przypadku mieszkancéw, to ich wiedza na temat programu jest duzo mniejsza, wida¢ to zaréwno
w danych ilosciowych jak i jakosciowych. Regionalny Program Operacyjny spontanicznie wymienit
jedynie 1% mieszkancdéw. Po wymienieniu nazwy przez ankietera, jego znajomos¢ deklarowata niecata
potowa respondentéw. Podczas wywiaddw grupowych jedyna jedna osoba poprawnie rozszyfrowata
skrot RPO WK-P.

Rozpoznawalno$¢ nazwy programu jest stricte zwigzana z przyjetg strukturg rozdzielania Srodkéw
unijnych, ktéra dla oséb niezwigzanych z funduszami europejskimi, jest niezwykle skomplikowana.
Liczne programy o ztozonych nazwach, fundusze, z ktérych sg one finansowane, itd., powoduja, ze
mieszkancy, ale rowniez potencjalni beneficjenci, a i dos¢ czesto beneficjenci nie rozpoznajg nazwy
programu, cho¢ widzg jego efekty.

Jak postrzegaja wizerunek RPO WK-P mieszkaricy? A jak beneficienci i potencjaini beneficienci? Na ile
ten wizerunek jest zgodny z zatoZeniami poczynionymi przez IZ RPO WK-P w Planie Komunikacji?

Mieszkancy wojewddztwa postrzegajg RPO WK-P jako program korzystny dla mieszkancéw, ktory
pozwala na rozwdj regionu, wspiera jego rozwoj gospodarczy. Dzieki niemu nie wstydza sie swojego
miejsca zamieszkania i moga lepiej pozna¢ swoj region (co warto wykorzystac jako tres¢ przekazu). Jest
to wedtug nich program nowoczesny i innowacyjny.

Beneficjenci i potencjalni beneficjenci podzielajg te opinie. Zwracajg jednak uwage, ze program
postrzegany jest jako biurokratyczny.
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To na co warto zwrdéci¢ uwage w latach 2014-2020, to wzmocnienie wizerunku programu jako szansy
rozwoju zaréwno dla duzych miast regionu, jak i obszaréw wiejskich.

Jaki wptyw miaty prowadzone dziatania informacyjno-promocyjne na wizerunek RPO WK-P?

Zaden z respondentdéw nie wskazat, aby prowadzone przez urzad dziatania miaty negatywny wplyw na
jego postrzeganie programu. Podejmowane dziatania sg postrzegane pozytywnie. Jednakze w badaniu
jakosciowym pojawity sie rowniez opinie, ze dziatania promocyjne w postaci gadzetéw czy duzej liczby
ulotek stwarzajg zagrozenie budowy wizerunku programu jako niegospodarnego (czyli kierujgcego
érodki na niewfasciwe dziatania). Podczas badan jakosciowych pojawito sie kilka gtoséw, ze
inwestowanie w promocje poprzez ulotki czy gadzety to marnowanie pieniedzy unijnych.

Wsrdd dziennikarzy natomiast pojawita sie opinia, ze brak dziatar majacych na celu odczarowanie mitu
faworyzowania Torunia w rozdzielaniu wnioskéw, prowadzi do negatywnego postrzegania Srodkéw
unijnych w tym Regionalnego Programu Operacyjnego.

Jakag role w promowaniu samego RPO WK-P odgrywaja flagowe/kluczowe projekty wspoftfinansowane ze
srodkow RPO WK-P?

Kluczowe/flagowe projekty wspoifinansowane z RPO WK-P petnig kluczowg role w docieraniu do
mieszkancow z informacjg o efektach dziatania funduszy unijnych na terenie ich wojewddztwa.
Mieszkancy niekoniecznie taczg projekty z RPO WK-P, jednakze zdajg sobie sprawe, ze projekty sa
kluczowe dla ich regionu. Projekty, ktore pojawiaty sie w rozmowach z respondentami, to lotnisko
w Bydgoszczy, przebudowa gtdwnego ukfadu drogowego miasta Torunia czy budowa mostu
w Bydgoszczy. Nalezy podkresli¢, ze badanie pokazato, ze flagowym projektem mozna z pewnoscig
nazwac przebudowe wyspy Miynskiej — wedtug respondentéw ten projekt najlepiej obrazuje zmiane,
jaka zaszla w regionie poprzez dofinansowania z Unii Europejskiej. Mozna zatem wykorzysta¢ go
w dalszym promowaniu efektéw programu jako metafory trwajgcej metamorfozy wojewddztwa.

Na ile poziom rozpoznawalnosci RPO WK-P ulegat zmianom w czasie?

Poziom rozpoznawalno$ci RPO WK-P wérdd mieszkancow wzrost dwukrotnie w ciggu ostatnich 5 lat. Co
prawda znajomos¢ spontaniczna wcigz jest niska (1% w stosunku do 0,5% w 2009 roku) jednak po
przeczytaniu nazwy programu przez ankietera rozpoznaje go juz prawie potowa respondentow (46%,
w 2009 byto to jedynie 23%). W przypadku beneficjentéw, co trzeci wymienia RPO WK-P spontanicznie,
a 96,4% wskazuje po podpowiedzi ankietera.

Czy prowadzone dziatania utrwality rozpoznawalnosc i pozytywny wizerunek RPO WK-P?

Jak pokazujg powyzej przedstawione wyniki rozpoznawalno$¢ programu znaczgco wzrosta, a wizerunek
pozostat pozytywny, zatem nalezy uznac, ze prowadzone dziatania przyczynity sie do trwatosci.

Jakie sa silne, a jakie stabe strony marki RPO WK-P? Co na nie wpltywa?

Silng strona marki RPO WK-P jest przede wszystkim skuteczno$¢ w dokonywaniu zmian, ktdre dzieki
programowi nastepujg na terenie wojewddztwa, jego innowacyjnos¢, nowoczesnos¢, poprawa jakosci
zycia mieszkancow, sukces, jaki mozna odnies¢ dzieki programowi, wspieranie przedsiebiorczosci. Stabe
strony to skomplikowana nazwa, brak rozpoznawalnosci hasta, zbiurokratyzowanie i wedtug czesci
respondentéw niesprawiedliwos¢ w dzieleniu Srodkéw pomiedzy miastami: Bydgoszcz i Torun.

Jaka role w budowaniu pozytywnego wizerunku RPO WK-P majg dziatania informacyjno-promocyjne?
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Dziatania informacyjno-promocyjne majg wazng, ale nie kluczowg role w budowaniu wizerunku RPO
WK-P. Na mieszkancow, na co wskazujg badania jakoSciowe i ilosciowe, zasadniczy wptyw wywierajg
same projekty, zwilaszcza infrastrukturalne. Istotne jest jednakze ich oznakowanie. Zatem widoczne
wsparcie inwestycji waznych z punktu widzenia mieszkancow ma najwiekszy wptyw na wizerunek
programu. Beneficjenci i potencjalni beneficjenci budujg swoje opinie o RPO WK-P na podstawie
zachowan IZ (za wazng jest uwazana instytucja ,opiekuna projektu”) oraz dopasowania mozliwych do
pozyskania Srodkow do potrzeb potencjalnego beneficjenta.

Czy dziatania informacyjno-promocyjne podjete przez IZ RPO WK-P dotarly do poszczegolnych typow
potencjalnych beneficientow?

Badania pokazaly, ze szerszg wiedze na temat RPO WK-P majg JST iich jednostki organizacyjne,
mniejszg wiedze majg przedsiebiorcy, organizacje pozarzadowe czy wspdlnoty mieszkaniowe. Jest to
w pewien sposéb naturalne — ze wzgledu na rdznice (chociazby w liczebnosciach) pomiedzy typami
potencjalnych beneficjentéw. W latach 2014-2020 nalezy kontynuowac polityke docierania do
specyficznych grup docelowych (np. przedsiebiorcy dziatajgcy w okreslonej branzy), tak by uzyskac
wysokg efektywnos¢ dziatan.

Czy w dziataniach informacyjno-promocyjnych kanaty komunikacjii byty dostosowane do grup
potencjalnych beneficientow? Czy dzieki nim osiggnieto zamierzone cele?

Kanaty informacyjne byty dostosowane najlepiej do potrzeb JST, mniej do potrzeb pozostatych
beneficjentow (tak pokazaty badania). Jesli za cel uznaC okreSlony w PK cel szczegétowy 11 tj.
zwiekszenie aktywnosci potencjalnych beneficjentow, to stopnia osiggniecia tego celu nie mozna
okreslic. Niemniej wydaje sie, ze lepsze targetowanie (dopasowanie) dziatan do potrzeb grup
docelowych bytoby celowe w przysztej perspektywie.

Skad beneficienci dowiedzieli sie o RPO WK-P? Czy jakis dziatari informacyjno-promocyjnych im
brakowato?

Najwiecej osdb o mozliwosci uzyskania dofinansowania dowiedziata sie z Internetu. Drugim z kolei
zrodtem informacji jest prasa, a kolejnym osobiste kontakty w Urzedzie Marszatkowskim oraz firmy
doradcze. Jest to réowniez uzaleznione od typu beneficjenta — jesli sg to JST to czesciej dowiadujg sie
one o RPO WK-P bezposrednio z urzedu, jesli przedsiebiorcy — czesciej wchodzi w gre Internet i firmy
doradcze.

Wiedza o RPO WK-P.

Czy dziatania informacyjno-promocyjne podjete przez IZ RPO WK-P dotarty do poszczegdinych typow
potencjalnych beneficientow?

Badania pokazaty, ze tak — ok. 75% z nich stwierdzito, ze ma wiedze na temat RPO WK-P. Biorgc pod
uwage zalecenia z literatury marketingowej, osiggniecie wskaznika powyzej 80% jest niecelowe.
Sugerujemy by przyjac utrzymanie wskaznika 75-80% w przysziej ewaluacji.

Czy w dziataniach informacyjno-promocyjnych kanaty komunikacjii byty dostosowane do grup
potencjalnych beneficientow? Czy dzieki nim osiggnieto zamierzone cele?

Kanaty informacyjne w przypadku tych grup docelowych mozna uzna¢ za wiasciwe. Strona www,
punkty informacyjne, prezentacje, szkolenia i wreszcie publikacje okazaty sie skutecznym kanatem
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komunikacji. Wydaje sie jednak, ze dziatania te mogtyby by¢ bardziej efektywne. Badania sugeruja,
dziatania mobilne (np. mobilne punkty informacyjne), szerszg wspdtprace z Instytucjami Otoczenia
Biznesu (w tym banki czy stowarzyszenia przedsiebiorcéw).

Na ile wiedza (i wynikajgce z niej dziatanie w postaci ubiegania sie o dofinansowanie projektu) sg
zroznicowane geograficznie?

Wyraznie widoczne jest zréznicowanie w absorpcji Srodkow pomiedzy gminami o réznej liczbie
mieszkancow — w matych gminach zdecydowanie mniej przedsiebiorcow siega po Srodki z RPO WK-P,
liczba ta wzrasta wraz z wielkoscig miejscowosci. W przypadku, gdy celem programu na lata 2014-2020
jest wyrdwnanie réznic, to nalezy dziatania informacyjno-promocyjne zintensyfikowa¢ w gminach
wiejskich i wiejsko-miejskich.

Ktore dziatania informacyjno-promocyjne sa najefektywniejsze w podnoszeniu wiedzy beneficientow
i potencjalnych beneficjentow?

Badania pokazaty, ze za forme najefektywniejsza mozna uzna¢ w przypadku potencjalnych
beneficjentow Internet (strona internetowa oraz artykuty na portalach branzowych) oraz szkolenia
i prezentacje; w przypadku beneficjentow opiekuna projektu.

Czy beneficienci promujg swoje projekty, dzieki czemu wzmacniaja trwatosc dziatari informacyjnych?

Wszyscy beneficjenci promujg swoje projekty, jest to bowiem czescig ich obowigzkéw wynikajacych ze
sktadanego wniosku, w ktérym muszg konkretnie okresli¢ jakie dziatania majg zamiar podjgé. Jednak
forma ijakoS¢ tych dziatan jest zréznicowana. Niektorzy ograniczajg sie do zamontowania tablic
informacyjnych, inni prowadza wiecej dziatan, bardziej zréznicowanych. Jest to silnie powigzane z tym
jaki typ projektu realizuje dany beneficjent. Dominujg jednak tablice, informacje o projektach na
stronach internetowych oraz prasa.

Mamy jednak wrazenia, Zze powinno sie bardziej zintensyfikowac wspétprace Urzedu z beneficjentem na
poziomie planowanych dziatan. Brakuje réwniez akcji organizowanych wspdinie przez rdéznych
beneficjentow, cho¢ podczas wywiadow pojawiajg sie deklaracje checi uczestnictwa w takich
przedsiewzieciach. Sprawe te utrudnia fakt, ze prowadzone dziatania nalezy podac juz na etapie
wniosku, beneficjenci czesto jeszcze nie wiedzg wtedy, jakie dziatania przyniosg najlepsze efekty.
Respondenci sg réwniez pozytywnie nastawieni do pomystu otrzymywania wsparcia w zakresie dziatan
promocyjno-informacyjnych — podpowiedzi, ktére dziatania przynosza zamierzony skutek.

Czy potencjalni beneficienci i beneficienci wiedza, w jakim stopniu beda mogli siegnac¢ po srodki
w nowym okresie programowania na poziomie regionalnym?

Tylko niecate 40% beneficjentdw zna zatozenia RPO WK-P na lata 2014-2020. Natomiast az 72% jest
przekonana, ze jego instytucja bedzie mogta sie ubiegaC¢ o dofinansowanie w ramach nowej
perspektywy. Podczas wywiaddw beneficjenci zaznaczali, ze bardzo chetnie uczestniczyliby w spotkaniu
na ktdrym dowiedzieliby sie wiecej na temat przysztej perspektywy bo czujg sie w tej kwestii
niedoinformowani.

Jakich informacji na chwile obecna potrzebuje beneficienci i potencjaini beneficienci o srodkach
unijnych?

Beneficjenci przede wszystkim chcg poznac zatozenia dotyczace przysziej perspektywy RPO. Jest to
zdecydowanie ich gtéwna potrzeba informacyjna, co potwierdzato sie réwniez podczas wywiadow
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pogtebionych. Co pigty respondent chciatby réwniez zdoby¢ informacje na temat sposobdw rozliczania
projektow, konkursach organizowanych jeszcze w obecnej perspektywie oraz sposobach na zachowanie
trwatosci projektu.

Wiedza o rezultatach iefektach przedsiewzie¢ zrealizowanych w ramach
RPO WK-P.

Czy upowszechniane informacje o rezultatach i efektach przedsiewziec zrealizowanych w ramach RPO
WK-P wptynety na budowanie i zwiekszanie swiadomosci poszczegolnych grup docelowych jesli chodzi
o RPO?

Informacje o rezultatach i efektach projektow wspédtfinansowanych z RPO WK-P wptynety pozytywnie na
zwiekszenie Swiadomosci poszczegolnych grup docelowych o programie.

Jak mieszkaricy wojewodztwa oceniaja rezultaty i efekty przedsiewziec wspotfinansowanych ze srodkow
RPO WK-P?

Mieszkancy pozytywnie oceniajg efekty przedsiewzie¢ wspotfinansowanych ze Srodkdw RPO WK-P —
widzg pozytywne zmiany w swoim otoczeniu dzieki funduszom unijnym.

Ktore przedsiewziecia najbardziej wpfynety na swiadomosc mieszkaricow (a takze beneficientow
i potencjalnych beneficientow) w tym zakresie?

Projekty, ktore najbardziej wptynety na $wiadomos¢ mieszkancow oraz beneficjentow, to lotnisko
w Bydgoszczy, przebudowa gtéwnego ukladu drogowego miasta Torunia czy budowa mostu
w Bydgoszczy. Nalezy podkresli¢, ze badanie pokazato, ze flagowym projektem mozna z pewnoscig
nazwac przebudowe wyspy Miynskiej.

Jakie sposoby promowania rezultatow i efektow przedsiewziec¢ zrealizowanych w ramach RPO WK-P sa
najefektywniejsze?

Analiza efektywnosci wskazata, ze najefektywniejsze sg zintegrowane kampanie informacyjno-
promocyjne, w drugiej kolejnosci dziatania medialne, zwtaszcza Internet. Za mniej efektywne uznac
mozna pojedyncze eventy promocyjne. Za najmniej efektywne, w przypadku ogdétu mieszkancow uznac
mozna gadzety. Formg osobng sg konkursy — w grupach do ktorych sg skierowane sg formg wysoce
efektywng, zwilaszcza przy wsparciu medialnym.

Na ile dziatania promocyjne beneficientow wzmacniajg wiedze o rezultatach i efektach projektow?

Badania pokazujg, ze dziatania promocyjnych beneficjentéw wzmacniajg wiedze o rezultatach i efektach
projektéw, jednak mozna podnies¢ ich skutecznos¢, np. poprzez szkolenia z zakresu prowadzenia
dziatan promocyjnych skierowane do beneficjentow.

Jakie informacje o efektach i rezultatach projektow sg wazne z punktu widzenia ogotu spoteczeristwa?
Czy tresci komunikatow zaspokajaja ich potrzeby w tym zakresie?

Dla spoteczenstwa kluczowa jest informacja o korzysciach, jakie zyskujg oni sami i ich region z realizacji
projektu/projektdw. Obecna tres¢ komunikatdéw zaspokaja ich potrzeby w tym zakresie.
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Rozpoznawalnos¢ hasta ,,Méj region w Europie”.

Jaki jest stopieri rozpoznawalnosci hasta ,,Mdj region w Europie” wsrod poszczegoinych grup
docelowych dziatari informacyjno-promocyjnych?

Hasto nie jest identyfikowane, jego znajomo$¢ spontaniczna jest znikoma, znajomo$¢ wspomagana
niewielka.

Czy jest ono identyfikowane z RPO WK-P?
Nie, poniewaz hasto w zaden sposdb nie wigze sie ani z wojewddztwem ani z funduszami europejskimi.

Jakie srodki zostaty podjete w celu promocji hasta? Czy wydatki w tym zakresie pozwolity osiagnac
zamierzone cele?

Hasto jest umieszczane na wszystkich materiatach drukowanych, jest obecne na stronie www, oraz na
tablicach informacyjnych. Hasta nie udato sie wypromowac. Zespdt WYG PSDB uznaje, ze nie jest to
kwestia dziatan, a samego hasta. Jest ono niespecyficzne i nie ma zwigzku z Funduszami Europejskimi,
nie buduje skojarzen z RPO czy jego celami.

Czy uzycie hasta powinno byc kontynuowane w nowej perspektywie finansoweR?
Nie. Badania pokazujg jego catkowity brak rozpoznawalnosci.

Jak jest odbierane hasto ,,Mdj region w Europie”? Jakie pozytywne i negatywne skojarzenia z hastem
majg mieszkaricy regionu?

Hasto w opinii uczestnikdw badan jakosSciowych nie jest powigzane z wojewoddztwem kujawsko-
pomorskim, nie odnosi sie rowniez ani do celdow programu, ani do jego nazwy. Mimo iz respondenci
twierdzili, ze hasto jest stosunkowo fatwe do zapamietania, to zaden z badanych mieszkancéw nie
potrafit go przytoczyc.

Znajomosc¢ oraz ocena portalu www.mojregion.eu.

Czy zawarcie informacji o wielu funduszach w regionie na jednej stronie jest wedfug grup docelowych
dobrym rozwigzaniem?

Nie da sie tego rozstrzygngé. Rozwigzanie ma zalety i wady. Z punktu widzenia potencjalnego
beneficjenta struktura powinna by¢ raczej zbudowana nie wedtug programéw, a wedtug kierunkéw
finansowania (,jesli chcesz zrobi¢ to..., wtedy mozesz siegng¢ po pienigdze z [okre$lony program]).
Natomiast z punktu widzenia beneficjentdw obecny podziat jest adekwatny.

Jaka jest efektywnosc¢ dziatari komunikacyjnych za pomocg strony internetowej? Jak mozna ja
zwiekszyc? W jakim ksztatcie powinna funkcjonowac strona, by zwiekszyc trwatosc wiedzy o efektach
osiggnietych dzieki srodkom z RPO WK-P

W przypadku potencjalnych beneficjentow i beneficjentow jest wysoka, w przypadku ogotu
spoteczenstwa niska. Sugerujemy uruchomienie osobnej strony ,promocyjnej” (wzorem innych
regiondw) i kierowanie ogdtu spoteczenstwa na te strone. Obecng (lub przebudowang) strone traktowac
jako strone dla beneficjentow.
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Jak strona internetowa RPO WK-P jest odbierana przez beneficientow i potencjalnych beneficientow?
Jak strona jest postrzegana przez mieszkaricow regionu? Jakie s3 mocne i stabe strony
www. mojregion.eu?

Beneficjenci pozytywnie oceniajg strone internetowa. Jej mocng strong jest bogata tresé, aktualizacja
i petna informacja dla beneficjentow.

Staboscig jest aspekt promocyjny skierowany do ogdtu mieszkancow, ktorzy niemal nie korzystajg ze
strony.

Czy strona ta odpowiada na potrzeby mieszkaricow? Czy strona odpowiada na potrzeby beneficientow
I potencjalnych beneficientow?

Strona w chwili obecnej spetnia oczekiwania beneficjentdw, zawiera wszystkie niezbedne informacje.
Z punktu widzenia potencjalnych beneficjentdbw na stronie brakuje podstawowej wiedzy niejako
wprowadzajacej do tematyki unijnej. Niemal catkowicie brakuje dziatu skierowanego do ogétu
mieszkancow.

Beneficjenci pozytywnie wypowiadali sie na jej temat zawartosSci strony mojregion.eu, okreslajac ja
mianem aktualnej, czytelnej , tatwej w nawigacji (cho¢ moze to by¢ pochodng dobrej znajomosci
serwisu) oraz zawierajgcej najistotniejsze informacje (m.in. generatory wnioskdw, dokumentacje
konkursowg). Jest to portal, ktdry beneficjenci regularnie odwiedzajg i nie majg zastrzezen do jego
funkcjonowania. Szczegdlnie pozytywnie wypowiadali sie o zastosowaniu zaktadek z podziatem na
konkretne programy.

Strona internetowa jest waznym zrédtem informacji o RPO WK-P dla potencjalnych beneficjentéw. Jako
zastrzezenie mozna wskaza¢ niewystarczajacy content dla potencjalnych beneficjentéw z niewielka
wiedzg o funduszach europejskich.

Jakie tresci sg wazne dla poszczegdinych grup docelowych?

Mieszkancy wojewodztwa potrzebujg informacji o przedsiewzieciach realizowanych ze srodkéw RPO WK-
P, ktére moga przynies¢ im osobiscie korzysci lub uatrakcyjnic miejsce, w ktérym mieszkajg lub
przyczynic sie do jego rozwoju.

Dla potencjalnych beneficjentow kluczowe jest informacja, na co mogag zdoby¢ Srodki i jakich
formalnosci dopetnic.

Dla beneficjentéw natomiast najwazniejsze sg tresci stricte zwigzane z realizacjg projektu, a nastepnie
jego rozliczeniem.

Skad beneficienci dowiadujag sie o stronie internetowej?

Beneficjenci trafiajg na strone korzystajgc z wyszukiwarki internetowej, dzieki informacjom od firmy
doradczej, opiekuna projektu oraz konsultanta Punktéw Informacyjnych.

Na ile Punkty Informacyjne zachecajg do skorzystania ze strony?

Pracownicy Punktdw Informacyjnych informujg o mozliwosci skorzystania ze strony w trakcie kontaktow
mailowych i telefonicznych.
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Wiedza o korzysciach ptynacych dla regionu w zwigzku z czionkostwem w UE
Jak mieszkaricy postrzegajg cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej?

Mieszkancy dostrzegajg wiele korzysci z cztonkowstwa w UE, majg do tego zdecydowanie pozytywny
stosunek.

Czy mieszkaricy dostrzegaja korzysci dla regionu w zwigzku z przynaleznoscia do UE? Czy mieszkaricy
dostrzegaja korzysci dla siebie w zwigzku z przynaleznoscia do UE?

Zdecydowanie mieszkancy dostrzegajg korzysci z cztonkostwa w UE oraz z wykorzystania Srodkow
unijnych zaréwno dla regionu, jak i dla siebie.

Skutecznos¢ poszczegolnych typow prowadzonej aktywnosci informacyjno-
promocyjnej w odniesieniu do odpowiednich grup docelowych.

Jakie dziatania informacyjno-promocyjne zostaty podjete przez 1IZ RPO WK-P? Do jakich grup
docelowych byty skierowane? Jaki obszar geograficzny obejmowaty (jesli dotyczy)?

IZ podjeto wszystkie dziatania okreslone w PK i byty one skierowane do wszystkich grup docelowych
okreslonych w PK. Obszarem byto — zgodnie z prawem — wojewddztwo kujawsko-pomorskie.

Jaka byta skutecznos¢ dziatari informacyjno-promocyjnych wlatach 2007-2013 w podziale na
poszczegoine grupy docelowe dziatari?

Badanie pokazuje, ze dziatania skierowane do mieszkancédw, potencjalnych beneficjentéw
i beneficjentow sg skuteczne.

Analiza skutecznosci wskazuje takze, ze nastepujace narzedzia sg skuteczne:

e konsultacje (sg narzedziem skutecznym w waskich i dokfadnie zdefiniowanych grupach
docelowych, zalecamy dalsze uzywanie narzedzia),

e konferencje, seminaria, wyktady, warsztaty i prezentacje (sg narzedziem skutecznym w waskich
i doktadnie zdefiniowanych grupach docelowych, zalecamy dalsze uzywanie narzedzia),

e serwis internetowy i e-biuletyn,

e publikacje, broszury, informacje, ulotki, reklamy, plakaty, materiaty informacyjne
i audiowizualne (skuteczne w odniesieniu do potencjalnych beneficientdw i beneficjentdéw,
mniej skuteczne w odniesieniu do ogétu, zalecamy ograniczenie tej formy i prace w omawianym
wczesniej systemie ,,print-on-demand”),

e wspotpraca z mediami,

e konkursy (narzedzie wymaga wiekszej promocji), ,organizacja i udziat w imprezach masowych”
oraz ,targi, ekspozycje projektow, eventy”.

Czy przekaz informacyjny spetnit okresfony w Planie Komunikacji cel dziatan? Jakie czynniki na to
wptyneh?
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Tak, nalezy pozytywnie oceni¢ realizacje celu gtdéwnego Planu. Odpowiedni dobdr narzedzi do grup
docelowych, dziatania prowadzone w sposdb systematyczny, sprawne zarzadzanie informacjg s3
czynnikami pozytywnie wptywajgcym na spetnienie celu okreslonego w PK.

W jakim stopniu przekaz, dobor tresci, narzedzi iinstrumentow w prowadzonych dziataniach byt
dostosowany do grup docelowych programu? Czy byty one atrakcyjne? Czy przekazywane informacje
byty zrozumiate?

Analiza ekspercka tresci materiatow informacyjno-promocyjnych wskazuje, ze materiaty skierowane do
potencjalnych beneficjentdw i beneficientéw byty konstruowane wiasciwie, byty zrozumiate dla oséb
majacych wiedze fachowg oraz atrakcyjne. W przypadku materiatéw skierowanych do ogétu problem
polega na tym, ze pojedyncze materiaty, a nawet cate kampanie (np. Unijny Paszport Turystyczny) byty
atrakcyjne, ciekawe i zrozumiate, nie budowaty one natomiast dtugofalowego wizerunku RPO WK-P.
Jedynym wspolnym elementem byt standardowy zestaw logotypdw oraz hasto, ktére — jak pokazaty
wczesniejsze analizy, byto mato rozpoznawalne.

Zwiekszeniu atrakcyjnosci i kreatywnej skutecznosci materiatdw pomogtoby powigzanie ich
z identyfikacja regionu (jak w $laskim czy zachodniopomorskim) oraz opracowanie dtugoterminowych
zatozen kreatywnych (por. dobre praktyki zagraniczne).

Jakie tresci przekazujg Punkty Informacyjne? Czy przekazywane informacje sg zrozumiate i adekwatne
do potrzeb klientow? Jakie byty potrzeby poszczegolnych grup docelowych w tym zakresie?

Punkty Informacyjne przekazujg szczegdtowe treSci zwigzane z procesem aplikowania o Srodki.
Przekazywane informacje sg zrozumiate i adekwatne do potrzeb klientéow oraz zgodne z zapisami PK.

Sformulowanie rekomendacji w zakresie dziatan informacyjno-promocyjnych na
okres programowania 2014-2020 - do uzupetnienie po warsztacie

Jakie dziatania informacyjno-promocyjne nalezy kontynuowac w kolejnej perspektywie finansowej
w kontekscie ich skutecznosci i uzZytecznosci? Jakie narzedzia wykorzystac, by utrwalic efekty
prowadzonych dziafar informacyjno-promocyjnych?

Sugerujemy: Zintegrowane kampanie w modelu np. Unijnego Paszportu Turystycznego, eventy
pofaczone z kampaniami; szkolenia, dziatanie punktéw informacyjnych, wspdtprace z mediami

Jakie narzedzia informacyjno-promocyjne nalezy kontynuowac lub wprowadzic w kolejnej perspektywie
finansowej w kontekscie ich skutecznosci i uzytecznoscr?

Przede wszystkim nalezy opracowac dtugofalowg wizje kreatywng RPO na caly okres programowania,
pod nowym hastem promocyjnym. Dobrym rozwigzaniem wydaje sie rowniez tgczenie promocji samego
programu oraz projektow w jego ramach powstajacych.

Biorgc pod uwage wyniki badania (niedostateczne wykorzystanie narzedzia jakim jest Internet) nalezy
rowniez zdecydowanie zwiekszy¢ w budzecie wydatki na Internet, kosztem mniej uzytecznych i
wiarygodnych materiatow promocyjnych lub pojedynczych eventow.

Zalecamy rdwniez przeprowadzanie w nowej perspektywie jednego dziatania o szerokim zasiegu w
kazdym roku programowania, w modelu zintegrowanej kampanii informacyjno-promocyjnej.
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Na jakich obszarach (powiatach) naleZy zwiekszyc intensywnosc dziatari informacyjno-promocyjnych, by
dofinansowania RPO WK-P wspomagaty zrownowazony rozwdj catego wojewddztwa?

Przede wszystkim nalezy wzmocni¢ dziatania skierowane do przedsiebiorcow na terenie powiatu
mogilenskiego, gdzie w latach 2011-2013 tylko jeden przedsiebiorca zrealizowat projekt.

Na jakich dobrych praktykach warto sie wzorowac w projektowaniu przyszlych — dziatan
komunikacyjnych?

Dobre praktyki znajdujg sie w rozdziale 6, sugerujemy: dtugofalowe planowanie kreacji (wspdinej dla
catego okresu programowania), integracje promocji programu i projektow, wykorzystanie identyfikacji
regionu do promocji RPO, szersze wykorzystanie Internetu i kanatu mobilnego, dopasowanie stron www
RPO do zmian technologicznych oraz zmian w uzytkowaniu Internetu.

Zarzadzanie informacja o prowadzonych dziataniach informacyjno-promocyjnych
2020.

W jaki sposob zorganizowana jest ich praca, w tym koordynacja rozpowszechniania informacji? Czy
system ten jest efektywny, tzn. czy pozwala uniknac powtarzania sie tresci badz pominiecia?

Obecnie przyjeta struktura organizacyjna spetnia swoje funkcje — jest efektywna, wychodzace z UM
informacja jest spdjna, tresci sie nie powtarzaja.

Kim sg gtowni tworcy tresci, ktore Urzad rozpowszechnia w spoteczeristwie?

Gtéwnymi tworcami tresci sg pracownicy IZ RPO WK-P. Znaczacg role odgrywajg przekazy skierowane
do medidw, ktdre sg nastepnie wykorzystywane przez lokalnych dziennikarzy.

Czy tworcy tresdi czerpig informacje zwrotng o przygotowanych przez nich komunikatach? Skad czerpig
takg wiedze? Czy ma to charakter ciggty, cykliczny czy tez incydentalny?

Informacja zwrotna jest czerpana z cyklicznych badan ewaluacyjnych.
W jaki sposob wybiera sie tresci, ktdre uznaje sie za interesujace dla danej grupy odbiorcow?

Dobor tresci skierowanej do potencjalnych beneficjentow jest SciSle powigzany z konkursami
o dofinansowanie, ktore sg planowane lub sg w trakcie. W przypadku beneficjentéw publikowane tresci
sg odpowiedzig na ich potrzeby. W przypadku przekazu do mieszkancow tresci sg pochodng biezacych
wydarzen, o ktorych piszg lokalne media.

W jaki sposob przebiega wspdfpraca z beneficientami? Czy IZ i beneficianc informujg sie
o prowadzonych dziataniach informacyjnych? Jaki charakter ma ich wspofpraca?

IZ jest informowana przez beneficjentéw o realizowanych dziataniach informacyjno-promocyjnych
poprzez sprawozdania z realizacji projektu. Natomiast beneficjenci sg informowani o prowadzonych
dziataniach w przypadku, gdy dotyczg ich projektu. Wspétpraca ma charakter formalny. Warto
zwiekszy¢ potencjat beneficjentow do prowadzenia promocji, by stali sie aktywnymi ambasadorami
Programu.
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Wizerunek Urzedu
Czy mieszkaricy znaja role Urzedu Marszatkowskiego w RPO WK-P?

Mieszkancy zdajg sobie sprawe, ze Urzad Marszatkowski ma wptyw na rozdziat pieniedzy unijnych na
poziomie wojewddztwa. Zatem de facto mieszkancy prawidtowo okreslajg role UM WK-P, mimo iz
niewielka ich cze$¢ rozpoznaje sam program.

Jak Urzgd oceniajg beneficjenci i potencjaini beneficienci? Czy wystepuje problem braku zaufania do
Urzedu? Jak oceniana jest dostepnosc Urzedu?

Beneficjenci i potencjalni beneficjenci rowniez pozytywnie oceniajg dziatania Urzedu. Nie zdiagnozowano
problemu braku zaufania czy tez niedostepnosci Urzedu. UM jest jednak postrzegany jako instytucja
biurokratyczna.

Analizy przestrzenne

Jak zroznicowana geograficznie jest skutecznosc dziatari informacyjnych mierzona liczba i odsetkiem
beneficjentow z danego obszaru?

Najwyzsze wskazniki skutecznosci osiggajg gtowne miasta wojewoddztwa: Bydgoszcz i Torun oraz
powiaty ziemskie je otaczajgce, a takze powiat inowroctawski. Widoczne jest, ze powiaty znajdujgce sie
przy granicy wojewddztwa generalnie charakteryzujg sie nizszymi wartosciami wskaznikéw.

Gdzie widoczne sg tzw. Biate plamy?
Znaczaco nizsze wartosci wskaznikdw osiggnat powiat mogilenski.
Jak w przysztej perspektywie mozna zmniejszyc skale zjawiska?

Warto prowadzi¢ dziatania skierowane do konkretnego powiatu, a nawet do poziomu gminy. Najlepsze
efekty przynosza szkolenia i spotkania bezposrednie.
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8. SFORMULOWANIE REKOMENDACII W ZAKRESIE
DZIALAN INFORMACYINO-PROMOCYIJNYCH NA
OKRES PROGRAMOWANIA 2014-2020

Wprowadzenie

Zespot badawczy traktuje niniejszy rozdziat jako podsumowanie catego raportu i miejsce na
przedstawienie wytycznych kierunkowych do prowadzenia dziatan informacyjno-promocyjnych
w perspektywie 2014-2020. Nie odnosimy sie przy tym do zapiséw formalnych, ani nie wskazujemy
rekomendacji szczegétowych, poniewaz najwazniejsze z nich znajdujg sie w zamieszczonej dalej tabeli
rekomendacji, a mniej wazne znajdujg sie w zakonczeniu poszczegdlnych rozdziatéw lub podrozdziatow
raportu.

Stoimy na stanowisku, ze dziatania informacyjno-promocyjne dotyczagce RPO WK-P w przysziej
perspektywie, powinny by¢ prowadzone na szerszej bazie strategicznej. Sam RPO WK-P jest powigzany
ze Strategig Rozwoju Wojewodztwa. Wydaje sie zatem celowe, aby promocje programu powigzaé
z promocjg regionu. Rekomendujemy, aby wzorem wojewddztwa zachodniopomorskiego czy Slaskiego
(por. 4.3. Dobre praktyki krajowe), w promocji RPO WK-P wykorzystac kolorystyke, fonty i rozwigzania
graficzne stosowane w promocji regionu jako takiego. Mamy przy tym $wiadomo$¢, ze wojewddztwo
kujawsko-pomorskie nie ma strategii promocji ani systemu identyfikacji wizualnej. Wydaje sie zatem
celowe, aby takie dokumenty powstaty i zaczety by¢ stosowane przez Instytucje Zarzadzajgcg RPO WK-
P.

Przechodzac do poszczegdinych typéw rekomendacji, wskazujemy ponizsze punkty do rozwazenia
i wprowadzenia.

Terminologia

Za wazny — wydawatoby sie formalny, ale w praktyce merytoryczny — problem uwazamy stosowanie
w dokumentacji dziatan informacyjno-promocyjnych rdéznej terminologii. Niektore terminy pojawiajg sie
w PK, inne w RPD, a jeszcze inne w sprawozdaniach rocznych. Np. stowo ,reklama”, do$¢ doktadnie
zdefiniowane w literaturze marketingowej, pojawia sie w dziale ,Narzedzia” w PK oraz w innych
miejscach tego dokumentu ijest rdéznie definiowane. To sytuacja, ktdra utrudnia planowanie,
prowadzenie, rozliczanie i analize (ewaluacje) dziatan informacyjno-promocyjnych.

Powigzanie poszczegolnych dokumentéw planistycznych (PK, RPD), realizacyjnych i sprawozdawczych
powinno dotyczy¢ nie tylko uzywanej terminologii, ale takze wskaznikdw. Cele szczegdtowe w PK
— cele te powinny by¢ konkretyzowane w RPD. Ich osiggniecie winno by¢ rozliczane w sprawozdaniach
rocznych. Zmianom nalezy sie opiera¢, przynajmniej w zakresie kryteriéw. Tylko utrzymanie kryteriéw
przez caty okres programowania pozwoli na rzeczywiste poréwnanie PK z osiggnietymi w 2020, czy
2012 roku rezultatami.
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Internet
Przede wszystkim postulujemy nastepujace dziatania:

e Powstanie nowej strony ,obstugowej” RPO zbudowanej w oparciu o technologie responsywna
(RWD);

e Powstanie osobnej strony ,promocyjnej”, stuzacej potaczonej promocji programu
i realizowanych w jego ramach projektow;

e Szersze wykorzystanie promocji ptatnej na stronach obcych, zwlaszcza medidéw lokalnych
i regionalnych, instytucji otoczenia biznesu, stron samorzadéw lokalnych;

e Stworzenie gotowych form reklamy (np. baneréw) do pobrania i wykorzystywania na stronach
obcych;

e Wprowadzenie obowigzku dla beneficjentow, aby umieszczali nie tylko odestanie do strony RPO
(np. poprzez logo), ale takze zamieszczali banery RPO;

o Szersze wykorzystanie nowych rozwigzan technologicznych, np. reklam wideo;

o Doktadne analizowanie ruchu na wiasnej stronie RPO i stosowanie wskaznikéw konwersji (tzw.
konwersja leadéw) jako sposobu wewnetrznej oceny skutecznosci i efektywnosci dziatan we
wiasnym kanale internetowym.

Kampanie o szerokim zasiegu

Badanie ewaluacyjne pokazato, ze najskuteczniejsze i najbardziej efektywne sg dziatania promocyjne
w mediach, zwifaszcza regionalnych i lokalnych oraz w Internecie. Zalecamy zatem, aby przestrzegac
zapisow nowego Rozporzadzenia 1303/2013, a zwlaszcza Zatgcznika XII, dotyczacych prowadzenia
dziatan o szerokim zasiegu. Oznacza to, Zze dziatanie takie powinno by¢ prowadzone co roku —
sugerujemy okres maj-czerwiec.

Dziatanie (czy tez kampania) powinno by¢ prowadzone zgodnie z marketingowym, a nie formalnym
rozumieniem tego terminu. Oznacza to, ze:

e powinno by¢ zlecone w jednym zamoéwieniu publicznym;

e powinno trwac co najmniej 6 tygodni;

e powinno obejmowac¢ fachowy miks medialny (media tradycyjne + Internet + eventy)
o okreslonej liczbie emisji w poszczegdlnych mediach;

¢ kreacja kampanii powinna zosta¢ poddana pre-testowi (testowi wstepnemu);

o cele kampanii winny by¢ okreslone w postaci liczbowej (np. ,wzrost liczby sktadanych wnioskéw
do danego dziatania 0 ...%, tj. z ... szt. na .... szt.”)

e budzet kampanii oraz Szczegdtowy Opis Przedmiotu Zamoéwienia (SOPZ) winien przewidywaé
badanie po kampanii, to jest sprawdzenie jej skutecznosci. Powinny by¢ ocenione zatozone
wskazniki zasiegowe, czestotliwosci, efekty Swiadomosciowe oraz realne (np. jak wyzej).

W przypadku kampanii wydaje sie celowe wkomponowanie eventdw w dziatania o szerokim zasiegu.
Stanowigce cze$¢ kampanii wydarzenia promocyjne, mogg by¢ skuteczniejsze i efektywniejsze.

Zalecamy przy tym, o czym piszemy w rekomendacjach szczegdtowych, aby kampanie oparte byty na
jednym, stosowanym przez caly okres programowania, rozwigzaniu kreatywnym, wykraczajgcym poza
standardowy unijny ,pasek”. Powinno by¢ wykreowane nowe hasto RPO, ktdre powinno by¢ mocniej
eksponowane.
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Zaktadamy zatem, ze w promocji RPO WK-P wiekszy nacisk (finansowy, merytoryczny i kreatywny)
bedzie potozony na dziatania o szerokim zasiegu.

Dziatania skierowane do beneficjentow i potencjalnych beneficjentdw powinny by¢ prowadzone
w duzym natezeniu — wydaje sie jednak, ze ione wymagajg przemodelowania. W przypadku
potencjalnych beneficjentow dziatania o charakterze ,naborowym” powinny by¢ dokfadniegj
targetowane. Szeroka promocja w mediach ogdlnego dostepu wydaje sie nieefektywna. Nalezy te
dziatania skoncentrowa¢ na konsultacjach, szkoleniach, spotkaniach i seminariach. Powinno sie
wykorzystywac organizacje biznesowe i inne instytucje otoczenia biznesu (IOB) — na przyktad firmy
doradcze, czy banki — poprzez uczestnictwo w organizowanych przez te instytucje spotkaniach
i dostarcza¢ im materialy w formie tradycyjnej (drukowanej). Trzeba takze szerzej siegaC po
targetowang promocje internetowa, chociazby na stronach www wyzej wspomnianych IOB.

Wydatki na ,materialy promocyjne”, w tym gadzety

Sg one — naszym zdaniem — nadmierne. Dziatania te sg przy tym nieskuteczne w odniesieniu do ogétu
i mato skuteczne w przypadku bardziej specyficznych grup docelowych (np. beneficjentéow). Co wiecej,
sprawozdawczo$¢ dotyczgca tychze materiatdw jest doS¢ niejasna. Pojawiajg sie w nich formy —
przynajmniej w zatozeniu — ogdlnodostepne, typu ulotki czy plakaty, materialy pi$Smienne (notesy,
teczki), druki przypuszczalnie o bardzo ograniczonej cyrkulacji (dyplomy), czy wreszcie typowe gadzety
(smycze, parasole, t-shirty, etc.).

Proponujemy:

e umieszczenie broszur, ulotek, podrecznikdw, materiatow informacyjnych w dziale ,Publikacje”.
Materiaty te powinny by¢ drukowane wylgcznie w systemie ,print-on-demand”, co ogranicza
potencjalne marnotrawstwo;

¢ wyodrebnienie osobnej rubryki ,materiaty piSmienne” obejmujacej notesy, teczki konferencyijne,
dtugopisy i otowki, by¢ moze pendrive’'y. Umieszczenie zapisu w przysztym PK, Zze sg one
przeznaczone wytacznie do uzytku na konferencjach, szkoleniach, seminariach, konferencjach
prasowych. Ich nakfady powinny by¢ powigzane z planowang liczbg uczestnikéw tego typu
wydarzen (+ rezerwa);

e wyodrebnienie ,gadzetéw” i podjecie decyzji, ze nie bedzie na nie przeznaczane wiecej niz 10
proc. budzetu na promocje RPO. Zapis nie powinien dotyczy¢ drobnych nagréd w konkursach.

Eventy

Byty one gtéwnym filarem dziatan informacyjno-promocyjnych, tymczasem okazato sie, ze sg one
instrumentem wprawdzie skutecznym, ale niezbyt efektywnym. Wydaje sie konieczne Ilepsze
zarzadzanie wydarzeniami promocyjnymi. W tym celu rekomendujemy:

e powigzanie eventdw z kampaniami (omodwione wyzej);

e prowadzanie regularnych eventdw co roku, pod tym samym hastem (typu ,miesigc Unii
Europejskiej™);

e prowadzenie eventdw w partnerstwach — UM powinien szerzej wykorzystywac inicjatywy
oddolne, wspierac je rzeczowo i finansowo, a nie samodzielnie organizowac wydarzenia;
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e uczestnictwo w targach, wystawach czy prezentacjach powinno by¢ oceniane wedtug
standardowego formularza, przy zakre$leniu minimalnych planowanych efektéw. Nieosiggniecie
efektow powinno skutkowac zaprzestaniem wspierania (prowadzenia) danej aktywnosci.

Hasto

Hasto ,Mdj region w Europie” nie jest rozpoznawane przez ogot, a wsrdd beneficientdw ma tylko
rozpoznawalno$¢ wspomagang, wiec mniej znaczaca. Jest to przy tym hasto niespecyficzne, w zaden
sposob niezwigzane z wojewddztwem kujawsko-pomorskim, Funduszami Europejskimi ani RPO WK-P.
W zasadzie mogtoby dotyczy¢ kazdego regionu UE. Zalecamy jego zmiane, wprowadzenie ,call-to-
action” (tj. wezwania do dziatania) dla potencjalnych beneficjentdéw oraz ,Reason-to-Believe” (tj.
powodu by uwierzyé) dla ogotu. Sugerujemy, biorgc pod uwage propozycje rozdzielenia stron
internetowych, aby stosowa¢ dwa hasta — zachecajgce do aplikowania o Srodki oraz zachecajgcego do
zapoznania sie z efektami (wynikami) wsparcia UE dla regionu.

Tabela rekomendacji

Ponizsza tabela rekomendacji powstata na podstawie catosci procesu ewaluacyjnego oraz analizy
wynikéw poprzednich ewaluacji. W rubryce ,waznos$¢” przyjeto skale trdjstopniowa, gdzie 1 oznacza
rekomendacje bardzo wazng, 2 — wazng oraz 3 — mniej wazng. Niemniej wszystkie zawarte w tabeli
rekomendacje uwazamy za przydatne. Tabela zawiera tylko 11 rekomendacji, ktdére uwazamy za
kluczowe.

Pozostate — zawarte w raporcie ewaluacyjnym wnioski, uwagi i zalecenia — traktujemy jako przydatne,
mogace usprawni¢ proces komunikacji i poprawi¢ skuteczno$¢ oraz efektywnos¢ dziatan informacyjno-
promocyjnych. OkreSlenie ,przydatno$¢” oznacza, ze nie uwazamy ich za bezwzglednie konieczne,
a tylko godne rozwazenia, dlatego nie znalazly sie one w ponizszej tabeli.

Wszelkie dokumenty wymienianie w tabeli (np. w punkcie 1 wymieniany jest Plan Komunikacji na lata
2014-2020) dotycza nowej perspektywy programowej oraz nowych dokumentow dotyczacych informagiji
i promocji, ktére bedg obowigzywaty w tej perspektywie.
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Tabela 17. Kluczowe rekomendacje

Whniosek

Nadmierna liczba celéw
szczegbtowych w obecnym
Planie Komunikacji RPO WK-P
(11)

Cele szczegotowe nie s3
formutowane w postaci
liczbowej/procentowej

wskaznikdéw rezultatu

i oddziatywania.

Problemy terminologiczne
i definicyjne w Planie
Komunikacji  (PK), Rocznych
Planach Dziatan (RPD)
i sprawozdaniach. Réznica

w liczbie dziatan informacyjno-

promocyjnych wymienionych
w PK  (harmonogram) a RPD
i sprawozdawczoscia.

Ograniczone
Internetu

wykorzystanie
w dziataniach

Rekomendacja

Zmniejszy¢ liczbe celéow 1
szczegdtowych dla dziatan
informacyjno-promocyjnych,

powigzac je z grupami docelowymi

Okresli¢ wskazniki rezultatu 1
i oddzialywania do osiagniecia
w perspektywie nowego Planu
Komunikacji RPO WK-P na lata
2014-2020 i poszczegdinych
Rocznych Planow Dziatan
w postaci  liczbowej/procentowej
oraz przypisac je do
poszczegdinych celow

szczegbtowych.

Ujednolici¢  terminologie  oraz 1
uspdjni¢  liczby itypy narzedzi
informacyjno-promocyjnych.

Zdecydowanie zwiekszy¢ budzet 1
na  wykorzystanie  Internetu,
kanatu  mobile  (smartfondéw)

Waznosc¢

Sposob wdrozenia

Wyodrebni¢ w Planie Komunikacji RPO WK-P
na lata 2014-2020 4 kluczowe grupy
docelowe (np. potencjalni beneficjenci,
beneficjenci, ogét spoteczenstwa, media).

Wprowadzi¢ stosowne zapisy dot.
liczbowego/procentowego osiggniecia
komunikacyjnych  celdbw  szczegotowych
w wyniku prowadzonych dziatan

informacyjno-promocyjnych  w skali
perspektywy.

nowej

Dotaczenie do Planu Komunikacji RPO WK-P
na lata 2014-2020 na lata 2014-2020
Stownika Termindw i uzywanie termindw
w nim  zdefiniowanych we  wszystkich
dokumentach  powigzanych z dziataniami
informacyjno-promocyjnymi (Roczne Plany
Dziatan, sprawozdania, zamowienia, itd.) lub
ujednolicenie  wszystkich terminéw w PK
i pozostatych dokumentach.

Sformutowaé  ogdlny  zapis  w Planie
Komunikacji ~ dotyczacy = postulowanego
media-miksu, skonkretyzowa¢ w Rocznych

Adresat

Wydziat Koordynacji
Promocji i Realizacji
Promocyjnych
Projektdw Unijnych w
Departamencie
Promociji

Wydziat Koordynacji
Promocji i Realizacji
Promocyjnych
Projektéw Unijnych w
Departamencie
Promociji

Wydziat Koordynacji
Promocji i Realizacji
Promocyjnych
Projektow Unijnych w
Departamencie

Promodji

Wydziat  Koordynacji
Promocji i Realizacji
Promocyjnych

Przewidywany
termin
realizacji
rekomendacji

I kwartat 2015

I kwartat 2015

I kwartat 2015

I kwartat 2015

Szczegotowe
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5.

informacyjno-promocyjnych

Niewielkie budzety kampanii
0 szerokim zasiegu

i dziatan nietypowych
w przestrzeni publicznej (ambient)
kosztem gadzetdw, medidw

tradycyjnych oraz finansowania
eventow.

Zwiekszy¢ budzet kampanii
0 szerokim zasiegu i/lub
przeprowadzi¢ analizy dot.

minimalnego poziomu wydatkéw
(tzw. treshold) przed zaméwieniem
kampanii.

Planach Dziatan i zamodwieniach na

kampanie.

Por. zalecenie 5 dotyczace gadzetdéw oraz
zalecenie 4 dotyczace kampanii.

W Internecie: Wykorzystywa¢ model POE tj.
siegaC po media ptatne (Paid), szerzej

wykorzystywa¢  wtasne  (Owned) oraz
spotecznosciowe  (Earned). Siega¢ do
rozwigzan mobilnych. Wykorzystywac

partnerstwa (np. strony starostw i urzedow
miast igmin) do promocji RPO. Przyjac¢
zasade, ze kazda emisja reklamy w mediach
tradycyjnych (prasa, radio i TV) winna by¢
powigzana z promocja nha stronach www tych
medidw. Uruchomi¢  osobng  strone
promocyjng RPO. Zapis w nowym Planie
Komunikacji do konca 2014 roku, potem
coroczna weryfikacja (przeglad)
i dopasowywanie sie do trendow
technologicznych.

Zalecamy dokonywanie takich przegladdw
corocznie w okresie wrzesien-pazdziernik,
tak, by plany na rok nastepny powstawaty po
przegladzie

Przed kazdym, corocznym dziataniem
o szerokim zasiegu nalezy przeprowadzic
analize ekspercka: jaki minimalny poziom
wydatkéw, liczby iformatu emisji, media-

miksu, jest niezbedny, aby osiggngé
planowany  poziom zasiegu kampanii
i czestosci kontaktow z informacjq

w zatozonych  grupach docelowych. Ta
analiza ma by¢ podstawg do zawartosci OPZ

Projektéow Unijnych w
Departamencie
Promocji

Wydziat Koordynacji
Promocji i Realizacji
Promocyjnych
Projektéw Unijnych w
Departamencie
Promogji

zapisy w
Rocznych

Planach Dziatan,
czyli w4
kwartale  roku
poprzedzajgcego

rok realizacji
(np. 4 kwartat
2015 przy RPD
na rok 2016).

I-11 kwartat
2015r.

Nastepnie
corocznie.
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Zbyt wysoki udziat wydatkéw na
~materialty promocyjne”
(gtéwnie gadzety) w budzecie
przewidzianym na dziatania
informacyjno-promocyjne

Kampanie o szerokim zasiegu
nie sg — jak dotad — niezaleznie
badane pod wzgledem zasiegu,

czestotliwosci, osiagnietych
GRP, skutecznosci
i efektywnosci.

Zmienne  obcigzenie  praca

konsultantow w Punktach

Informacyjnych.

Analiza SWOT dla skutecznosci
dziatan informacyjno-
promocyjnych RPO WK-P

Ograniczy¢ wydatki na materiaty
promocyjne.

Prowadzi¢ badania skutecznosci
kampanii dla corocznego dziatania
0 szerokim zasiegu.

W okresach mniejszego natezenia
obstugi  w punktach organizowaé
~punkty  mobilne”,  konsultanci
powinni pracowac w terenie.

W ramach prac nad nowym
dokumentem Planu Komunikacji
RPO WK-P 2014-2020 opracowac

2

w procesie zamdwienia publicznego na
przeprowadzanie kampanii 0 szerokim
zasiegu.

Wprowadzenie zalecenia, ze na gadzety nie
powinno sie wyda¢ wiecej niz 10% budzetu
na dziatania informacyjno-promocyjne
w catym okresie programowania. Wyraznie
wydzieli¢ w budzecie ,materiaty piSmienne”
(notatniki, dtugopisy, teczki, itp.) od
pozostatych gadzetdw. Zastrzezenie nie
dotyczy nagrod w konkursach. Zapis w czesci
budzetowej PK na lata 2014-2020.

W zamowieniach publicznych na kampanie
umieszcza¢ wymoég dla wykonawcy, aby

przeprowadzit badanie skutecznosci
kampanii. Badania powinny  dotyczy¢
pretestingu przekazow, posttestingu

osiggniecia zatozonych celéw medialnych
(zasieg, czestotliwo$¢, GRP, posrednie efekty
np. znajomo$¢ marki RPO).

Wprowadzenie  zmian  organizacyjnych,
planowanie obciazenia punktdw zgodnie
Z rytmem ogfaszania konkursow.

Wprowadzenie proponowanych zmian do
nowego Planu Komunikacji RPO WK-P na lata

Wydziat Koordynacji
Promocji i Realizacji
Promocyjnych

Projektow Unijnych w
Departamencie

Promociji

Wydziat Koordynacji
Promocji i Realizacji
Promocyjnych

Projektow Unijnych w
Departamencie
Promociji

Wydziat Koordynacji,

Informacji i
Doradztwa Funduszy
Europejskich w
Departamencie

Certyfikacji i Pomocy
Technicznej Funduszy
Unijnych

Wydziat Koordynacji
Promocji i Realizacji
Promocyjnych

I kwartat 2015

Przy kazdym
zamowieniu
publicznym  na
kampanie

o0 szerokim
zasiegu,
corocznie od
2015 roku

I kwartat 2015

I kwartat 2015
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10.

11.

zostata przygotowana
w nieprawidtowy Sposob,
poniewaz stanowi kopie
wybranych elementow
analogiczne analizy ogdinej dla
wszystkich programow
operacyjnych, zamieszczonej
w Strategia komunikacji

Funduszy Europejskich w Polsce
w ramach Narodowej Strategii
Spdjnosci na lata 2007-2013.

Niewielkie kreatywne
powigzanie promodji RPO
i promogji poszczegdlnych

projektow. Kampanie RPO oraz
dziatania poszczegolnych
beneficjentdw prowadzone s3
osobno. Jedynym elementem
wspolnym  jest obowigzkowy
~pasek” unijny

Hasto ,Moj region w Europie”
nie jest rozpoznawane wsrod
mieszkancow regionu.

analize SWOT dla skutecznosci
dziatan informacyjno-
promocyjnych (w tym
w szczegdlnosci jej czesc
poswiecong  zagrozeniom) pod
katem lokalnych uwarunkowan dla
prowadzenia tego typu dziatan,
uwzgledniajgc doswiadczenia
perspektywy 2007-2013. Zamiescic
krétkie opisy sposobu rozumienia
poszczegdlnych  zagrozen oraz
sposobu zapobiegania ich
wystepowaniu oraz skutkom.

Zwiekszy¢ kreatywne powigzanie 3
promocji RPO i promogji
poszczegdlnych projektow.

Zmieni¢  hasto

w Europie”

.M&j  region 3

2014-2020.

W nowym okresie programowania opracowac
i uruchomic¢ strone narzedziowg z gotowymi
rozwigzaniami kreatywnymi dia
beneficientow  (por.  Dobre  praktyki
zagraniczne, projekt ,Toujours Plus Haut”
i strona ,Brand Estonia”). Zamodwic i wdrozy¢
jednolite wzory kreatywne dotyczace RPO,
ktére powinny by¢ stosowane przez caty
okres programowania.

Zmiane hasta dokona¢ w ramach zamdwienia
publicznego na realizacje kampanii RPO WK-
P, wktérym jednym zelementéw bedzie
opracowanie i wdrozenie nowego hasta.

Projektéw  Unijnych
w Departamencie
Promocji

Wydziat Koordynacji
Promocji i Realizacji
Promocyjnych
Projektéw Unijnych w
Departamencie
Promociji

Wydziat Koordynacji
Promocji i Realizacji
Promocyjnych
Projektow Unijnych w
Departamencie
Promodji

Termin zalezny
od decyzji MIIR
dot. powstania
nowego systemu
stron

internetowych
FE.
Termin zalezny

od decyzji MIIR
dot. powstania
nowego systemu
stron
internetowych
FE.
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Kartogram 6. Srednia wartos¢ projektéw RPO WK-P w przeliczeniu na 1000 mieszkaricdw w powiatach
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego (MIN ZE) ..eeeeeieeeeiiiiiiie e 150
Kartogram 7. Catkowita wartos¢ dofinansowania dla projektow RPO WK-P w przeliczeniu na 1000
mieszkancow w gminach wojewodztwa kujawsko-pomorski€go .......ccevvveveveieveieieieieeereierererererereeeeeens 151
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10. ANEKS

W niniejszym aneksie umieszczone zostaty dodatkowe materiaty, obrazujgce wyniki przeprowadzonych dziatan
badawczych. Materiaty te bezposrednio nawigzujg do zagadnien omdwionych w raporcie, ale mogg by¢
prezentowane oddzielnie, stanowigc baze do dyskusji na prezentacjach i spotkaniach poswieconych projektowaniu
dziatar informacyjno-promocyjnych RPO WK-P w nowej perspektywie finansowej.

10.1. Cognitive Walkthrough (www.mojregion.eu)

A/ [o'/' r¢74./ah W Eurc/u’c ‘ : Diaistabasid Zqcyels

Newsletter  Kontakt  RSS (|

@ | ABC funduszy | Aktualnosci | Mapa dotacji

~

REGIGNALNYPROGRAM! PROGRAM OPERACYINY PROGRAM ROZWOIU KRAJOWE PROGRAMY PROGRAM OPERACYINY
OPERAGYINYS KAPITAE LUDZKI OBSZAROW WIEISKICH OPERACYINE RYBY
wiece] wiecej wiecej wiecej wigcej

Witamy na stronie posmecone] funduszom europejskim w Wojewddztwie Kujawsko-Pororskim, Znajdg Paristwo na niej dokurmenty i informacje 2id m
dotyczace wszystkich programdw unijnych realizowanych w naszym regionie, a takze propozycje uzyskania wsparcia bezposrednio z Brukseli. Znajdz

23 projektodawcéw bedzie ksztalcic¢
dorostych
2014-07-14

19 miliondw # na realizacje kursdw zawodowych lub kursdw
podwyzszajacych  kwalifikacje  wyksztalcenia ogdlnego  osdh
dorostych w naszym regionie.

‘i HEH:H [ wicces |

Z myéla o miejscach pracy w rejonie Swiecia 5\

Ponad 72 miiony zlotych wynosi taczna suma rozdysponowanego przez zarzad wojewddztwa w lipcu 10 l t U E
wsparcia na dofinansowanie projektdw zwigzanych z  kompleksowym  uzbrojeniem  terendw  pod a w

inwestycje. » wiecej

2014-03-01  przez Anna Kacpraak

Nabor wnioskéw- Rozwaj dialogu obywatelskiego 3]

Ministerstwo Pracy i Polityki Spofecznej ogtosto konkurs zamkniety pt. Wzmochienie szeroko rozurnianych
konsultacji spofecenych, dotyczacych regulacii prawnych i uzgadniania polityk publicznych, w tym
konsultacji dokonywanych drogy elektroniceng” Dziatanie 5.4 Rozwdj potencjatu trzeciego sektora”,
Poddzistanie 5.4.2 ,Rozwdj dislogu obywatelskiego” Programu Operacyinego Kapitat Ludzki. & wiecej

2014-08-12  przez Katarzyna Seroka

Zrzut ekranowy strony gtéwnej — 14.07.2014r.
Niezbedne jest, przed wykonaniem dalszych dziatan, wyboér konkretnego programu.

Wybrany zostat Regionalny Program Operacyjny — krok 1.
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Mé) region w Europle

B 5 Y mwedatnioisivenn SIPINA
Zrzut ekranowy strony gtdwnej RPO — 01.05.2014 r.
Zadanie 1 — Aplikowanie
Po wejsciu na strone gtéwna potrzebne sg cztery kroki do konkretnej dokumentacji. Ocena dostateczna.

Na stronie gtdwnej (por. strzatka ,1") znajduje sie przycisk ,Konkursy”. Audytor uznat go za przycisk, poniewaz
znajduje sie w standardowym (jednym z dwoch gérnych) panelu nawigacyjnym.

Pierwsza podjeta akcja — najechanie na przycisk. Akcja powoduje rozwiniecie menu — pojawiajg sie trzy pozycje;
konkursy, wyniki oraz harmonogram konkurséw. Nalezy (krok 2) wybra¢ konkretny priorytet i klikng¢ na
»0gtoszenia” — pojawia sie lista priorytetow. Krok trzeci — klikniecie na konkretny priorytet pozwala zapoznac sie
z mozliwymi konkursami. Krok 4 - konkurs daje dostep do informacji o konkursie w formie aktualnosci. Klikniecie
przesyta do blizszego opisu oraz linkdw do dokumentaciji.

Przyktadowo Sciezka okruszkéw do ponizszego zrzutu ekranowego: mojregion.eu » Regionalny Program Operacyiny
Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego » Konkursy » Ogtoszenia » Wzmocnienie konkurencyjnosci przedsiebiorstw

rozni sie pod wzgledem nazwy od listy rozwijanej, gdzie podany jest NUMER osi

[5 = e -

s ——— — — -

Méj regicn w Europie
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http://www.mojregion.eu/index.html
http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/aktualnosci.html
http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/aktualnosci.html
http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/konkursy.html
http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/konkursy/ogloszenia.html

Sprawne dziatanie wymaga wiedzy o numerze osi i nazwie osi (w Sciezce okruszkéw).
Zadanie 2 — Informacja o projektach

Po wejsciu na strone gtéwng potrzebne sg cztery kroki, a nawet 5 krokéw do konkretnej dokumentacji. Ocena
dostateczna.

Krok pierwszy — najechanie w menu na ,konkursy” (jak wyzej). Krok drugi po rozwinieciu menu klikniecie na
~Wyniki”. Pojawia sie ogdlna informacja o zawartosci sekcji (stwierdza sie, ze zawiera wszystkie niezbedne
informacje (wyniki oceny formalnej i merytorycznej oraz listy rankingowe). Nalezy wrécic do menu i klikngé na
konkretng 0$. Po najechaniu na konkretny priorytet i rozklikaniu go (krok3) pojawiajg sie informacje. Nalezy wejs¢
w konkretng informacje (krok 4) i w niej znalez¢ szczegotowe linki do dokumentaciji (link NIE ostrzega, ze moze by¢
plikiem PDF).

Przyktadowo:

Alternatywnie:
W menu po prawej na dole rozklikanie pozycji ,realizacja RPO WKP” (krok 1) i skorzystanie z pozycji w menu

(krok2). Znajdujg sie tam (w plikach PDF) listy beneficjentéw. Akurat w tym przypadku pliki (ich typ) sg opisane
piktogramem.
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e Zadanie 3 — Realizacja projektu
To zadanie jest troche bardziej skomplikowane i wymaga wykonania réznych czynnosci. Ocena dostateczna.
Krok 1 — Na stronie gtéwnej (jak wyzej) rozklika¢ pozycje ,Realizacja RPO WKP” (menu boczne).

Krok 2 — wejs¢ w ,Realizacja projektow” — pojawiajg sie dokumenty.

Méj region w Europie

Alternatywnie — z menu gérnego wybrac ,Wazne dokumenty” (obok ,Konkurséw") po najechaniu menu sie rozwija.
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Krok 2 — Skorzystanie z pozycji. Dla zebrania kompletu dokumentdw trzeba wykorzystac kilka pozycji z menu na
przyktad: wzory dokumentow, wytyczne, vademecum, itd.

Uwagi dodatkowe
Pliki zamkniete (xls, doc), sg uzywane.
Ocena ogolna

Strona wymaga wprawy i znajomosci terminologii dla szybkiego uzytkowania. Petne korzystanie z informacji
wymaga wykonania tgcznie, co najmniej kilkunastu réznych krokdw. Ktopotliwe jest takze przypisanie informacji
do konkurséw - nalezy sprawdza¢ ,konkurs po konkursie” - jest to proste, ale czasochtonne.
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10.2. Karta oceny strony internetowej (www.mojregion.eu)

W ponizszej tabeli zaprezentowano rezultaty audytu strony internetowej www.mojregion.eu

Adres: http://www.mojregion.eu
Data badania: 24 kwietnia 2014r. (I czesc)
Przegladarka: Mozilla Firefox

Kontrolne zrzuty ekranu — gtdwna



http://www.mojregion.eu/
http://www.mojregion.eu/
http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/aktualnosci.html

T0¢

Kontrolne zrzuty ekranu — gtéwna programu.

Adres strony: http://www.mojregion.eu/regionalny-
program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-
pomorskiego/aktualnosci.html

Mo region w Europle

Kryterium tres¢
Do uzyskania 54 punkty, uzyskano 43 punkty, czyli 79%. Kryterium spetnione.
Kryterium wizualizacja
Do uzyskania 8 punktdw, uzyskano 3, czyli 37,5%. Nie spetnia kryteridow minimalnych.

Kryterium uzytecznos$¢

Do uzyskania 107 punktéw, uzyskano 69,5 punktu, czyli 65%. Strefa zagrozenia.
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LP

2.1.
2.1.1.

2.1.1.1.

2.1.1.2,
2.1.1.3.
2.1.1.4.

2.1.1.5

Podsumowujqcy wykres radarowy

Tresc
80
of|
4
20 = Uzyskany poziom
Ogotem < 0 > Wizualizacja = Minimum
Spetnia
!
Uzytecznosc
Karta szczegétowa
Kryterium Pl Uwagi
Tres¢
AKTY PRAWNE
Akty prawne do pobrania 1 Link do funduszeunijne.gov.pl. Uwaga! Strona nie informuje o przekierowaniu do serwisu
zewnetrznego. Poniewaz jest to serwis rzadowy (oficjalny), a jego celem jest informacja
i promocja Funduszy Europejskich — przekierowanie nie wptywa na ocene.
Rejestr (lista) zmian aktdw prawnych 1 Link do funduszeunijne.gov.pl — jak wyzej.
Opisy zmian aktéw prawnych 1 Link do funduszeunijne.gov.pl — jak wyzej.
Jasno wyodrebniony dziat “akty prawne” na stronie 0,5 ~Wazne dokumenty” / ,Akty prawne”. Ocena obnizona, poniewaz trzeba wykonac 2 kroki,
gtéwnej, w panelu nawigacyjnym aby odnalez¢ link.
Jesli dziat ,akty prawne” istnieje (pod dowolng nazwg), 1 Jest to link do fundusze europejskie.gov.pl — struktura z serwisu zewnetrznego.

to czy ma jasng strukture
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2.1.2.
2.1.2.1.
2.1.2.2,

2.1.2.3.
2.1.2.4.
2.1.2.5.
2.1.2.6.

2.1.2.7.

2.1.2.8.

2.1.2.9.

2.1.2.10.

2.1.2.11.

2.1.2.12,

2.1.2.13.

taczna liczba uzyskanych punktéw — akty prawne:
DOKUMENTY PROGRAMOWE
Dokumenty programowe do pobrania

Rejestr (lista) zmian dokumentdw programowych

Opis zmian dokumentdw programowych
Wzory dokumentéw wraz z instrukcjami ich wypetnienia
Syntetyczny opis programu

Opisy priorytetow

Opisy dziatan

Listy typdw beneficjentow

do pomocy

kwalifikujgcych  sie

Listy typdw beneficjentow wraz z odniesieniem
rodzajow projektow, na ktére mogg oni uzyskac
wsparcie

Aktualna informacja, w ktdrych dziataniach
i poddziataniach sa lub beda prowadzone nabory

Ogtoszenia o planowanych  konkursach  w formie
aktualnosci (opis lub podstrona)
Informacje 0 naborze zgodne z szablonem

stanowigcym zatacznik nr 3 do ,Wytycznych MRR...”

Uproszczone opisy aplikowania o $rodki w ramach
schematdw konkursowych (np. informacje o procesie
oceny wnioskdw)

0,5

0,5

0,5

do uzyskania 5, uzyskanych 4,5

Istnieja, bez uwag.

Brak takiego rejestru, jako wyodrebnionej podstrony lub pliku podajgcego date zmiany
i okresy obowigzywania wersji. Rejestr mozna skonstruowa¢ samemu na podstawie danych
zawartych w pozycjach opisanych w punktach 2.1.2.1 oraz 2.1.2.3

Wyraznie wydzielone ,,dokumenty archiwalne”, obszerne wyjasnienia.
Ocena obnizona, poniewaz nie wszystkie wzory zawierajg instrukcje.
Zaktadka ,,O programie”.

Opisane w zakfadce ,O programie”. Ocena obnizona, poniewaz priorytety nie sg, nawet
skrétowo, opisane, a tylko wymienione.

Ocena obnizona - dziatania tylko wypisane w zakfadce ,O programie” — wyliczone dziatania
nie s linkami do opisow.

W zaktadce ,O programie” znajduje sie cze$¢ ,Beneficjenci” z tabelg z krétkim opisem
podmiotowym.

Powyzsza tabela zawiera tylko tytut dziatania, np. infrastruktura drogowa — zdaniem
audytorow nie jest to opis przedmiotowy, nie wskazuje doktadniej rodzajow projektow.
Dlatego ocena wynosi 0.

W aktualnosciach znajduje sie informacja o 4 nowych konkursach planowanych na maj.
Jak wyzej + pliki do pobrania z harmonogramem. Brak dokfadnej informacji o dniu
rozpoczecia naboru (w dniu audytu), jednak nie wptywa to na ocene.

Istnieja, bez uwag.

Brak uproszczonych opisow.
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2.1.2.14. Tutoriale (nie dotyczy projektow systemowych) 1 »~Vademecum Beneficjenta” traktujemy jako tutorial (poradnik, instrukcje, dodatkowe
informacje wspomagajace, wyjasnienie procedur).

2.2.15. Dane teleadresowe punktéw udzielajgcych beneficjentom informacji i porad — punkty znajdujg sie w strefie ,wieloprogramowej” (tj. dotyczacej wszystkich
opisywanych na stronie mojregion.eu programéw), ale nawigacja nie jest utrudniona.
EAPTTAL LLOIXT OREZAROW WEIR00% OPERACY N ey

GLOWNY FUNKT INFORMACYINY

M Sklodoaskiel-Case 73 (pokdj nr 1)

2.1.2,15.1. Znajduje sie wyodrebniony ijasno opisany element 1 Istnieje, bez uwag.
»punkt informacyjny/punkty informacyjne”

2.1.2,15.2. Numer telefonu 1 Podany, bez uwag.
2.1.2,15.3. Numer faksu 0 Brak tego numeru, por. komentarze zespotu.
2.1.2.15.4. Adres pocztowy (wraz z godzinami pracy) 1 Podany, bez uwag.
2.1.2.15.5. Adres e-mail 1 Podany, bez uwag.

2.1.2.15.6. Formularz kontaktowy na stronie www 0,5 Jest obecny pod osobng zaktadkg ,kontakt”. Poniewaz brak prostego przekierowania
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2.1.2.15.7.
2.1.2.15.8.
2.1.2.17.

2.1.2.18.

2.1.2.19.

2.1.2.20.

2.1.3.
2.1.3.1.

z ,punktéw informacyjnych” do formularza - ocena obnizona.

Nazwiska 0sob kontaktowych 0 Brak nazwisk na stronie.
Lista punktow informacyjnych (poza gtdwnym) 1 Istnieje, bez uwag.
Ogolny opis obowigzkow beneficjentow w zakresie 1 Istnieje, bez uwag.

informacji i promocji (dziat, opis lub podstrona)

Aktualizacje wytycznych 1 W dziale ,Pytania i odpowiedzi” znajduje sie obszerny dokument (22 strony) PDF. ,Btedy
i uchybienia”. Punktacja wzbudzita watpliwosci, czy nie powinna by¢ obnizona, poniewaz ten
dokument jest faktycznie sprecyzowaniem wytycznych. Poniewaz jednak strona kieruje do
serwisu MRR
http://www.mrr.gov.pl/fundusze/wytyczne mrr/obowiazujace/horyzontalne/strony/lista.aspx
ocene pozostawiono bez zmian.

Zestaw znakow (logo) do pobrania 0,5 Ocena obnizona, poniewaz w dziale ,promocja projektu” skompresowany plik zip ,Logotypy”
(13,4 MB, po rozkompresowaniu 14,3 MB, wiec kompresja minimalna). Logotypy bez opisu,
tylko w formacie .ai oraz .pdf. Brak plikéw gif i JPG.

Odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania (FAQ) — 1 Uwaga pozytywna — dziat rozbudowany, logicznie podzielony.
min. 10 pozycji.

taczna liczba uzyskanych punktéw — dokumenty programowe: Do uzyskania 26, uzyskano 18,5
SPRAWOZDAWCZOSC, RAPORTOWANIE, INFORMACIA O DZIALANIACH

Dziat “sprawozdania / raporty” 1 Istniejg. Dokumentacja spetnia wymagania raportu metodologicznego.


http://www.mrr.gov.pl/fundusze/wytyczne_mrr/obowiazujace/horyzontalne/strony/lista.aspx

90¢

et oy S 3.8

Uwaga nawigacyjna — Osobne, bardzo rozbudowane menu nawigacyjne w prawym panelu.

2.1.3.2. Jasna struktura ww. dziatu (jesli istnieje) 1 Dokumenty utozone chronologicznie, w poszczegdlnych dziatach. Do sprawnego poruszania
sie niezbedna znajomos¢ specyfiki jezyka i struktury dokumentow unijnych, jednak nie
wptywa to na ocene.

2.1.3.3. Obecnos¢ sprawozdan okresowych (min 4) 1 Istnieja, bez uwag.

2.1.3.4. Obecnos¢ sprawozdan rocznych (min. za lata 2007, 1 Istnieja, bez uwag.
2008, 2009, 2010, 2011, 2012 — 5 sprawozdan)

2.1.3.5. Wyodrebniony dziat ,aktualnosci” 1 Struktura ,aktualnosci” nie do konca jasna — sg rézne aktualnosci (gtéwne, dotyczace RPO,
konkurséw) jednak nie wptywa to na ocene.

2.1.3.6. Dane o wysokosci $rodkéw dostepnych wramach 1 Istniejg, bez uwag.
programu/programow
2.1.3.7. Dane o stanie realizacji programow 0,5 Ocena obnizona ze wzgledu na ostatnig aktualizacje - kwiecien 2014. W dniu audytu brak

sprawozdania okresowego za 1 pdtrocze 2013r.
2.1.3.8. Informacje o realizowanych projektach

2.1.3.8.1. Listy beneficjentow (ktdrzy otrzymali dotacje nazwa, 1 Istniejg. Uwaga pozytywna - sg umieszczone szczegdtowe informacje o umowach.
kwota, tytut projektu)
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2.1.2.8.2.
2.1.3.8.3.
2.1.3.8.4.
2.1.3.8.5.

2.1.3.8.6.

2.1.3.9

2.1.3.10

2.1.3.11

2.1.3.12.

taczna

o dziataniach:

2.1.4.1.

2.1.4.2.

Nazwy beneficjentow 1 Istnieja, bez uwag.

Tytuty projektow 1 Istniejg, bez uwag.

Kwoty dofinansowania publicznego 1 Istnieja, bez uwag.

Kwoty dofinansowania publicznego w rozbiciu na wkiad 1 Istnieja, bez uwag.

unijny i polski

Podana data rozpoczecia i zakonczenia (w przypadku 1 Istnieje. Uwaga pozytywna — podana data podpisania umowy, daty aneksow.

projektow zakonczonych) projektu

Jasno wyodrebnione przekierowanie lub link ,biuro 0 Brak takiego dziatu. Nalezy poszukiwac poprzez ,Kontakt”, nawet jednak tam sg podane tylko

prasowe”, ,dla mediéw” lub podobne dane teleadresowe poszczegdinych departamentdw odpowiedzialnych za wdrazanie FE.
Mozna sie domysla¢, ze chodzi o ,Departament promocji”. Poszukiwanie wymaga wysitku.

Dziat podsumowujgcy dziatania promocyjne w ramach 0,5 Ocena obnizona, ze wzgledu na to, ze informacje s rozrzucone i niepetne. Wymagaja

programu czytania sprawozdan rocznych irozumienia ich struktury (osobny zatgcznik dotyczacy
informacji i promocji). Dodatkowo brak przyktadéw reklam (wizualizacji) i opiséw kampanii.

Jesli na stronie dajg sie odnalezé opisy dziatan 0,5 Ocena obnizona. Istnieje podstrona ,promocja” zawierajaca dziaty ,konkursy” i ,teleturnieje”.

promocyjnych to informacja jest petna Wymaga jednak wczytania sie, ze s to projekty zamkniete. Nie jest jasne kryterium doboru
informacji. W przypadku ,teleturniejow” brak opisu tego dziatania. Dziatanie zakonczone
w 2011 roku. Brak informacji o efektach. Nie ma informacji o innych dziataniach, ktdére sg
opisywane w sprawozdaniach rocznych. 0,5 przyznane wilasciwie za samo istnienie
podstrony.

Informacje o planowanych dziataniach szkoleniowych 1 Istnieja, bez uwag.

i edukacyjnych  dla  potencjalnych  beneficjentow

i beneficjentow

liczba uzyskanych punktow - sprawozdawczo$¢, raportowanie, informacja Do uzyskania 17, uzyskano 14,5

Przekierowania (wazne dla IZ RPO):

Portalu Funduszy Europejskich: 1 Istnieje, bez uwag.

www.funduszeeuropejskie.gov.pl

Strony Ministerstwa Rozwoju Regionalnego: 0,5 Ocena obnizona, poniewaz nie jest zmieniona nazwa Ministerstwa (w dniu I czesci audytu) na

www.mrr.gov.pl Ministerstwo Infrastruktury i Rozwoju. Ogdlnie w catym serwisie podana nazwa (lub skrét)


http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/
http://www.mrr.gov.pl/
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MRR. Link jednak dziata i kieruje na wtasciwg strone.

2.1.4.3. Strony Komisji Europejskiej: www.ec.europa.eu 1 Istnieje, bez uwag.
taczna liczba uzyskanych punktow — przekierowania, polityka linkow RPO: Do uzyskania 3, uzyskano 2,5
2.1.,5.1. Link do strony internetowej Europejskiego Banku 1 http://www.ecb.europa.eu/stats/exchange/eurofxref/html/index.en.html. Bez uwag

Centralnego prezentujacej informacje na temat kursu
wymiany PLN / EUR wystepuje na stronie

2.1.5.2. Link istnieje w odpowiedniej zaktadce 1 Tak, ale nie jest odpowiednio jasno opisany jako kierujgcy na strone ECB, niemnigj nie
wptywa to na ocene.

2.1.5.3. Podany kurs jest zgodny z kursem jak wyzej 1 Istnieje, bez uwag.

taczna liczba uzyskanych punktow dodatkowych dla 1Z: Do uzyskania 3, uzyskano 3
taczna liczba uzyskanych punktow za kryterium tresc Do uzyskania 54, uzyskano 43
3. Wizualizacja

3.1.1. Zawarto informacje, ze projekt strony jest 1 Informacja zamieszczona, bez uwag.

wspotfinansowany (widoczne dla uzytkownika strony)

3.1.2. Wystepujg elementy prawidtowej wizualizacji, znak 0 Wersja czarno-biata. Powinna by¢ wersja petno kolorowa, zgodnie z Ksiegg Znaku NSS.
graficzny Narodowej Strategii Spojnosci w wersji petno
kolorowej witasciwy dla danego programu (PO Iub
RPO)

3.1.3. Flaga UE w wersji petno kolorowej wraz z odwotaniem 0 Jak wyzej.
stownym do Unii Europejskiej

3.1.4. Zastosowano znak graficzny Narodowej Strategii 0 Jak wyzej.
Spadjnosci wraz z logotypem w wersji petno kolorowej

3.1.5. W logotypie zastosowano czcionke z rodziny MIX CE 1 Logo jest grafika i przekierowaniem do strony fundusze europejskie.gov.pl. Uwaga nie
wptywa na ocene.

3.1.6. Uktad znakéw (ich kolejnos¢ i proporcje) jest zgodny 1 Zgodne.
z Ksiega Identyfikacji Wizualnej NSS

3.1.7. Strona nawigzuje kolorystycznie do kolorystyki NSS lub 0 Strona wykorzystuje kolory ,unijne” (niebieski izolty), jednak brak nawigzania
poszczegdlnych programéw kolorystycznego do charakterystycznej zétci RPO, dlatego ocena wynosi 0.


http://www.ec.europa.eu/
http://www.ecb.europa.eu/stats/exchange/eurofxref/html/index.en.html
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3.1.8. W pasku adresowym strony zastosowano favikon 0 Favikon nie jest stosowany
Do uzyskania: 8; £aczna liczba uzyskanych punktow za kryterium wizualizacja: 3
4.1. Podstawowe standardy uzytecznosci
4.1.1. Prosta i uzyteczna nawigacja
4.1.1.1. Menu jest zawsze widoczne na stronie 0,5 Ocena obnizona ze wzgledu na kilka menu — gorne nad obrazkiem do strony mojregion.eu —
dolne pod obrazkiem do strony RPO, dwa menu na dole strony, menu boczne dotyczace RPO
WK-P.
4.1.1.2, Podziat kategorii menu jest logiczny izgodny 0,5 Ocena obnizona ze wzgledu na wielokrotne dublowanie informacji, w menu bocznym mylaca
z oczekiwaniami uzytkownika nazwa ,Realizacja projektow” - logicznie bylyby tam zamieszczone sprawozdania, a znajduja
sie wzory dokumentéw dla beneficjentow.
4.1.1.3. Menu nie odbiega od standarddw (zaktadki, punkty, 1 Nie odbiega, bez uwag.
bloki)
4.1.1.4. Zawsze widoczne miejsce aktualnego pobytu (biezgce 1 Widoczne, bez uwag.
miejsce oznaczone)
4.1.1.5. Obecna jest Sciezka okruszkow (lista stron ilustrujgca 0,5 Ocena obnizona, ze wzgledu na to, ze czasem Sciezka okruszkdw dziata nietypowo np.
miejsce pobytu np. ,Strona gtdwna >priorytety > w dziale ,Wazne dokumenty” nie cofajac, ale kierujgc np. do wyszukiwarki w dziale. Moze to
priorytet IV") by¢ ktopotliwe dla niewprawionego uzytkownika.
4.1.1.6. Menu podswietla sie po najechaniu kursorem 1 Bez uwag.
4.1.1.7. Tytut/podtytut  wskazuje  miejsce  przebywania 1 Bez uwag.
w serwisie
4.1.1.8. Wyglad linkéw jest spdjny (taki sam dla catego 1 Bez uwag.
serwisu) i odpowiadajacy standardom (podkreslenie
i odmienny od tresci kolor)
4.1.1.9. Linki reagujg po najechaniu myszka (interakcja, 1 Bez uwag.
zmiana wygladu)
4.1.1.10. Linki wyraznie odcinaja sie od koloru tekstu 1 Bez uwag.
4.1.1.11. Linki otwierajg sie wtym samym oknie (a PDF 1 Strona uzywa js.viewer, nie wptywa to na ocene, jest to obecnie standard.

w 0sobnych)
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4.1.1.12.

4.1.1.13.

4.1.1.14.

4.1.2,
4.1.2.1.

4.1.2.2.

4.1.2.3.

4.1.2.4.

4.1.2.5.

4.1.2.6.

Link po wykorzystaniu i powrocie na strone ma
zmieniony kolor

Link do serwiséw zewnetrznych jest jasno opisany, nie
ma skrotowych opisow typu kliknij tutaj” lub
~wiecej..."”

Tytut w aktualnosciach, archiwum, liScie tekstow jest
czynnym linkiem do petnej wersji

taczna liczba uzyskanych punktéw — prosta i uzyteczna nawigacja:

Strona gtdwna

W pierwszych 30 sek. wida¢ podstawowe informacje
o celu strony

W pierwszych 30 sek. wida¢, na jaka strone sie
przybyto

W pierwszych 30 sek. mozna podja¢ decyzje, w co
klikna¢, aby przejs¢ do dziatu

Opisy dziatbw zawierajg  przyktady i porady
(heurystyki)

Istnieje tylko jedna strona gtéwna

Strona gtéwna odrdznia sie od reszty stron

0

0

1

0,5

1

0,5

Ocena 0 poniewaz wykorzystane linki nie zmieniajg koloru.

Ocena obnizona, poniewaz trzeba sie czasem domyslaé, ze jest to link zewnetrzny (np.
w aktach prawnych czy kursie ECB), strona nie ostrzega wystarczajgco jasno o wyjsciu poza
serwis mojregion.eu

Bez uwag.

Do uzyskania 22, uzyskano 13,5

Ocena obnizona, poniewaz zorientowanie sie wymaga wysitku. Na chwile pojawia sie nazwa
RPO, potem hasto ,M6j region w Europie”. Mozna sie domyslac po opisie w Sciezce
okruszkow, czego strona dotyczy.

Wymaga przewiniecia w pionie i poznania zapisow na dole strony. Nie wptywa na ocene,
dziatanie mozna wykonac szybko.

Ocena obnizona ze wzgledu na wielos¢ menu idublowanie informacji. Mozna mie¢
watpliwosci czy np. czym sie réznig ,Generatory wnioskéw” w menu gérnym i ,Generator
whnioskéw” w menu dolnym.

Ocena wynosi 0, poniewaz brak takich przyktadéw i porad.

Ocena 0 poniewaz klikniecie na ,domek” kieruje do mojregion.eu, trzeba pamietac, ze strong
gtébwna programu sg ,Aktualnosci”. Faktycznie sg 2 strony gtdwne — mdj region.eu i strona
RPO. ,Promocja” i ,Aktualnosci” ogdlne oraz dotyczace RPO sg trudne do rozréznienia dla
niewprawionego uzytkownika.

Nie ma takiej, tatwo widocznej, rdznicy graficznej. Strony w jednym schemacie, dlatego
przyznano 0.
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4.1.2.7

4.1.2.8.

4.1.2.9.

4.1.2.10.

4.1.3.
4.1.3.1.

4.1.3.2.

Na stronie gtéwnej znajduje sie przekierowanie do
~Poradnika/Przewodnika po funduszach europejskich”
lub znajduje sie forma poréwnywalna (np. ,x krokow
do funduszy”, ,jak aplikowac o fundusze”)

Najwazniejsze narzedzia na stronie gtéwnej
Brak elementow ,zasmiecajacych”

W tytule strony nie ma stowa ,Home” lub ,Strona
gtéwna”

taczna liczba uzyskanych punktéw — strona gtéwna:
Kontakt

Kontakt dostepny jest z kazdej strony (z menu lub link,
ew. opisany jest tekstem na stronach

Rdznorodne formy kontaktu zostaty podane (email,
telefon, fax, formularz)

taczna liczba uzyskanych punktow — kontakt:

4.1.4.

4.1.4.1.

4.1.4.2.

Czytelnosc i zgodnos¢ z oczekiwaniami

Elementy nawigacyjne nie przypominajg reklam
(animacja, ozdobnosc)

Widoczna wyszukiwarka na kazdej stronie serwisu

0,5

Uznajemy ,Vademecum beneficjenta” w dziale ,Wazne dokumenty” ze wzgledu na opis tego
dokumentu. Niemniej ocena obnizona, poniewaz nie ma prostej Sciezki typu ,Chce realizowac
projekt”. Por. uwagi zespotu audytorow.

Brak ,pomocy”, jednak nie wptywa to na ocene.
Bez uwag.

Bez uwag.

Do uzyskania 10, uzyskano 5,5

Bez uwag. Kontakt rozwigzany wzorowo.

Bez uwag.

Do uzyskania 2, uzyskano 2

Bez uwag.

Formalnie bez uwag. Pojawia sie druga wyszukiwarka w dziale ,Wazne dokumenty” (por.
uwagi audytoréw).
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4.1.4.3. Jesli jest wyszukiwarka to jakiej frazy wpisanie 1 Bez uwag.

umozliwia

4.1.4.4. Strona (dzialy tematyczne serwisu) zachowuje 0 Strony sg catkowicie rozne pod wzgledem graficznym.
spajnos¢ wizualng, projektows i architektury informacji
z zaktadkami na stronie

www.funduszeeuropejskie.gov.pl

taczna liczba uzyskanych punktow — czytelnosc i zgodnos¢ z oczekiwaniami: Do uzyskania 4, uzyskano 3
4.1.5. Prywatnos¢
4.1.5.1. Jedli strona zbiera jakiekolwiek dane nt. klientdow 1 Uwaga pozytywna - jest polityka prywatnosci na stronie gtéwnej.

(chocby adres e-mail), umieszczona jest ,polityka
prywatnosci” (dziat lub link)

4.1.5.2, Strona do kontaktu nie wymaga podawania danych 0 Formularz wymaga podania imienia i nazwiska, dlatego ocena wynosi 0.
prywatnych, wystarczy e-mail.

taczna liczba uzyskanych punktow — prywatnos¢: Do uzyskania 2, uzyskano 1


http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/
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4.1.6.

4.1.6.1.
4.1.6.2.

4.1.6.3.
4.1.6.4.

Podstrony, tytuty, logo
Tytut strony odpowiada danej stronie (HTML — TITLE)

Logo linkuje zawsze do strony gtdwnej

Logo jest zawsze widoczne

Logo w pasku (elemencie) obowigzkowego unijnego
oznakowania strony

taczna liczba uzyskanych punktow — podstrony, tytuty, logo:

4.1.7.

4.1.7.1.

4.1.7.2.

4.1.7.3.

4.1.7.4.

4.1.7.5.

4.1.7.6.
4.1.7.7.

4.1.7.8.

Zrozumiatos¢, wyniki wyszukiwania, czytelnosc

Nazwy dziatéw sg zrozumiate i niezalezne od kontekstu
strony

Adres strony jest naturalny (prosta Sciezka do
zapamietania i kopiowania)

Wyniki wyszukiwania podane s z odpowiednim
opisem (przy zatozeniu istnienia wyszukiwarki)

Przycisk na wyszukiwarce ma napis ,Szukaj” lub
podobny

Wyszukiwarka przeszukuje dokumenty nie tylko html,
ale i pdf

Wyszukiwarka posiada wersje zaawansowang

Wyszukiwarka zwraca oczekiwane rezultaty (nie
reklamy)

Czcionka bezszyfrowa, nie mniejsza niz 10 px,
systemowa (Arial, Verdana, Tahoma, itp.)

1

0,5

Bez uwag.

Ze wzgledu na to, ze logo linkuje do strony mojregion.eu. a nie do strony startowej RPO. Za
logo uznajemy hasto ,,M6j region w Europie” w lewym gérnym rogu.

Bez uwag.

Czarno-biaty herb wojewddztwa, dlatego ocena obnizona. Generalnie — uzycie szarego paska
na dole strony, a nie kolorowego uznajemy za btad graficzny.

Do uzyskania 4, uzyskano 2,5

Bez uwag.

Ocena oczywista, ze wzgledu na brak skojarzenia z nazwa programu i wojewodztwa.
OkresSlenie ,Méj region” jest bardzo ogodlnikowe. Przydatnos¢ jest trudno oceni¢, na
komputerach audytorow wyszukiwarka Google spersonalizowata wyszukiwanie pod
mojregion.eu. Sprawdzenie na innych komputerach pokazuje, ze prawdopodobnie s3
prowadzone dziatania SEO.

Bez uwag.
Uzyte stowo ,Znajdz”, dlatego ocena 1. Druga wyszukiwarka w dziale ,Wazne dokumenty” nie
ma opisu, ale jej wyglad nie myli (por.\uwagi audytoréw).

Bez uwag.

Bez uwag.

Bez uwag.

Bez uwag.
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4.1.7.9.

4.1.7.10.

4.1.7.11.
4.1.7.12.

4.1.7.13.
4.1.7.14.

taczna liczba uzyskanych punktéw — zrozumiatos¢, wyniki wyszukiwania, czytelnosc¢:

4.1.8.
4.1.8.1.

4.1.8.2.

4.1.8.3.

4.1.8.4.

Kolor czcionki wyrdznia sie z tta (kontrast)

Brak wymyslonego formatowania tekstu (trudnosci
w czytaniu)

Teksty podzielone sg na bloki, paragrafy i sekcje

Stosowana jest hierarchia elementéw nagtowkow
i tekstu

Hierarchia elementow jest widoczna w menu

,Linia zanurzenia”

Pobieranie plikdw

Pliki do pobrania wystepujg w otwartych standardach
np. PDF

Link do pliku jest opisany (wielko$¢ KB/MB, format)

Jesli wystepuja pliki PDF, to istnieje na stronie link do
Sciggniecia Adobe Readera

W razie zamieszczenia plikow skompresowanych (.zip,
.rar), podana jest informacja o sposobie dekompresji

taczna liczba uzyskanych punktéw — pobieranie plikow:

4.1.9.

4.1.9.1.
4.1.9.2.
4.1.9.3.
4.1.9.4.

Grafika/layout

Strony posiadajg wspolny layout

Obrazki nie s naduzywane na stronie

Flash jest uzywane tylko tam, gdzie jest potrzebny

Jakosc i profesjonalizm grafiki

1
0,5

0,5

Bez uwag.

Bez uwag.

Bez uwag.

Menu rozwijane, jest to rozwigzanie powszechnie stosowane, dlatego nie wptywa na ocene.

Bez uwag.

Ocena obnizona ze wzgledu na to, ze dostep do wielu elementéw wymaga przewijania
w pionie. Zdublowane menu na dole strony (nad , paskiem” unijnym oraz w pasku).

Do uzyskania 14, uzyskano 12,5

Ocena 0 poniewaz wystepuja dokumenty Doc, xls, oraz skompresowane zip.

Ocena 0, ze wzgledu na niekonsekwencje - pliki skompresowane nie majg opiséw, niektore
pliki majag znak formatu (PDF, xIs).

Nie ma takiego linku.

Ocena 0, poniewaz nie ma takiej informacji. Nie wszyscy odbiorcy dysponuja
oprogramowaniem systemowym (np. Windows 7), ktére umozliwia rozkompresowanie plikéw
bez wyspecjalizowanego oprogramowania.

Do uzyskania 4, uzyskano 0

Bez uwag.
Bez uwag.
Bez uwag.

Strona jest przejrzysta, ale grafika nie odpowiada juz wspotczesnym standardom, dlatego
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taczna liczba uzyskanych punktéw — grafika/layout:

4.1.10.

4.1.10.1.
4.1.10.2.
4.1.10.3.
4.1.10.4.

Aktualnosci

Dziaty sg aktualizowane
Newsy s3 opisane datg
Strona, teksty sg podpisane

Archiwum

taczna liczba uzyskanych punktow — aktualnosci:

4.2.

4.2.1.

4.2.1.1.

4.2,1.2.

4.2.1.3.

4.2.1.4.

taczna liczba uzyskanych punktéw — strony s tatwe w uzyciu:

4.2.2,
4.2.2.1.

4.2.2.2.

4.2.2.3.

ocena obnizona do 0,5.

Do uzyskania 4, uzyskano 3,5

Bez uwag.
Bez uwag.
Bez uwag.
Bez uwag.

Do uzyskania 4, uzyskano 4

Pogtebione standardy uzytecznosci specyficzne dla administracji publicznej

Strony s3 fatwe w uzyciu

Strony nie zawierajg ztozonych narzedzi
i mechanizméw, uzywajg znanych/standardowych
mechanizmow

Strony nie wymagajg wiedzy w czasie eksploracji

Strony nie zawierajg niestandardowych rozwigzan

Zamieszczono tatwo dostepny komunikat dla kogo jest
przeznaczona strona (podpis)

Informacje o instytucji/programie

Widoczna jest struktura programu i zaleznosc
pomiedzy instytucjg prowadzaca strone

Podano wyczerpujace informacje o instytucji i celu
strony

Program

0,5

0,5

Bez uwag.

Niezbedna jest wstepna eksploracja ze wzgledu na dublowanie menu i (wskazywane)
niejasnosci w informacjach, dlatego ocena obnizona.

Np. mapa dotacji w technice flash. Wideo na stronie UM wymaga wtyczki Silverlight dlatego
ocena obnizona.

Nie ma takiej jasnej informacji, strona zdaje sie zaktadac, ze dla uzytkownika jest wszystko
jasne.

Do uzyskania 4, uzyskano 2

Istnieje dziat ,,O programie”, bez uwag.

Brak informacji o celu lub celach strony (typu ,jesli chcesz pozyska¢ dofinansowanie”),
dlatego ocena 0. Wydaje sie, ze cel strony jest traktowany jako oczywistos¢.

Bez uwag, informacje dostepne w:,Wazne dokumenty”/”Dokumenty programowe”.
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4.2.2.4.

4.2.2.5.

4.2.2.6.
4.2,2.7.

4.2,2.8.

4.2,2.9.

taczna liczba uzyskanych punktow - informacje o instytucji/programie:

4.2.3.

4.2.3.1.

4.2.3.2.

Zamieszczono strategie/misje 0,5

Pliki raportéw, badan i przepisow sg w powszechnie 0
uzywanych formatach - PDF

Dostepne informacje sg aktualne 1

Istnieje automatyczne powiadomienie o zmianach na 1
stronie (biuletyn, newsletter)

Sg dostepne aktualnosci w postaci kanatu RSS lub 1
w formie alternatywnej

Zamieszczono adres e-mail osoby odpowiedzialnej za 0
strone (administrator)

Szukanie wyspecjalizowane

Zamieszczono  przeszukiwalny indeks biuletynow, 1
newsow, przepisow i regulacji

Istnieje mapa strony 0

Link do tekstu programu, ocena obnizona, poniewaz nie ma na stronie Strategii Rozwoju
Wojewddztwa.

Rowniez .doc, .zip. dlatego ocena 0.

Bez uwag.

Istnieje newsletter oraz biuletyn - wzorowo.

Wzorowo — podzielone kanaty tematycznie.
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Brak takiego adresu, dlatego ocena 0.

Do uzyskania 9, uzyskano 5,5

»~Wazne dokumenty” zawierajg mechanizm sortowania dokumentow i wyszukiwarke
(por. wyzej) jednak ze wskazanymi wczesniej stabosciami, nie wptywa to na ocene.

0 — nie udato sie znalez¢ mapy strony.
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4.2.3.3.

4.2.3.4.

4.2.3.5.

4.2.3.6.

4.2.3.6.1.

4.2.3.6.2.

4.2.3.6.3.
4.2.3.7.

Ile krokéw nalezy wykonaé, aby odnalez¢ na stronie
internetowej  dokumenty  poswiecone  realizacji
projektu, np. sprawozdawczosci, zaliczek?

Czy sq wszelkie niezbedne beneficjentowi dokumenty
(instrukcje do wypetniania wnioskéw o pfatnosc,
wytyczne do realizacji projektdw, wytyczne do
promocji projektow?)

Czy sg one zgromadzone w jednym miejscu na stronie
internetowej?

Informacje o naborach/wnioskach

Sa publikowane chronologicznie

Informacje powyzsze zawieraja linki do dokumentacji
konkursowej lub zataczniki z tg dokumentacja

Jest petna dokumentacja

Czy zapisanie sie na szkolenie/konferencje jest
mozliwe automatycznie przez strone?

taczna liczba uzyskanych:

taczna liczba uzyskanych punktow:

4.3.
4.3.1.

Dla stabowidzacych

Grafiki na stronie zawierajg opisy (ALT text)

0,5

0,5

2 kroki. ,Realizacia RPO WK-P"/"Stan wdrazania”. Dlatego ocena 1 (przyznawana za
maksimum 3 kroki).

Tak, bez uwag.

~Wazne dokumenty”, ale sg takze w innych miejscach (np. w przywoltywanym wczesniej
konkursie na dziatanie 5.5). Wymaga to czujnosci ze strony potencjalnego beneficjenta,
dlatego ocena obnizona.

Tak — w poszczegolnych programach. Zaktadka ogodlna ,Konkursy” zawiera liste aktualnych
konkurséw podzielong na programy, priorytety i dziatania.

Tak. Dokumentacja do pobrania pod konkursami. Rozwigzanie wtasciwe.

Bez uwag

Formularz do pobrania i odestania, dlatego ocena obnizona

Do uzyskania 9, uzyskano 7

0 btedow

http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-
pomorskiego/aktualnosci.html 0 btedow

http://www.mojregion.eu/konkursy.html 0 btedéw

http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-
pomorskiego/konkursy/ogloszenia/os-priorytetowa-1.html - 0 btedéw

Sytuacja wzorowa


http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/aktualnosci.html
http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/aktualnosci.html
http://www.mojregion.eu/konkursy.html
http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/konkursy/ogloszenia/os-priorytetowa-1.html
http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/konkursy/ogloszenia/os-priorytetowa-1.html
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4.3.2.
4.3.3.

4.3.4.

4.3.5.

4.3.6.

taczna liczba uzyskanych punktow za punkt dla stabowidzacych:

4.4.

Istnieje przycisk ,dla stabowidzacych”

Czytnik ekranu czyta swobodnie zawarto$¢ strony,
podpisy pod zdjeciami (ALT) sg widoczne dla czytnika

W wersji dla stabowidzacych jest mozliwa nawigacja
z uzyciem klawiatury (bez myszy)

Istnieje przycisk ,powiekszanie czcionki” lub ,lupka”
lub strona dynamicznie przystosowuje sie do
rozdzielczosci ekranu, na ktorym jest wySwietlana

Czytnik gtosowy

Walidacja W3C

Liczba btedow

taczna liczba uzyskanych punktow za walidacje W3C:

4.6.
4.6.1.
4.6.1.1.

Nowosci i zmiany technologiczne (dodatkowe)
Kryteria interaktywnosci

Czy strona zawiera ankiety skierowane do
uzytkownikéw?

0,5

1

Istnieje, bez uwag.

Bez uwag.

Bez uwag.

Brak przycisku, trzeba znac rozwigzanie systemowe (CTRL+/CTRL-), dlatego ocena 0.

Czytnik audytora czytat tresc strony, jednak nie catg, dlatego ocena obnizona.

Do uzyskania 6, uzyskano 4,5

Sprawdzono te same strony, co w badaniu dla MRR w 2012 roku.

http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-
pomorskiego/aktualnosci.html - 2 btedy.

http://www.mojregion.eu/konkursy.html - 2 btedy.

http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-
pomorskiego/konkursy/ogloszenia/os-priorytetowa-1.html - 2 btedy.

Razem 6 bteddw (byto, w 2012 roku, 13). Sytuacja wzorowa.

Do uzyskania 1, uzyskano 1

Tak. Jest ankieta do oceny strony. Jednak brak wynikéw, czy tez opracowania ankiety, nie
wptywa to na ocene.


http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/aktualnosci.html
http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/aktualnosci.html
http://www.mojregion.eu/konkursy.html
http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/konkursy/ogloszenia/os-priorytetowa-1.html
http://www.mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/konkursy/ogloszenia/os-priorytetowa-1.html
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4.6.1.2.

4.6.2.
4.6.2.

4.6.3.

4.6.3.1.

4.6.3.2.

4.6.3.3.

Czy strona oferuje mozliwosc jakiejkolwiek komunikacji
on-line (w czasie rzeczywistym) z ekspertem,
pracownikami instytucji (np. Skype, inne
komunikatory, state dyzury eksperckie online?)

Kryteria indywidualizacji

Czy strona ma mozliwos¢ jej elastycznego
ksztattowania przez uzytkownika, np. umieszczania
informacji o naborach jako kluczowej?

Kryteria spotecznosciowe

Czy landing page zintegrowana jest z mediami
spotecznosciowymi (FB, NK, YouTube, Vimeo, Twitter,
Blip)

Czy instytucja zarzadzajaca strong utrzymujg fan page
na FB

Czy w przypadku korzystania z serwisow wideo (np.
filmy zamieszczane na YouTube, Vimeo, itp.) instytucja
lub PO (RPO) maja wiasny kanat?

Brak takich form, dlatego ocena 0.

Nie ma takiej mozliwosci, dlatego ocena 0.

Nie. Nie ma informacji ani oznaczen graficznych kierujgcych do mediéw spotecznosciowych,
dlatego ocena 0.

Tak, https://www.facebook.com/kujawyipomorze?fref=ts

Strona nie korzysta z serwisow video. Filmy umieszczone na: http://www.media.kujawsko-
pomorskie.pl/#. Audytorzy stwierdzili, ze filmy nie majg informacji o obecnosci w Vimeo lub
You Tube.



http://www.media.kujawsko-pomorskie.pl/
http://www.media.kujawsko-pomorskie.pl/

0cc

- WOJEWODZTWO KUJAWSKO-POMORSKIE

et LBl e R R
1o Siotohmmness @0 Medvdem & ——I)

Atasrden Bt R e Dee See  Pasaien beege -

4.6.4. Kryteria mobilne

4.6.4.1. Czy strona ma wersje mobilng i wersja stacjonarna jasno 0 Brak. Nie znaleziono Informaciji, dlatego ocena 0.
o tym informuje?

4.6.4.2. Czy strona oferuje specjalistyczne aplikacje na smartfony 0 Brak. Nie znaleziono informacji, dlatego ocena 0.
i jasno to opisuje?

taczna liczba uzyskanych punktéow za kryterium: nowosci izmiany technologiczne Do uzyskania 8, uzyskano 2
(dodatkowe):

I. Komentarze i opinie audytora i zespotu

Newsletter istnieje.

Kanat RSS.

Generatory: wnioskow aplikacyjnych i wnioskéw ptatniczych.

Dobrze rozbudowana wyszukiwarka = pozwala na wyszukiwanie informacji w poszczegdlnych projektach s
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Strona otwiera sie na www.mojregion.eu wymagane klikniecie na strone programu regionalnego, ocene obniza brak opiséw linkéw oraz nazwa strony.

Bardzo rozbudowane i czesto naktadajgce sie funkcjonalnie panele nawigacyjne: dwa panele gorne, panel prawy (RPO WK-P), pasek dolny, czynne loga
w wizualizacji unijnej. Na szarym pasku dodatkowy, zdublowany panel nawigacyjny.

Bywaija niejasnosci w opisach. Np. w Aktualnosciach (http://mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-
pomorskiego/aktualnosci/czytaj/items/markowy-produkt-kujawsko-pomorskiego-w-kinie-albo-telewizji-23053.html)  znajduje sie informacja o konkursie
zZ dziatania 5.5., natomiast w dziale ,Konkursy” o$ 5, nie ma tej informaciji.

Strona nie jest przystosowana do zmian w odbiorze Internetu. Ocenia sie, ze w Polsce coraz czesciej korzysta sie z urzadzen mobilnych (obecnie ok. 7 min
smartfondw oraz ok. 3 min tabletdw). Zalecamy podjecie prac nad wersjami mobilnymi, tj. albo przeprojektowaniem strony pod format RWD (Responsive Web
Design, albo osobng wersjg mobilng). W zatgczeniu krétka prezentacja pptx dotyczgca RWD.

2. Dodatkowe uwagi do poszczegdlnych punktéw, niewptywajgce na ocene punktowg

W tym miejscu zamieszczono uwagi zespotu audytorow po audycie strony i dotyczace tych elementéw, ktdre nie wptywaty na ocene, poniewaz byty zgodne
z raportem metodologicznym, ale budzity watpliwosci ze wzgledu na logike serwisu oraz inne czynniki, np. zmiany technologiczne.

Punkt 2.1.2.5. Dotyczacy syntetycznego opisu programu. Nie jest jasne dlaczego w tym miejscu zmieszczono petny dokument PDF ,Ocena oddziatywania na
$rodowisko”. Wydaje sie, ze lepszym miejscem bytyby ,Dokumenty programowe do pobrania”.

Punkt 2.1.2.11. Dotyczy daty rozpoczecia naboru. Jesli to mozliwe nalezy informowac z wyprzedzeniem (np. w postaci interaktywnego odliczania) o dniu
rozpoczecia naboru na zasadzie ,Jeszcze ... dni do rozpoczecia”.

.....

obecnie” vademecum beneficjenta moze budzi¢ watpliwosci co do statusu obecnie zamieszczonej wersji dokumentu (v4). Nie jest tez jasne, co to oznacza
»obecnie przygotowywane” i jak dtugo to przygotowywanie potrwa.


http://www.mojregion.eu/
http://mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/aktualnosci/czytaj/items/markowy-produkt-kujawsko-pomorskiego-w-kinie-albo-telewizji-23053.html
http://mojregion.eu/regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-pomorskiego/aktualnosci/czytaj/items/markowy-produkt-kujawsko-pomorskiego-w-kinie-albo-telewizji-23053.html
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Punkt 2.1.2.15.3. Zespdt zmuszony byt przyznac¢ 0 za brak numeru faksu (pozycja zaakceptowana w raporcie metodologicznym), uwazamy jednakze, ze punkt
ten budzi watpliwosci. O ile w 2007 roku faksy byty jeszcze dos¢ szeroko uzywane, o tyle obecnie sg urzadzeniem marginalnym. W przysztych audytach
rekomendujemy usuniecie tego punktu.

Punkt 2.1.3.5. — ze wzgledu na rdzng zawartos¢ ,Aktualnosci” nalezatoby rozbudowac tytuty lub podawac doktadniejszg informacje, co poszczegdine aktualnosci
zawierajg, np. ,Fundusze Europejskie w wojewodztwie” czy ,,Aktualnosci RPO”. Sg to oczywiscie robocze propozycje nazw.
Punkt 2.1.5.2. — Link powinien byc¢ opisany, tak jak np. linki do strony fundusze europejskie.gov.pl.

Punkty 4.1.1.1. oraz 4.1.1.2 dotyczace menu. Nawigacja na stronie powinna by¢ przemyslana od nowa. Wielo$¢ rozwigzan nawigacyjnych i ich dublowanie (a
takze umieszczanie — pod identycznymi nazwami — roznych informacji, np. Aktualnosci) sugeruje przemyslenie rozwigzan nawigacyjnych od nowa i ich
uproszczenie.

Punkt 4.1.2.1. — problemem jest nieintuicyjna nazwa strony, odbiegajgca od do$¢ powszechnego standardu (np. rpo+nazwa wojewodztwa lub ,fundusze
europejskie+nazwa regionu). W stronach za granicg najczesciej stosuje sie nazwe typu ,EU Funds+ nazwa naturalna regionu/kraju”).

Punkt 4.1.2.7 — dobre rozwigzanie zawiera np. strona http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/chce-realizowac-projekt.html czy strona http://rpo.opolskie.pl/rpo/ (z
opisem ,,5 krokéw do unijnej dotacji”).

Punkt 4.1.4.2. Pojawia sie druga wyszukiwarka w dziale ,Wazne dokumenty”. Wyszukiwarki dajg czasem wyniki niespdjne, wyszukiwarka w dziale ,Wazne
dokumenty” zawiera instrukcje po angielsku (np. select order). W dziale ,Wazne dokumenty” sg wyodrebnione informacje z 2010 roku, nie jest jasne dlaczego.
Zalecamy uspdjnienie tych narzedzi.

Punkt 4.2.1.3. — zalecamy korzystanie ze standardowych serwiséw wideo VIMEO lub YOU TUBE.

Punkt 4.2.2.4 — zalecamy link do Strategii Rozwoju WK-P (RPO jest dokumentem stuzebnym) lub co najmniej zamieszczenie misji rozwoju por. np.
http://www.kujawsko-pomorskie.pl/pliki/strategia/20131024 strategia/SRW.pdf

Punkt 4.6.1.1. — powinno sie regularnie publikowa¢ informacje, co spowodowato (jakie zmiany wprowadzono) na podstawie ankiety.



http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/chce-realizowac-projekt.html
http://rpo.opolskie.pl/rpo/
http://www.kujawsko-pomorskie.pl/pliki/strategia/20131024_strategia/SRW.pdf
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10.3.

Tabele danych zrédlowych dla analiz przestrzennych

Tabela XVIIL. Dane zrédiowe dla analizy na poziomie powiatéw (czesé 1), Zrddfo: Baza podpisanych w ramach RPO WK-P umow.
Stan na dziern 31.05.2014.

Nazwa powiatu

Powiat
aleksandrowski

Powiat brodnicki

Powiat bydgoski
Powiat
chetminski
Powiat
golubsko-
dobrzyniski
Powiat
grudzigdzki
Powiat
inowroctawski
Powiat lipnowski
Powiat m.
Bydgoszcz
Powiat m.
Grudzigdz
Powiat m. Torun
Powiat m.
Wioctawek
Powiat
mogilenski
Powiat nakielski

Powiat
radziejowski

Liczba
mieszkancow
(stan na 31
XII 2013)

55919

78102
110565

52610

45480

40135

163682
67231
359428

97676
203447

114885
46590

86969
41646

Liczba
dofinansowanych
projektow

147

165
205

147

104

112

253
126
341
88
400
96
80
132
108

Liczba
projektow

w przeliczeniu
na 1000
mieszkancow

2,63
2,11
1,85

2,79

2,29

2,79
1,55
1,87
0,95
0,90
1,97
0,84
1,72
1,52

2,59

Otrzymane
dofinansowanie
EFRR (min zi)

101 842 507

103 107 600
126 089 661

109 730 640

116 642 779

143 851 654

222 581 316
56 281 856
652 551 549

169 238 108
815 013 147

184 123 761
59 574 338

183 711 647
55224720

Catkowita warto$¢
dofinansowanych
projektow (min zt)
226 690 819

219429 725
286 110 503

208 247 088
198 796 658

268 614 416

454 638 274
112 130 326
1 314 437 361

320 038 896
1486 235 379
374 318 948

114 176 703

314 550 208
101 093 477

Srednia wartoéé
dofinansowanych
projektéw (min zt)
1542 114

1329 877
1 395 661

1416 647
1911 506

2 398 343

1796 989
889 923
3 854 655

3 636 806
3715588
3899 156

1427 209

2 382 956

936 051

Catkowita wartos¢

dofinansowania EFRR
w przeliczeniu na 1000
mieszkancow (min zt)

1821 251

1 320 166
1140 412

2 085 737

2 564 705

3584 195

1 359 840
837 141

1815 528

1732 648
4 006 022
1602 679

1278 694

2112 381
1326 051

Catkowita wartosc¢
projektow

w przeliczeniu na
1000 mieszkancow
(min zt)

4 053 914

2 809 528
2587 713

3958 318

4371 079

6 692 772

2777 570
1 667 837
3 657 025

3 276 536
7 305 271

3 258 206
2450 670

3 616 808
2 427 447

Srednia wartoéé
projektow

w przeliczeniu na
1000 mieszkancow

(tys zh)
27578

17 027
12 623

26 927

42 030

59 757

10 979
13 237
10 724
37 233
18 263
33 940
30 633
27 400
22 476
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Nazwa powiatu

Powiat rypinski
Powiat
sepolenski

Powiat $wiecki
Powiat torunski

Powiat tucholski
Powiat
wabrzeski
Powiat
wiloctawski
Powiat zninski
Suma
koncowa

Liczba
mieszkancow
(stan na 31
XII 2013)

44723
41636

99839
100972
48283

35034
86920
70792
2092564

Liczba
dofinansowanych
projektow

97

97

178
214
134

84
210
115

3633

Liczba
projektéw

w przeliczeniu
na 1000
mieszkancow
2,17

2,33

1,78

2,12

2,78

2,40

2,42

1,62

1,74

Otrzymane
dofinansowanie
EFRR (min zi)
94 985 986

78 764 588

99 043 413
169 894 044
85 654 226

80 014 836
113 539 292

76 594 432
3 898 056 101

Catkowita wartos$¢

dofinansowanych

projektow (min zt)

180 576 470
130 220 405

208 132 596
330479 213
204 386 323

152 532 554

223 095 371

152 292 848
7 581 224 562

Srednia wartoé¢
dofinansowanych

projektéw (min zt)

1861 613
1342 478

1169 284
1 544 295
1525271

1 815 864

1 062 359

1 324 286
44 178 932

Catkowita wartosc¢
dofinansowania EFRR
w przeliczeniu na 1000
mieszkaicéw (min zt)

2123 873
1891 742

992 031
1 682 586
1774 004

2 283 920
1 306 250

1 081 965
41723 820

Catkowita wartos¢

projektéow
w przeliczeniu na

1000 mieszkancow

(min zt)
4 037 665
3127 592

2 084 682
3272979
4233 091

4 353 844
2 566 675
2 151 272

80 738 492

Srednia wartoé¢
projektéw

w przeliczeniu na
1000 mieszkancow

(tys zh)
41 625

32243

11712
15 294
31590

51831
12 222
18 707

606 053
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Tabela XIX. Dane zrédtowe dla analizy na poziomie powiatéw (czesé 2), Zrodfo: Baza podpisanych w ramach RPO WK-P umdw. Stan

na dzien 31.05.2014.

Nazwa powiatu

Powiat
aleksandrowski

Powiat brodnicki
Powiat bydgoski

Powiat chetminski

Powiat golubsko-
dobrzynski

Powiat grudzigdzki

Powiat
inowroctawski

Powiat lipnowski

Powiat m.
Bydgoszcz
Powiat m.
Grudzigdz

Powiat m. Torun

Powiat m.
Wihoctawek

Powiat mogilenski

Powiat nakielski

Powiat
radziejowski

Powiat rypinski
Powiat sepolenski
Powiat $wiecki

Powiat torunski

Liczba
dofinanso
wanych
projektow
3sT)

85

107
115
101

70
71
139
92
57

33
130
41

55
87
80
58
73
128
136

Otrzymane
dofinansowanie
EFRR (JST) (min zi)

52 847 102

76 626 721
75 542 936
58 332 006

93 546 880
56 326 319
160 671 451
42 225761

256 051 583

94 206 390
430 679 553
118 811 550

44 071 691
168 042 358
39575 141
65 473 901
68 056 778
79712 213
104 550 585

Catkowita warto$¢
dofinansowanych

projektow (JST) (min zt)

104 234 633

147 561 241
171 074 689
102 094 718

146 386 226
97 800 716
296 483 694
77 374 805

518 207 000

188 768 490
876 260 311
233 788 396

76 939 842

280 042 149
66 212 765

104 465 339
106 721 148
164 573 736
174 566 869

Liczba
dofinansowa
nych
projektéw
(przedsiebior
stwa)

49

41
76
34

24
30
88
17

238

41
168
44

12
33
11
26
15
28
65

Otrzymane
dofinansowanie
EFRR
(przedsiebiorstwa)
(min zb)

45 454 285

23 873 906
46 148 466
43 079 839

21 064 989
82 620 253
47 313 752
12 073 541

198 867 092

59 407 141
217 998 243
45 130 695

10 477 659
14 604 036
8 569 306

21 103 026
9 642 557

12 698 522
62 628 221

Catkowita warto$¢
dofinansowanych
projektéw
(przedsiebiorstwa)
(min zb)

117 641 488

67 933 158
108 250 807
93 831 367

49 227 840
163 646 167
127 473 029
31619 528
514 003 368

107 586 393
338 201 648
108 037 088

29 805 826
33 206 667
23 755 408
61 043 074
22 197 865
33713188
151 994 241

Liczba
podmiot
ow
wpisany
ch do
REGON
4807

5576
11769
3614

3408
2701
13508
4748

43430

8069
25376
11950

3314
6152
3056
3363
3083
7407
8999

Odsetek
przedsiebior
cow
korzystajacy
ch ze
wsparcia

w ramach
RPO WK-P

1,02%
0,74%
0,65%
0,94%
0,70%
1,11%
0,65%
0,36%
0,55%
0,51%
0,66%
0,37%
0,36%
0,54%
0,36%
0,77%
0,49%
0,38%
0,72%
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Nazwa powiatu

Powiat tucholski
Powiat wabrzeski
Powiat wioctawski
Powiat znifski

Suma koncowa

Liczba
dofinanso
wanych
projektéw
asm)

83

57
155
64
2017

Otrzymane
dofinansowanie
EFRR (JST) (min zt)

45 791 582
58 446 128
81 551 649
54 384 657
2325524 934

Catkowita wartos¢
dofinansowanych
projektow (JST) (min zt)

88 923 322

100 016 143
142 856 368

99 849 808

4 365 202 406

Liczba
dofinansowa
nych
projektow
(przedsiebior
stwa)

37

18

35

34

1164

Otrzymane
dofinansowanie
EFRR
(przedsiebiorstwa)
(min zb)

37 689 808
19 305 280
30 687 676
19 003 639
1089 441 933

Catkowita warto$¢
dofinansowanych
projektow
(przedsiebiorstwa)
(min zb)

112 408 696

50 006 371

78 505 315

47 725 519
2471 814 051

Liczba
podmiot
ow
wpisany
ch do
REGON
3392
2392
5881
5257

191252

Odsetek
przedsiebior
cow
korzystajacy
ch ze
wsparcia

w ramach
RPO WK-P

1,09%
0,75%
0,60%
0,65%
0,61%



Lee

Tabela XX. Dane zrodtowe dla analizy na poziomie gmin (cze$é 1), Zrédfo: Baza podpisanych w ramach RPO WK-P umow. Stan na

dziert 31.05.2014.

nazwa gminy

Aleksandrow
Kujawski
Aleksandrow
Kujawski

Barcin
Bartniczka
Baruchowo
Badkowo
Biate Btota
Bobrowniki
Bobrowo
Boniewo
Brodnica

Brodnica

Brzes¢
Kujawski

Brzozie
Brzuze
Bukowiec
Byton
Cekcyn
Chetmno
Chetmno

Chetmza

rodzaj gminy

gmina wiejska

gmina miejska
gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina miejska
gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina miejska

gmina wiejska

liczba
mieszkancow
(stan na 31 XII
2013)

12515
11621

14975

4714
3559
4445
19215
3172
6328
3508
28579
7597

11598

3766
5417
5186
3591
6678
20622
5687
14967

liczba
dofinansowanyc
h projektow
(wszystkie
rodzaje
beneficjentéw)

27
28

27

10
13
11
53
6

13
11
26
46
26
7

9

10
7

18
22
39
26

Liczba projektow
w przeliczeniu
na 1000
mieszkancow

2,16
2,41
1,80
2,12
3,65
2,47
2,76
1,89
2,05
3,14
0,91
6,06
2,24
1,86
1,66
1,93
1,95
2,70
1,07
6,86
1,74

otrzymane
dofinansowanie

15 884 087
12 680 731

17 585 613

3507 328
4 313 807
13 773 489
36 925 383
1119 343
2 355 052
2 159 187
22 000 444
51 120 708

28 817 296

2711 898
6 689 402
2 627 969
1 089 506
10 527 216
12 425 154
39 682 515
27 203 677

catkowita wartosc¢
dofinansowanych
projektow

28 352 056
32987 747

31133 800

8 345 854

7 848 509
26 170 332
83 741 272
1930 236

6 371 405
3461 224
52 249 794
103 850 780

52 588 743

6 356 566
9 211 686
6 216 134
1471 275
22710 274
31408 178
69 191 296
57 119788

Srednia warto$¢
dofinansowanych
projektow

1 050 076
1178 134

1153 104

834 585
603 731
2379121
1 580 024
321 706
490 108
314 657
2 009 607
2 257 626

2 022 644

908 081
1023 521
621613
210 182
1261 682
1427 644
1774 136
2196 915



8¢¢

nazwa gminy

Chetmza

Chocen
Chodecz

Chrostkowo
Ciechocin

Ciechocinek
Czernikowo

Dabrowa

Dabrowa
Biskupia
Dabrowa
Chetminska

Debowa taka
Dobrcz

Dobre

Dobrzyn nad
Wistg

Dragacz
Drzycim
Fabianki
Gasawa
Gniewkowo
Golub-Dobrzyn
Golub-Dobrzyn
Gostycyn

Gorzno

rodzaj gminy

gmina miejska

gmina wiejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina miejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska

gmina miejska

gmina wiejska

gmina miejsko-
wiejska

liczba
mieszkancow
(stan na 31 XII
2013)

9682
8073
6206
2990
4043
10791
8952
4703

5176

7978
3153
10810
5486
7891
7169
5032
9687
5264
14831
12945
8484
5219

3989

liczba
dofinansowanyc
h projektéw
(wszystkie
rodzaje
beneficjentéw)

20
17
11
10
10
32
20
7

14

16
17
17
8

17
10
13
20
11
26
22
24
15

18

Liczba projektédw

w przeliczeniu
na 1000
mieszkancow

2,07
2,11
1,77
3,34
2,47
2,97
2,23
1,49
2,70
2,01
5,39
1,57
1,46
2,15
1,39
2,58
2,06
2,09
1,75
1,70
2,83
2,87

4,51

otrzymane
dofinansowanie

20 392 251
15 039 608
9457 773
1845 221
7 495 708
35597 939
17 056 880
1617 062

15 066 761

13 119 972
25 169 528
5381 197
1740 652
9 018 480
3953 356
6 488 943
4 666 933
9 283 041
22 377 968
23 111 489
44 625 572
5493 426

3207 756

catkowita warto$¢
dofinansowanych
projektow

33 568 846
29716 717
24 547 036
3014 638

17 362 340
91 555 797
30 521 764
2138 001

26 676 182

28 709 199
48 421 017
7 711 264
3 841 708
19 188 780
9 865 570
9 813 654
10 351 101
23 071 087
45 426 838
38 606 481
72 821 416
9779 323

5231 229

Srednia warto$¢
dofinansowanych
projektow

1678 442
1748 042
2 231 549
301 464

1736 234
2861 119
1 526 088
305 429

1 905 442

1794 325
2 848 295
453 604
480 213
1128 752
986 557
754 896
517 555
2097 372
1747 186
1754 840
3034 226
651 955

290 624



6¢C

nazwa gminy

Grudzigdz
Gruta
Inowroctaw

Inowroctaw

Izbica
Kujawska
Jabtonowo
Pomorskie

Janikowo

Janowiec
Wielkopolski

Jeziora Wielkie

Jezewo

Kamien
Krajenski

Kcynia
Kesowo
Kijewo
Krdlewskie
Kikot
Koneck

Koronowo

Kowal

Kowal

Kowalewo
Pomorskie

Kruszwica

rodzaj gminy

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina miejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska

gmina miejska

gmina miejsko-
wiejska
gmina miejsko-
wiejska

liczba
mieszkancow
(stan na 31 XII
2013)

11989
6572

75001
11538

7873
9073
13530

9256

5053
8031

7028

13577
4451
4443

7321
3259

24137

3538
3963

11630

19849

liczba
dofinansowanyc
h projektéw
(wszystkie
rodzaje
beneficjentéw)
37

19

51

65
16

14
16

12

15
9

15

20
13
18

15
12

33

13
14

22

32

Liczba projektédw
w przeliczeniu
na 1000
mieszkancow
3,09

2,89

0,68

5,63

2,03

1,47
2,92
4,05
2,05
3,68
1,37
3,67
3,53
1,89

1,61

otrzymane
dofinansowanie

90 108 105
10 458 217
60 217 276
68 819 766

2478 271
6 400 179
13 269 145

6 383 844

4 868 236
1090 431

4 507 524

31352 381
5924710
9 774 559

3580511
3796 197

18 681 297

4 841 808
4 463 402

12 058 105

18 284 932

catkowita warto$¢

dofinansowanych
projektow

171 681 781
20 321 645

119 381 551
139 416 210

4 456 477
16 853 381
33 746 108

12 226 964

9 060 536
1879 325

7 441 176

44 154 888
11 374 930
24 423 809

6 861 079
7 618 835

31283 557

11 964 947
8112 791

26 260 036

39 273 542

Srednia warto$¢
dofinansowanych
projektow

4 640 048
1 069 560
2 340 815
2 144 865

278 530
1203 813
2109 132

1018914

604 036
208 814

496 078

2207 744
874 995
1 356 878

457 405
634 903

947 987

920 381
579 485

1193 638

1227 298



liczba
liczba dofinansowanyc
mieszkancow

Liczba projektow

catkowita warto$¢ $rednia wartos¢

0€¢

nazwa gminy rodzaj gminy (stan na 31 XII | (wszystkie na 1000 dofinansowanie doﬁ_nan§owanych doﬁ_nan§owanych
2013) rodzaje mieszkancow projektow projektow
beneficjentéw)
Ksigzki gmina wiejska 4304 9 2,09 3918 885 8133 125 903 681
Lipno gmina wiejska 14968 14 0,94 6 803 717 14 331 862 1023 704
Lipno gmina miejska 11634 26 2,23 16 353 558 29 025 317 1116 358
Lisewo gmina wiejska 5307 11 2,07 8 513 989 13 349 089 1213 554
Lniano gmina wiejska 4232 13 3,07 2 477 325 5 565 558 428 120
Lubanie gmina wiejska 4646 16 3,44 2 586 496 5 785 108 361 569
Lubicz gmina wiejska 19069 31 1,63 12 463 729 24 464 088 789 164
kt?aiif‘ski gv?;ijr;akamiejs‘“" 7538 14 1,86 2 420 715 5 866 621 419 044
Lubiewo gmina wiejska 5900 15 2,54 10 815 095 22 060 056 1470 670
Lubraniec a?;ij’;akamiejs"‘" 9804 24 2,45 8242 139 15 786 170 657 757
tabiszyn gv?;ijr;akamiejs‘“" 9871 18 1,82 15 522 078 26 424 450 1 468 025
tasin a,?;ij’;akamiejs"‘" 8237 19 2,31 10 626 043 22 491 632 1183 770
Lubianka gmina wiejska 6610 21 3,18 17 248 987 27 584 155 1313 531
Lysomice gmina wiejska 9418 39 4,14 43771737 93 667 032 2 401 719
M. Bydgoszcz | miasto 359428 341 0,95 652 551 549 1314 437 361 3 854 655
M. Grudziadz | miasto 203447 88 0,43 169 238 108 320 038 896 3 636 806
M. Toruf miasto 97676 400 4,10 815 013 147 1486 235 379 3715 588
M. Wioclawek | miasto 114885 9 0,84 184 123 761 374 318 948 3899 156
Mogilno a?;ij';iamiejs'(o' 24881 31 1,25 35 811 811 64 052 268 2 066 202
Mrocza a?’eijr;akamiejsm' 9322 18 1,93 22 545 204 39 323 275 2 184 626
m't‘:;igad arlgij';akamiejs"o' 32466 45 1,39 83 129 758 146 592 650 3257 614
Nieszawa gmina miejska 1975 11 5,57 2 160 526 4 324 034 393 094

h projektéw

w przeliczeniu

otrzymane



T€C

nazwa gminy

Nowa Wie$
Wielka

Nowe
Obrowo
Osie
Osiek
Osielsko
Osieciny
Pakosé¢

Papowo

Biskupie
Piotrkéw
Kujawski

Ptuznica
Pruszcz
Racigzek
Radomin
Radziejow
Radziejow

Radzyn
Chetminski

Rogowo (pr)
Rogowo (pz)
Rogdzno
Rojewo
Rypin

Rypin

rodzaj gminy

gmina wiejska
gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina miejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina wiejska

gmina miejska

liczba
mieszkancow
(stan na 31 XII
2013)

9637

10669

14205
5443
4098
12278
7890

9885
4356

9437
4948
9660
3154
3918
5817
4446

4841

4857
6931
6931
4204
16834
7407

liczba
dofinansowanyc
h projektéw
(wszystkie
rodzaje
beneficjentéw)

20

15

15
17
8
20
9

21
11

16
10
18
10
15
18
32
14

11
10
12
14
26
30

Liczba projektédw
w przeliczeniu
na 1000
mieszkancow

2,08
1,41
1,06
3,12
1,95
1,63
1,14
2,12
2,53
1,70
2,02
1,86
3,17
3,83
3,09
7,20
2,89
2,26
1,44
1,73
3,33
1,54
4,05

otrzymane
dofinansowanie

5617 141

3948 724

3198 107
9428 177
6 011 695
8 622 479
3 665 418

19773 236
11 163 863

8 698 070

3986 775
2923071
1817734
24 619 369
15 188 406
20 436 594

15 945 859

9 296 744
2729 490
13 604 520
2510 156
24 821 258
42 139 355

catkowita warto$¢
dofinansowanych
projektow

14 916 060

7 153 366

4777 783
20 480 674
9152 261
25 315 155
8 251 989

40 920 824
20 309 027

21098 271

6 228 233
5740 773
3162 039
32 464 606
24900 773
33 077 456

22 801 472

20 137 958
4811 039
25370 670
4930 619
44 632 394
84 569 677

Srednia warto$¢
dofinansowanych
projektow

745 803

476 891

318 519
1204 746
1144 033
1265 758
916 888

1948 611
1 846 275

1318 642

622 823
318 932
316 204
2 164 307
1383 376
1033 670

1628 677

1830 723
481 104
2114 223
352 187
1716 631
2 818 989



[44

nazwa gminy

Sadki

Sepdino
Krajenskie
Sicienko
Skepe
Skrwilno

Solec Kujawski
Sos$no

Stolno

Strzelno

Szubin
Sliwice
Swiecie
Swiecie nad
Osa
Swiedziebnia
Swiekatowo
Ttuchowo
Topodlka
Tuchola

Unistaw
Waganiec
Warlubie

Wabrzezno

rodzaj gminy

gmina wiejska
gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska
gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska
gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska
gmina wiejska
gmina miejsko-
wiejska

gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska
gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska

gmina wiejska

liczba
mieszkancow
(stan na 31 XII
2013)

7322

16111

9755

7762

6096

16755

5146
5192

11953

24282
5580

34324

4292

5209
3532
4689
4979
20455
7003
4562
6561
14040

liczba
dofinansowanyc
h projektéw
(wszystkie
rodzaje
beneficjentéw)
10

36

18

11

11

28

11
25

27

39
17
48

11

9

10
11
18
56
21
10
15
19

Liczba projektow
w przeliczeniu
na 1000
mieszkancow
1,37

2,23

1,85

1,42

1,80

1,67

2,14

4,82

2,26

1,61

3,05

1,40

2,56

1,73

2,83

2,35

3,62

2,74

3,00

2,19

2,29

1,35

otrzymane
dofinansowanie

2 255921
48 112 114
8 388 003
8 231 283
8 313 596
29 354 189

2155516
17 955 758

17 277 229

44 428 383
7 230 622
57 879 362

3108911

2271 523
1901 000
2 562 476
4 406 073
45 663 157
10 214 800
6 619 608
6 325 055
22 017 085

catkowita warto$¢
dofinansowanych
projektow

3667 785

72 689 542
15494 016
15381 331
14 415 035
78 939 980

3147 152
35218 893

38 925 898

80 811 611
18 900 755
127 318 768

5947 215

4985 251
2990 318
5528 123
8 452 006
119 560 984
14 346 795
16 492 905
11 108 455
37 853 077

Srednia warto$¢
dofinansowanych
projektow

366 778
2019 154
860 779
1398 303
1 310 458
2 819 285

286 105
1 408 756

1441 700

2072 093
1111 809

2 652 474

540 656

553 917
299 032
502 557
469 556
2135018
683 181
1649 291
740 564
1992 267



€€C

nazwa gminy

Wabrzezno
Wapielsk
Wielgie

Wielka
Nieszawka

Wiecbork

Wioctawek
Zakrzewo
Zbiczno
Zbdjno
Ztawie$ Wielka

Ztotniki
Kujawskie

Znin
Suma
koncowa

rodzaj gminy

gmina miejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina miejsko-
wiejska

gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska
gmina wiejska

gmina miejsko-
wiejska

liczba
mieszkancow
(stan na 31 XII
2013)

8589
4112
6804

4897

13351

6927
3597
4749
4460
13172

9117
24495

2094740

liczba
dofinansowanyc
h projektéw
(wszystkie
rodzaje
beneficjentéw)

29
10
16

12

35

15
6

14
11
30

14
37

3633

Liczba projektédw
w przeliczeniu
na 1000
mieszkancow

3,38
2,43
2,35
2,45
2,62
2,17
1,67
2,95
2,47
2,28
1,54
1,51

1,73

otrzymane
dofinansowanie

24 922 563
3725631
6 767 267

8 152 597

23 989 434

24 051 858
9512 196
3521016
4 732 535
20 406 081

2 262 075
25 090 366

3 898 056 101

catkowita warto$¢
dofinansowanych
projektow

51 897 103
7 609 721
16 868 959

25375110

46 942 535

42 609 928
16 027 074
6 033 205

11 281779
33 400 647

4 866 399
54 625 509

7 581 224 562

Srednia warto$¢
dofinansowanych
projektow

1789 555
760 972
1054 310

2114 593

1341 215

2 840 662
2671179
430 943

1025 616
1113 355

347 600
1476 365

2086 767



vee

Tabela XXI. Dane zrédiowe dla analizy na poziomie gmin (cze$é¢ 2), Zrodfo: Baza podpisanych w ramach RPO WK-P umow. Stan na
dzien 31.05.2014.

Nazwa gminy

Aleksandrow
Kujawski
Aleksandrow
Kujawski - miasto

Barcin

Bartniczka
Baruchowo
Badkowo

Biate Btota
Bobrowniki
Bobrowo
Boniewo
Brodnica
Brodnica - miasto
Brzes¢ Kujawski
Brzozie

Brzuze

Bukowiec

Byton

Cekcyn

Chetmno
Chetmno - miasto

Chetmza

Catkowita wartosc
dofinansowania

w przeliczeniu na
1000 mieszkancéw
(min zI)

1,3
1,1
1,2
0,7
1,2
3,1
1,9
0,4
0,4
0,6
08
6,7
2,5
0,7
1,2
0,5
03
1,6
0,6
7,0
1,8

Catkowita
wartos¢
projektow

w przeliczeniu na
1000
mieszkancow
(min zl)

2,3
2,8
2,1
1,8
2,2
5,9
4,4
0,6
1,0
1,0
1,8
13,7
4,5
1,7
1,7
1,2
0,4
3,4
1,5
12,2
3,8

Srednia wartos¢
projektéw

w przeliczeniu na
1000 mieszkancow

83,9
101,4
77,0
177,0
169,6
535,2
82,2
101,4
77,5
89,7
70,3
297,2
174,4
241,1
188,9
119,9
58,5
188,9
69,2
312,0
146,8

Liczba
dofinansowanych
projektéw
(przedsiebiorstwa)

10

Otrzymane
dofinansowanie
(przedsiebiorstwa)
(min zt)

7 052 245

7 354 216

1200 374
2074 120
1783 102
3 898 994
29 179 192
0

263 486

0

9 186 387
7 838 433
7 828 931
1 582 700
525 597
774 923

0

729 182

6 986 534
4840 614
16 284 375

Catkowita wartos¢
dofinansowanych
projektéw
(przedsiebiorstwa)
(min zb)

15 608 605

23 551 109

3381170
5 855 065
3 656 108
9 542 538
62 675 782
0

643 300

0

26 522 377
22 401 554
20 546 099
4 543 280
995 294
1716 868
0

1 659 768
21 394 905
12 595 974
32 441 289

Liczba
podmiotéw
wpisanych
do REGON

1131

864

1019
272
238
288
2913
203
335
139
2539
512
786
208
266
261
197
415
1798
297
1157

Odsetek
przedsiebiorcow
korzystajacych ze
wsparcia

w ramach RPO
WK-P

0,88%
1,39%
0,49%
1,10%
0,42%
0,69%
1,24%
0,00%
0,30%
0,00%
0,55%
3,32%
0,76%
0,48%
0,75%
0,38%
0,00%
0,96%
0,28%
3,70%
0,52%



Se¢

Nazwa gminy

Chetmza - miasto
Chocen

Chodecz
Chrostkowo
Ciechocin
Ciechocinek
Czernikowo
Dabrowa

Dabrowa Biskupia

Dabrowa
Chetminska

Debowa taka
Dobrcz

Dobre

Dobrzyn nad Wistg
Dragacz

Drzycim

Fabianki

Gasawa
Gniewkowo

Golub-Dobrzyn

Golub-Dobrzyn -
miasto

Gostycyn

Gérzno

Catkowita wartos¢
dofinansowania
w przeliczeniu na
1000 mieszkancéw
(min zI)

2,1

1,9

1,5

0,6

1,9

33

1,9

0,3

2,9

1,6

8,0

0,5

0,3

1,1

0,6

1,3

0,5

1,8

1,5

1,8

53

1,1

0,8

Catkowita
wartosé
projektow

w przeliczeniu na
1000
mieszkancow
(min zl)

3,5
3,7
4,0
1,0
4,3
8,5
3,4
0,5
5,2
3,6
15,4
0,7
0,7
2,4
1,4
2,0
1,1
4,4
3,1
3,0
8,6
1,9
1,3

Srednia warto$¢
projektow

w przeliczeniu na
1000 mieszkancow

173,4
216,5
359,6
100,8
429,4
265,1
170,5
64,9

368,1
224,9

903,4
42,0

87,5

143,0
137,6
150,0
53,4

398,4
117,8
135,6

357,6

124,9
72,9

Liczba
dofinansowanych
projektéw
(przedsiebiorstwa)

N O un NN

U N W o N N W O N =

Otrzymane
dofinansowanie
(przedsiebiorstwa)
(min zb)

9 948 304
1 589 704
8 535 947
0

4 828 119
19 422 518
1397 153
0

2 377 596

1157 663

6 274 905
55325

0
2935989
2 855 899
712 091

2 405 432
4 674 690
5 368 793
4 890 924

5682 494

1028 284
539 753

Catkowita wartosc¢
dofinansowanych
projektow
(przedsiebiorstwa)
(min zt)

14 800 709

3818 205

22 976 344

0

11 624 618

49 259 340

3305 818

0

6 302 564
3 146 432

18 459 499
108 460

0

7 916 672
8 073 630
1702 433
5487 541
13 376 574
13 735 405
9 165 982

13 636 090

2 160 395
1028 577

Liczba
podmiotow
wpisanych
do REGON

589
474
394
134
213
1502
624
282
300

647

184
889
357
445
693
300
945
374
1036
1259

595

369
327

Odsetek
przedsiebiorcow
korzystajacych ze
wsparcia

w ramach RPO
WK-P

0,34%
0,42%
1,27%
0,00%
0,94%
1,00%
0,96%
0,00%
0,67%
0,62%
0,54%
0,22%
0,00%
0,67%
0,29%
0,67%
0,63%
0,80%
0,68%
0,40%
1,01%
0,27%
0,61%
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Nazwa gminy

Grudzigdz

Gruta

Inowroctaw
Inowroctaw - miasto

Izbica Kujawska

Jabtonowo
Pomorskie

Janikowo

Janowiec
Wielkopolski

Jeziora Wielkie
Jezewo

Kamien Krajenski
Kcynia

Kesowo

Kijewo Krdlewskie
Kikot

Koneck
Koronowo

Kowal

Kowal - miasto

Kowalewo
Pomorskie

Kruszwica
Ksigzki
Lipno

Catkowita wartos¢
dofinansowania
w przeliczeniu na
1000 mieszkancéw
(min zI)

7,5

1,6

0,8

6,0

0,3

0,7

1,0

0,7

1,0

0,1

0,6

2,3

1,3

2,2

0,5

1,2

0,8

1,4

1,1

1,0

0,9

0,9

0,5

Catkowita
wartosé
projektow

w przeliczeniu na
1000
mieszkancow
(min zl)

14,3
3,1
1,6
12,1
0,6
1,9
2,5
1,3
1,8
0,2
1,1
3,3
2,6
5,5
0,9
2,3
1,3
3,4
2,0
2,3
2,0
1,9
1,0

Srednia warto$¢
projektow

w przeliczeniu na
1000 mieszkancow

387,0
162,7
31,2
185,9
35,4
132,7
155,9
110,1
119,5
26,0
70,6
162,6
196,6
305,4
62,5
194,8
39,3
260,1
146,2
102,6
61,8
210,0
68,4

Liczba
dofinansowanych
projektéw
(przedsiebiorstwa)

19
5

20
36

= AN O N = = N

= W Ul wuv

Otrzymane
dofinansowanie
(przedsiebiorstwa)
(min zb)

65 741 640
4 923 747
9 510 402
17 765 674
0

2 389 028
333 306
4 360 016

593 275
296 310
255 000
1545 169
0

2 507 004
297 500
2 660 521
991 397
3514619
284 083

3306 180

5236 306
682 198
2927 121

Catkowita wartos¢
dofinansowanych
projektow
(przedsiebiorstwa)
(min zt)

133 073 928

10 567 361

27 413 209

45 691 798

0

6 939 004
687 493

9 098 884

1226 433
607 561
610 000
3240 381
0

6 658 793
617 460
5440 670
2 155 032
9 982 680
596 229

8 015 233

13 430 009
1743 238
8 410 970

Liczba
podmiotow
wpisanych
do REGON

8069
344
6994
1016
462
590
918
687

332
483
493
776
222
247
401
240
1708
382
202

864

1431
194
1611

Odsetek
przedsiebiorcow
korzystajacych ze
wsparcia

w ramach RPO
WK-P

0,24%
1,45%
0,29%
3,54%
0,00%
0,51%
0,22%
0,44%
0,60%
0,21%
0,20%
0,26%
0,00%
1,62%
0,25%
2,08%
0,29%
0,79%
0,50%
0,93%
0,63%
0,52%
0,31%
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Nazwa gminy

Lipno - miasto
Lisewo

Lniano

Lubanie

Lubicz

Lubien Kujawski
Lubiewo
Lubraniec
tabiszyn

tasin

tubianka
Lysomice

M. Bydgoszcz
M. Grudzigdz
M. Torun

M. Wioctawek
Mogilno

Mrocza

Nakto nad Notecig
Nieszawa

Nowa Wie$ Wielka
Nowe

Obrowo

Osie

Catkowita wartos¢
dofinansowania
w przeliczeniu na
1000 mieszkancéw
(min zI)

1,4

1,6

0,6

0,6

0,7

0,3

1,8

0,8

1,6

1,3

2,6

4,6

1,8

1,7

4,0

1,6

1,4

2,4

2,6

1,1

0,6

0,4

0,2

1,7

Catkowita
wartosé
projektow

w przeliczeniu na
1000
mieszkancow
(min zl)

2,5
2,5
1,3
1,2
1,3
08
3,7
1,6
2,7
2,7
4,2
9,9
3,7
3,3
7,3
3,3
2,6
4,2
4,5
2,2
1,5
0,7
03
3,8

Srednia warto$¢
projektow

w przeliczeniu na
1000 mieszkancow

96,0
228,7
101,2
77,8
41,4
55,6
249,3
67,1
148,7
143,7
198,7
255,0
10,7
37,2
18,3
33,9
83,0
2344
100,3
199,0
77,4
44,7
22,4
221,3

Liczba
dofinansowanych
projektéw
(przedsiebiorstwa)

N N W U
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Otrzymane
dofinansowanie
(przedsiebiorstwa)
(min zb)

4 245 301
7213 313
591714
989 567

4 654 246
116 775
3332470
1 886 859
2 864 011
338 156
1321 044
16 819 707
198 867 092
59 407 141
217 998 243
45 130 695
875 829

0

6 326 653
852 210
2926 800
84 512

928 351

1 358 146

Catkowita warto$¢
dofinansowanych
projektow
(przedsiebiorstwa)
(min zt)

10 316 487

11 408 949
1289 392

2590 737

13 410 625

239 438

9 512 680

4 295 132

6 956 022

1598 887

3 007 308

47 204 871

514 003 368

107 586 393

338 201 648

108 037 088

2 509 244

0

11 994 890

2 458 544

8 730 478

268 291

1960 167

3607 150

Liczba
podmiotow
wpisanych
do REGON

660
261
232
313
2013
386
345
595
778
534
509
981
43430
1078
25376
565
1946
593
2650
164
1080
569
1333
383

Odsetek
przedsiebiorcow
korzystajacych ze
wsparcia

w ramach RPO
WK-P

0,76%
1,15%
0,86%
0,64%
0,65%
0,26%
0,87%
0,84%
0,77%
0,37%
1,18%
1,33%
0,55%
3,80%
0,66%
7,79%
0,15%
0,00%
0,60%
0,61%
0,74%
0,18%
0,30%
0,52%
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Nazwa gminy

Osiek

Osielsko

Osieciny

Pakos¢

Papowo Biskupie
Piotrkow Kujawski
Ptuznica

Pruszcz

Racigzek

Radomin
Radziejow
Radziejow - miasto
Radzyn Chetminski
Rogowo (pr)
Rogowo (pz)
Rogb6zno

Rojewo

Rypin

Rypin - miasto
Sadki

Sepdlno Krajenskie
Sicienko

Skepe

Skrwilno

Catkowita warto$¢
dofinansowania
w przeliczeniu na
1000 mieszkancow
(min zI)

1,5

0,7

0,5

2,0

2,6

0,9

0,8

0,3

0,6

6,3

2,6

4,6

33

1,9

0,4

2,0

0,6

1,5

5,7

0,3

3,0

0,9

1,1

14

Catkowita
wartosé
projektow

w przeliczeniu na
1000
mieszkancow
(min zl)

2,2
2,1
1,0
4,1
4,7
2,2
1,3
0,6
1,0
8,3
4,3
7,4
4,7
4,1
0,7
3,7
1,2
2,7
11,4
0,5
4,5
1,6
2,0
2,4

Srednia warto$¢
projektow

w przeliczeniu na
1000 mieszkancow

279,2
103,1
116,2
197,1
4238
139,7
125,9
33,0

100,3
552,4
237,8
232,5
336,4
376,9
69,4

305,0
83,8

102,0
380,6
50,1

125,3
88,2

180,1
215,0

Liczba
dofinansowanych
projektéw
(przedsiebiorstwa)

A NN N RN N O H W D N O = 0 O

—_
N

N =, N =N

Otrzymane
dofinansowanie
(przedsiebiorstwa)
(min zb)

0

5165 805
272 343
5437 852
9 722 880
4 867 151
154 154
668 251
510 000
0

955 792
1071 520
1694 418
2775 749
340 459
9916 765
945 937
3738 826
12 732 482
591 430
1811 299
1475 256
279 943
1034 574

Catkowita warto$¢
dofinansowanych
projektow
(przedsiebiorstwa)
(min zt)

0

14 466 306
1070 431

17 100 268

18 058 568

13 793 548

318 689

1957 447

1 232 200

0

2 600 868

2 733 561

3 660 000

9 644 792

702 554

14 734 481

2 370 840

9 234 537

38 614 656

1 365 438

4 799 669

3 697 904

578 705

2 035 823

Liczba
podmiotow
wpisanych
do REGON

221
2046
554
828
204
684
319
725
190
216
721
277
359

715
211
257
1896
382
353
1223
872
603
336

Odsetek
przedsiebiorcow
korzystajacych ze
wsparcia

w ramach RPO
WK-P

0,00%
0,39%
0,18%
0,72%
0,98%
0,58%
0,31%
0,41%
0,53%
0,00%
0,28%
0,72%
0,28%

0,28%
0,95%
1,56%
0,63%
1,83%
0,28%
0,57%
0,57%
0,17%
0,60%
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Nazwa gminy

Solec Kujawski
So$no

Stolno

Strzelno

Szubin

Sliwice

Swiecie

Swiecie nad Osa
Swiedziebnia
Swiekatowo
Ttuchowo
Topolka
Tuchola

Unistaw
Waganiec
Warlubie
Wabrzezno
Wabrzezno - miasto
Wapielsk
Wielgie

Wielka Nieszawka
Wiecbork
Wioctawek

Zakrzewo

Catkowita wartos¢
dofinansowania
w przeliczeniu na
1000 mieszkancéw
(min zI)

1,8

0,4

3,5

1,4

1,8

1,3

1,7

0,7

0,4

0,5

0,5

0,9

2,2

1,5

1,5

1,0

1,6

2,9

0,9

1,0

1,7

1,8

3,5

2,6

Catkowita
wartosé
projektow

w przeliczeniu na
1000
mieszkancow
(min zl)

4,7
0,6
6,8
3,3
3,3
3,4
3,7
1,4
1,0
08
1,2
1,7
5,8
2,0
3,6
1,7
2,7
6,0
1,9
2,5
5,2
3,5
6,2
4,5

Srednia warto$¢
projektow

w przeliczeniu na
1000 mieszkancow

168,3
55,6

271,3
120,6
85,3

199,2
77,3

126,0
106,3
84,7

107,2
94,3

104,4
97,6

361,5
112,9
141,9
208,4
185,1
155,0
431,8
100,5
410,1
742,6

Liczba
dofinansowanych
projektéw
(przedsiebiorstwa)

N o0 = o

Otrzymane
dofinansowanie
(przedsiebiorstwa)
(min zb)

5197 028
286 862
11 661 994
9 008 555
6 140 784
2 695 458
4 570 399
5528

0

0

0

1 402 500
29 904 414
147 501
3703 581
786 275
2412 527
9 781 496
295 798

1 387 688
7 378 326
7 289 396
1752 656
0

Catkowita warto$¢
dofinansowanych
projektow
(przedsiebiorstwa)
(min zt)

13 270 411

600 000
23411739

26 070 149

16 605 958

10 758 787

12 692 298

11 508

0

0

0

3 557 000

88 317 066

302 438

10 548 483
1798 118

6 798 628

22 686 317

517 972

3779 234

24 348 731

16 188 196

4 316 802

0

Liczba
podmiotow
wpisanych
do REGON

1614
349
292
754
1780
343
3154
175
246
219
296
266
1698
515
252
388
1142
553
185
395
543
1018
11950
176

Odsetek
przedsiebiorcow
korzystajacych ze
wsparcia

w ramach RPO
WK-P

0,50%
0,29%
2,74%
0,93%
0,79%
1,75%
0,38%
0,57%
0,00%
0,00%
0,00%
0,75%
1,35%
0,19%
1,19%
0,52%
0,35%
1,99%
0,54%
0,51%
0,92%
0,59%
0,03%
0,00%



ove

Nazwa gminy

Zbiczno

Zbdjno

Ztawie$ Wielka
Ztotniki Kujawskie
Znin

Suma koncowa

Catkowita wartosc¢
dofinansowania

w przeliczeniu na
1000 mieszkancéw
(min zI)

0,7

1,1

1,5

0,2

1,0

1,9

Catkowita
wartosé
projektow

w przeliczeniu na
1000
mieszkancow
(min zl)

1,3
2,5
2,5
0,5
2,2
3,6

Srednia warto$¢
projektow

w przeliczeniu na
1000 mieszkancow

90,7
230,0
84,5
38,1
60,3
93,1

Liczba
dofinansowanych
projektéw
(przedsiebiorstwa)

10

15
1164

Otrzymane
dofinansowanie
(przedsiebiorstwa)
(min zb)

0

2 357 272
3896 716

337 888

5564 090
1089 441 933

Catkowita wartos¢
dofinansowanych
projektow
(przedsiebiorstwa)
(min zt)

0

6 785 918

11 514 723

741 444

14 210 314

2471 814 051

Liczba
podmiotow
wpisanych
do REGON

326

261
1250
728
1982
191252

Odsetek
przedsiebiorcow
korzystajacych ze
wsparcia

w ramach RPO
WK-P

0,00%
1,15%
0,80%
0,27%
0,76%
0,61%
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Tabela XXII. Liczba projektow w przeliczeniu na 1000 mieszkancow w gminach wojewodztwa kujawsko-pomorskiego o liczbie ludnosci nie
przekraczajacej 6tys., Zrodto: Baza podpisanych w ramach RPO WK-P umow. Stan na dzier 31.05.2014.

Liczba projektéw RPO WK-P
Nazwa gminy Liczba mieszkafcow w przeliczeniu na 1000
mieszkancow

Miejsce w rankingu liczba projektéw
RPO WK-P/1000 mieszkancow

1 Radziejow - miasto 4446 7,20
2 Chetmno - miasto 5687 6,86
3 Nieszawa 1975 5,57
4 Debowa taka 3153 5,39
5 Stolno 5192 4,82
6 Gorzno 3989 4,51
7 Kijewo Krdlewskie 4443 4,05
8 Radomin 3918 3,83
9 Koneck 3259 3,68
10 Kowal 3538 3,67
11 Baruchowo 3559 3,65
12 Topdlka 4979 3,62
13 Kowal - miasto 3963 3,53
14 Lubanie 4646 3,44
15 Chrostkowo 2990 3,34
16 Rojewo 4204 3,33
17 Racigzek 3154 3,17
18 Boniewo 3508 3,14
19 Osie 5443 3,12
20 Radziejow 5817 3,09
21 Lniano 4232 3,07
22 Sliwice 5580 3,05
23 Jeziora Wielkie 5053 2,97
24 Zbiczno 4749 2,95



e

Miejsce w rankingu liczba projektéw
RPO WK-P/1000 mieszkancow
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50

Nazwa gminy

Kesowo

Radzyn Chetminski
Gostycyn
Swiekatowo
Dabrowa Biskupia
Drzycim

Swiecie nad Osa
Lubiewo

Papowo Biskupie
Badkowo
Ciechocin

Zbdjno

Wielka Nieszawka
Wapielsk
Ttuchowo
Rogowo (pr)
Waganiec

Sosno

Bartniczka

Ksigzki

Gasawa

Lisewo

Ptuznica

Osiek

Byton

Bukowiec

Liczba mieszkancow

4451
4841
5219
3532
5176
5032
4292
5900
4356
4445
4043
4460
4897
4112
4689
4857
4562
5146
4714
4304
5264
5307
4948
4098
3591
5186

Liczba projektéw RPO WK-P
w przeliczeniu na 1000
mieszkancow

2,92
2,89
2,87
2,83
2,70
2,58
2,56
2,54
2,53
2,47
2,47
2,47
2,45
2,43
2,35
2,26
2,19
2,14
2,12
2,09
2,09
2,07
2,02
1,95
1,95
1,93
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Miejsce w rankingu liczba projektéw
RPO WK-P/1000 mieszkancow

51

52

53

54

55

56

57

Nazwa gminy

Bobrowniki
Brzozie
Swiedziebnia
Zakrzewo
Brzuze
Dabrowa
Dobre

Liczba mieszkancow

3172
3766
5209
3597
5417
4703
5486

Liczba projektéw RPO WK-P
w przeliczeniu na 1000
mieszkancow

1,89
1,86
1,73
1,67
1,66
1,49
1,46
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10.4.

GLOWNY PUNKT
INFORMACYINY
W TORUNIU

PUNKT
INFORMACYJINY
W BYDGOSzCzY

Mystery Client — tabela podsumowujgca kontakty

MAIL 1 dzien TAK TAK Otrzymano petng informacje oraz wskazano, ze w razie
dalszych pytan nalezy kontaktowac sie z punktem
informacyjnym.
Jezyk wiadomosci byt dosy¢ formalny, cze$¢ maila
wygladata jak przeklejona z jakiego$ dokumentu. Jednak
dla jednostek swiadczacych ustugi zdrowotne, powinien by¢
zrozumiaty.
MAIL 2 dni TAK TAK Otrzymano petng i szczegdtowg odpowiedz.
Wskazano réwniez na odpowiedni dokument w ktérym
znajdowata sie odpowiedz na pytanie.

TELEFON Telefon odebrany za 2 NIE Otrzymano petng i szczegdtowg odpowiedz.
razem, udzielono Na odpowiedz czekano przez chwile, poniewaz konsultant
informacji podczas sprawdzat ja na stronie Internetowej.

pierwszej rozmowy.

TELEFON Telefon odebrany za 1 TAK TAK Otrzymano petng i szczegétowg odpowiedz.
razem, udzielenie Uzyskano dodatkowe informacje nie zawarte bezposrednio
informacji podczas w pytaniu.
pierwszej rozmowy Pracownik udzielit jedynie ogdlnych informacji na temat

telefonicznej znajdujacych sie na stronie materiatow, znalezienie
dokumentu wymagato wiec poszukiwan.
MAIL NIE OTRZYMANO NIE - NIE OTRZYMANO ODPOWIEDZI, BRAK INFORMACII O
ODPOWIEDZI PRZEPELNIENIU SKRZYNKI LUB INNYCH PROBLEMACH
TECHNICZNYCH
MAIL NIE OTRZYMANO NIE - NIE OTRZYMANO ODPOWIEDZI, BRAK INFORMACII O
ODPOWIEDZI PRZEPELNIENIU SKRZYNKI LUB INNYCH PROBLEMACH
TECHNICZNYCH

TELEFON Telefon odebrany za 1 TAK TAK Otrzymano petng i szczegdtowg odpowiedz.
razem, udzielenie Pan szukat odpowiedzi na stronie na biezgco informujac
informacji podczas gdzie tego szuka — nie zapytat jednak osoby
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TELEFON
PUNKT MAIL
INFORMACYINY
W TORUNIU
MAIL
TELEFON
TELEFON

pierwszej rozmowy
telefonicznej
Telefon odebrany za 1
razem, udzielenie
informacji podczas
pierwszej rozmowy
telefonicznej
2 dni (jednak w
miedzyczasie byt
weekend)

5h

Telefon odebrany za 1
razem, udzielenie
informacji podczas
pierwszej rozmowy

telefonicznej

Nie udato sie dodzwonic
na jeden z podanych
numerow telefonow.

Natomiast drugi telefon
zostat odebrany za 1

razem i zostata udzielona

informacja podczas
pierwszej rozmowy
telefonicznej.

TAK TAK

TAK Nie podano adresu
strony bezposrednio
jednak w mailu
znajdowaty sie linki do

niej.
TAK TAK
TAK NIE
TAK NIE

przeprowadzajacej rozmowe czy jest przed komputerem.

Otrzymano petng i szczegdtowa odpowiedz.

Otrzymano petng informacje oraz wskazano, ze w razie
dalszych pytan nalezy sie kontaktowac z punktem

informacyjnym.

Nie otrzymano informacji wprost kiedy otrzyma sie
dofinansowanie, ale nie jest to mozliwe do okreslenia.
Podane zostaty natomiast ramy czasowe.
Informacje przekazane byty profesjonalne, wydaje sie ze
stanowity fragment jakiego$ dokumentu. W mailu
znajdowaty sie odnosniki do dokumentow.
Otrzymano petng informacje oraz wskazano, ze w razie
dalszych pytan nalezy sie kontaktowac z punktem

informacyjnym.

Otrzymano petng informacje oraz wskazano, ze w razie
dalszych pytan nalezy sie kontaktowac z punktem

informacyjnym.

Zaobserwowano rozbieznos$¢ w stosunku do odpowiedzi w
punkcie w Toruniu — w tym punkcie poinformowano, ze
wydatki kwalifikowalne trzeba rozliczy¢ do 30 czerwca 2015
roku, w Toruniu, ze do 30 wrzesnia 2015 roku
Otrzymano petng i szczegétowg informacje.
Przekazano numer do odpowiedniej instytucji ktora
zweryfikuje jeden z kryteriéw przystagpienia do konkursu.
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PUNKT
INFORMACYINY
w
INOWROCLAWIU

PUNKT
INFORMACYINY
WE WLOCLAWKU

MAIL

MAIL

TELEFON

TELEFON

MAIL

MAIL

TELEFON

NIE OTRZYMANO
ODPOWIEDZI
NIE OTRZYMANO
ODPOWIEDZI
Telefon odebrany za 1
razem, udzielenie
informacji podczas
pierwszej rozmowy
telefonicznej

Telefon odebrany za 1
razem, udzielenie
informacji podczas
pierwszej rozmowy

telefonicznej
2h

1 dzien

Telefon odebrany za 1
razem, udzielenie
informacji podczas
pierwszej rozmowy

NIE

NIE

TAK

TAK

TAK

TAK

TAK

NIE

TAK

TAK

TAK

TAK

INFORMACJA O PRZEPELNIONEJ SKRZYNCE I BRAK
ODPOWIEDZI

INFORMACJA O PRZEPEENIONEJ SKRZYNCE I BRAK
ODPOWIEDZI

Otrzymano petng i szczegdtowg odpowiedz.
Klarowna i szybka odpowiedz na pytanie, pewnos¢
odpowiedzi.
Zaobserwowano rozbieznos¢ w stosunku do odpowiedzi w
punkcie w Toruniu — w tym punkcie poinformowano, ze

wydatki kwalifikowalne trzeba rozliczy¢ do 30 czerwca 2015

roku, w Toruniu, ze do 30 wrzesnia 2015 roku
Otrzymano petng i szczegétowg odpowiedz.
Otrzymano informacje o mozliwosci otrzymywanie
newslettera Urzedu i o tym jak sie na niego zapisac.

Otrzymano petng informacje oraz wskazano, ze w razie
dalszych pytan nalezy sie kontaktowac z punktem
informacyjnym.

Jezyk tej wiadomosci zdaje sie by¢ mniej formalny od
pozostatych, autor stara sie wyjasnia¢ potencjalnie
niezrozumiate sformutowania ,Potencjalni
beneficjenci/grupy docelowe (czyli podmioty ktdre bedg
mogty ubiegac sie o dofinansowania)”

Pytanie byto skierowane przez przychodnie, w mailu
poinformowano wiec o tym, ze w przysztej perspektywie
bedzie priorytet dotyczacy ustug zdrowotnych
Otrzymano petng informacje oraz wskazano, ze w razie
dalszych pytan nalezy sie kontaktowac z punktem
informacyjnym.

Na maila odpowiedziat konkretny konsultant, a nie byt to
mail wystany z ogdlnego adresu.

Otrzymano petng, szczegbtowg informacje, zachecono
réwniez do kontaktu w razie dalszych pytan oraz do
sktadania wnioskow.

Podawano réwniez dodatkowe informacje zwigzane z
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TELEFON
PUNKT MAIL
INFORMACYINY
W GRUDZIADZU
MAIL
TELEFON

telefonicznej

Pierwszy dzien — jeden z

telefondw nie zostat

odbierany a drugi byt
zajety (prébowano
dzwoni¢ kilka razy)

Drugi dzien — jeden z
telefondw nie zostat
odebrany, drugi po
dtuzszej chwili tak

1,5h

1 dzien

Telefon odebrany za 1
razem, udzielenie
informacji podczas
pierwszej rozmowy

telefonicznej

TAK

TAK

TAK

TAK

Nie wskazano
konkretnie informacji o
stronie
WWW.mojregion.eu ale
dodano link z
informacjq ktora
znajduje sie na tej
stronie.

Nie wskazano
konkretnie informacji o
stronie
Www.mojregion.eu ale
dodano link z
informacjq ktora
znajduje sie na tej
stronie.

TAK

konkursem, o ktdre bezposrednio nie pytano.
Poinformowano réwniez o innym konkursie zwigzanym z
zapytaniem.

Otrzymano petng, szczegdtowq informacje.
Konsultant przede wszystkim odwotuje sie do strony
Internetowej i zamieszczonych tam dokumentdow, dopytat,
czy osoba znajduje sie przed komputerem.
Zaobserwowano rdznice w poréwnaniu z punktem w
Grudzigdzu — punkt we Wioctawku polecit wypetnienie tylko
tych wnioskow, ktore dotyczg instytucji a Grudzigdz —
wszystkie wnioski znajdujace sie na stronie.

Po wystaniu maila pojawit sie komunikat o przepetnionej
skrzynce. Odpowiedz co prawda zostata otrzymana —
jednak jest to zdecydowanie rzecz ktéra moze wprowadzi¢
w bfad i zniecheci¢ do dalszego kontaktu.
Otrzymano petng informacje oraz wskazano, ze w razie
dalszych pytan nalezy sie kontaktowac z punktem
informacyjnym.

Podobnie jak wyzej — otrzymano informacje o
przepetnionej skrzynce.

Otrzymano petng informacje oraz wskazano, ze w razie
dalszych pytan nalezy sie kontaktowac z punktem
informacyjnym.

Jeden z linkéw przestanych we wiadomosci (,,Zataczniki
wymagane w momencie ztoZzenia wniosku o
dofinansowanie projektu dostepne sa na linku”) nie dziatat.
Otrzymano petng, szczegdtowa informacje,
poinformowano, ze w razie probleméw mozna
skontaktowac sie z punktem — réwniez osobiscie.
Konsultant dopytywat o wiele kwestii, podawat réwniez
dodatkowe informacje nie zwigzane bezposrednio z
pytaniem - ale z danym konkursem.
Zaobserwowano roznice w poréwnaniu z punktem we
Wioctawku — punkt we Wioctawku polecit wypetnienie tylko
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TELEFON Telefon odebrany za 1
razem, udzielenie
informacji podczas
pierwszej rozmowy

telefonicznej

tych wnioskéw, ktdre dotycza instytucji a Grudzigdz —
wszystkie wnioski znajdujace sie na stronie.
NIE NIE Pytanie dotyczyto mozliwosci dofinansowania w ramach
jednego z konkurséw ogtoszonych na lipiec tego roku.
Przedstawiciel punktu poinformowat jednak, ze w
najblizszym czasie nie ma odpowiednich konkurséw na
tego typu dofinansowanie i udzielit informacji o przysziej
perspektywie a takze dofinansowaniach Wojewddzkim
Funduszem Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej w
Toruniu.
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