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STRESZCZENIE

Badanie ewaluacyjne pn. ,,Ocena funkgonowania systemn informagi i promocgi Regionalnego Programn
Operacyjnego Wojewidztwa Podlaskiego na lata 2007-2013 w potlowie realizacji Programu” zostalo zrealizowane
przez Konsorcjum skladajagce si¢ z firm Grupa Gumulka Sp. z o.0. oraz Grupa Gumulka —
Euroedukacja Sp. z o.0. (Wykonawca) na zlecenie Instytucji Zarzadzajacej Regionalnym Programem
Operacyjnym Wojewddztwa Podlaskiego (Zamawiajacy). Ewaluacje prowadzono w okresie sierpien-
pazdziernik 2011 roku.
Celem przedmiotowego badania byla ocena dzialad informacyjnych i promocyjnych w polowie
realizacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa Podlaskiego (RPOWP). Badanie miato
dostarczy¢ informacji na temat funkcjonowania kanaléw przekazu danych o RPOWP oraz wskazaé
przyszte kierunki dziatan informacyjno-promocyjnych, sposoby oddzialywania w tym zakresie wlasciwe
na obecnym etapie realizacji Programu. Cel badania zrealizowano poprzez:
1. oceng dotychczasowych dziatan informacyjno-promocyjnych realizowanych w ramach RPOWP
na lata 2007-2013, z uwzglednieniem potencjatu Instytuciji Zarzadzajacej (1Z2);
2. ocen¢ wplywu systemu informacji i promocji RPOWP na dostepno$¢ informacji o Programie
dla beneficjentéw i spolecznosci regionu;
3. ocene¢ trafnodci, skutecznosdci i efektywnosci dzialan informacyjno-promocyjnych RPOWP
w poréwnaniu do wynikéw wezesniejszego badania;
4. wskazanie przyszlych kierunkéw dzialan informacyjno-promocyjnych oraz optymalizacj¢ tych
dzialan na obecnym etapie wdrazania Programu.
Ponadto niniejsza ewaluacja stuzyla wskazaniu dobrych praktyk w zakresie informaciji i promociji
programow realizowanych z udziatem $rodkow europejskich.
Badanie objelo stopiet znajomosci problematyki zwiazanej z RPOWP oraz identyfikacje potrzeb
informacyjnych poszczegélnych grup docelowych, tj. opinii publicznej, potencjalnych beneficjentow
1 beneficjentow oraz przedstawicieli mediéw. Zbadano zastosowane materialy informacyjno-
promocyjne, dokumenty okreslajace wytyczne dla tych dzialan oraz wskazniki ich efektywnosci.
W badaniu zastosowano analiz¢ desk research, analiz¢ tresci i ekspercka, badania ankietowe (CATI

1 CAWI), indywidualne wywiady poglebione (IDI), technike ,,tajemniczy klient” oraz panel ekspertow.
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System zarzadzania dziataniami informacyjno-promocyjnymi RPOWP

Podstawa prowadzenia dzialan informacyjno-promocyjnych w wojewddztwie podlaskim w ramach
RPOWP jest Plan Komunikagji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa Podlaskiego na lata 2007-2013.
Elementem uzupelniajacym, ktory uszczegdlawia Plan Komunikagi, jest Roczny Plan Dziatani Informacyinych
7 Promocyjnych przygotowywany na poszczegolne lata. W realizacje Planu Komunikagi w ramach RPOWP
zaangazowana jest 1Z, ktérej funkcje pelni Zarzad Wojewddztwa Podlaskiego — realizuje on swoje
kompetencje przy pomocy Departamentu Zarzadzania Regionalnym Programem Operacyjnym.
Departament dysponuje odpowiednimi zasobami ludzkimi, organizacyjnymi i finansowymi. Staboscia
jest jednak fakt prowadzenia dzialan bez zachowania komplementarnosci wzgledem inicjatyw tego typu
dotyczacych innych programéw oraz problem w doborze trybu przetargowego kampanii promocyjnych
RPOWP. Ponadto, roczne harmonogramy dzialan informacyjno-promocyjnych charakteryzuje wysoki
poziom ogdlnosci.

ZLaleca si¢ organizowanie systematyeinych spotkar pracownikow poszezegolnych departamentw oraz naleziene
wspdlnego mianownika dla dyiatai informacyjno-promocyjnych dla roznych programow (np. organizowanie dugych,
atrakceynych akgi umogliviajacych dotarcie do jak najliczniejszego grona odbiorcow). Zaleca sig wypracowanie Scieki
doboru trybu przetargowego w Zakresie kampanii promocyinych i precyyniejs3e rogpisywanie planowanych dziatari
(wskazujae konkretne miesiqee realizacyi poszeegolnych zadar).

Dziatania informacyjno-promocyjne

Wachlarz stosowanych dzialan informacyjno-promocyjnych RPOWP jest szeroki i zréznicowany.

Aktualnie funkcjonuja 2 strony internetowe poswigcone RPOWP — dedykowany beneficjentom

i potencjalnym  beneficjentom  portal www.rpowp.wrotapodlasia.pl  (zmodyfikowany  zgodnie
z rekomendacjami z poprzedniej ewaluacji) 1 adresowana do mieszkancow regionu Mapa Projektow

(www.efrr.wrotapodlasia.pl). Badanie wykazalo, iz ogdlna struktura stron jest przejrzysta i atrakcyjna

pod wzgledem graficznym, a komunikaty sa napisane przystepnym dla przecietnego odbiorcy jezykiem.
Strona RPOWP umozliwia sprawng komunikacje ale nie jest dostatecznie interaktywna.

Rekomenduge si¢ zmiang bannera (np. na akfadke ,Jak mienia si¢ nasg Region”) i uatrakcynienie graficzneg
zawartosci Mapy Projektiw (poprzez wprowadzenie wykreséw/ rysunkdw). Zaleca sig takse wigkszenie interaktywnossi
stron RPOWP (np. poprzez umieszezenie dodatkowey sondy).

Sie¢ Punktéw Informacyjnych w wojewodztwie podlaskim tworza 3 placowki (w Bialymstoku, Lomzy
1 Suwalkach) — sa one oznakowane zgodnie z wytycznymi MRR, a ich lokalizacja 1 wyposazenie jest
dostosowane do potrzeb i przeznaczenia punktow. Jakosé obstugi klientéw PI jest stosunkowo wysoka

— pracownicy sa kompetentni, posluguja si¢ zrozumialym jezykiem, przekazujgq aktualne i rzetelne


http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/
http://www.efrr.wrotapodlasia.pl/
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informacje, przy czym zidentyfikowano zréznicowany poziom zaangazowania personelu w obstuge
klienta. Najczesciej porad udziela PI w Bialymstoku.

Rekomenduje si¢ preprowadzenie wsrid pracownikow punktw spegalistycznych szkoleri 3 zakresn obstugi klienta
7 Standaryzacje sposobu Swiadegenia ustug. Ponadto, 3 wwagi na diagnogowanie duzego obciqgenie pracq personelu Pl
w Bialymstokn, zaleca si¢ wieksenie zatrudnienia w placowee. Nalezy rogwazyé wilqezenie pracownikow (wlaszeza
PIw Y omzy i Suwatkach) na wiekszq skale w dyiatania informacyno-promocyjne RPOWP.

Prowadzone przez 17 dzialania edukacyjne realizuja zalozone cele, gdyz przekazuja beneficjentom
1 potencjalnym beneficjentom niezbedna wiedze w zakresie RPOWP. Tematyka szkolent dobierana jest
na podstawie sondy zamieszczonej na portalu RPOWP, a organizowane seminaria dotycza oglaszanych
konkurséw. Ewaluator pozytywnie ocenia strong organizacyjng 1 merytoryczng spotkan, niemniej jednak
duzo wnioskéw jest odrzucanych na etapie oceny formalnej i merytorycznej.

Wykonamwea rekomenduje kontynunacie prowadzonych w tym akresie dziatar monitornjacych (ankiety, sonda). Zaleca sig
modyfikacje ankiet ewalnacynych (rogszerzenie i doprecyzowanie pytari wiqzanych 3 ocgekiwaniami ucestnikow).
ZLaleca si¢ systematyczne organizowanie spotkarn edukacyinych godnie 3 biezqeymi potrzebami grup  docelowych.
Rekomenduje sig intensymwnaq promocje i natrakeyiniente forny dzialas edukacynych (np. zaprasganie ekspertiw).
Ewaluator pozytywnie ocenia jako§¢ 1 merytoryke publikowanych materialéw (np. biuletyn
informacyjny ,,Zmieniamy Podlaskie”), upowszechnianych m.n. podczas zréznicowanych akeji
informacyjno-promocyjnych. Pozytywnie ocenia si¢ takze realizowane inicjatywy w postaci imprez
plenerowych, wizyt studyjnych, konkurséw i wspélpracy z mediami regionalnymi i lokalnymi.
Departament czerpie pomysly oraz wymienia doswiadczenia podczas réznego rodzaju spotkan (np.
w ministerstwie, mie¢dzynarodowych). Zidentyfikowano jednak niedostateczna ilos¢ dziatan
dedykowanych mtodziezy.

ZLaleca si¢ kontynuacje dziatani w postaci wigyt studyjnych (dedykowanych np. potengalnym beneficjentom) orag

konkursow. Rekomenduje si¢  rogszerzenie wspolpracy 3 mediami, natomiast celem  skutecznego  dotarcia  do
pryedsigbiorcdw — nawiqzanie wspotpracy 3 liczacymi sig w regionie organiacjami pracodawcow i innymi instytuciami
otoczenia bignesn. ZLaleca si¢ kontynuage wudzialu w spotkaniach stuzaqcych Rreowanin innowacyinych rowiqan.
ZLasadnym jest cgerpanie inspiragi 3 nargedzi stosowanych w ramach promogji innych programow operacyjnych (dobre
praktyki). Rekomenduje si¢ rogsgerzenie katalogu d3iatani informacyjno-promocyjnych Rocznych Plandw Komunikagji
dedykowanych dzieci i mtodziesy, jako grupy o kluczowes roli w kontekscie perspektywy 2014-2020. W przypadkn
rogserzentia dyiatan o nowe naredzia aleca si¢ definiowanie wskagnikdw pomiaru ich skutecinosci oraz okreslenie

zch wartosci docelowych.

W latach 2009-2010 przygotowano i zrealizowano kampani¢ informacyjno-promocyjna, majaca na celu
zbudowanie i utrwalenie wizerunku RPOWP jako programu majacego kluczowe znaczenie dla rozwoju

wojewodztwa. Ewaluator wysoko ocenia charakter i réznorodno$¢ zastosowanych mediow (T'V, radio,



8/235

prasa, Internet, outdoor) i narzedzi (tj. reklamy, reportaze, programy). Kazda ze zrealizowanych
kampanii charakteryzowala si¢ wewnetrzna spojnoscig (pod wzgledem zastosowanych symboli, grafiki,
motywoéw przewodnich). Z uwagi na niedostateczng operacjonalizacje zalozen spdjnej strategii
komunikacji Programu zidentyfikowano problem dotyczacy optymalizacji proceséw komunikowania si¢
z grupami docelowymi RPOWP.

Rekomenduje si¢ prowadzenie kampanii w sposib ciqgly (tzn. w kagdym roku), systematyczny i powtargalny (Jwlaszeza
wiosnq i na jesieni, orag. w wiqku 3 naborem na konkursy), spijny (w oparcin o te samaq komwvenge i Symbolike
prekazow) i kompleksowy (stosujqc kilka preferowanych przez grupy docelowe mediow). Zalecane jest stosowanie
cxytelnych i profilowanych przekazow tn. dostosowanych do percepgi (Romunikaty bazujace na emocach bad%
ragjonalne) i potrzeb informacynych odbiorcow. Nalegy unikac preciwskutecznych priekazon, 1. narusgajacyeh nnane
w danej grupie adresatdw systenry wartosci i pr3ekonati orag Jawierajqce tresci niexgodne 3 r3ecgywistosciq (np. ndzial
urzednikow w kampanii, promowanie niegrealizowanych inwestyei). Komunikaty powinny rownies roxbudzaé ducha
lokalnego patriotyzmn. Zaleca si¢ kontynuacje emisji programow i reportagy poswieconych efektom wdrazania RPOWP z
wwagi na wysokq wartos¢ edukacying i informacyjng tych narzedzi komunikag. Klucgowymi kanatami komunikowania

sig, w kontekscie pryyszlego okresu programowania, sq massmedia.

Rezultaty prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych

Wiedza i rozpoznawalnosé RPOWP

Wiedza na temat RPOWP jest powierzchowna (np. problem ze wskazaniem inwestycji realizowanych
z RPOWP). Rozpoznawalno§¢ marki Programu, jak réwniez poziom spontanicznej i wspomaganej

znajomosci RPOWP wsréd mieszkancow 1 potencijalnych beneficjentow jest niski.

Wartos¢ wskagnikow rexultatu i oddziatywania

Weryfikacja wskaznikow rezultatu i oddzialywania osiagnietych aktualnie ze stanem z poprzednie;
ewaluacji wykazala, ze w najwickszym stopniu wzrosta swiadomosé zasad aplikagi i wdrogenia RPOWP
(92,9%, wzrost o 29,3 p.p.) oraz dostrzeganie korgysci dla regionu wiqzanych 3 wdrogeniem RPOWP prez
beneficientdw i potengialnych beneficjentw (66,35%, wzrost o 19,22 p.p.). Z kolei w najwickszym stopniu spadt
wskaznik wzrost poziomn Swiadomosci opinii publicznej odnosnie RPOWP (przy jego zmodyfikowanej definicji
1 sposobie pomiaru — o 40,23 p.p. 1 wynosi 32,67%). Pozostale wskazniki rezultatu i oddzialywania
w 2011 roku, w poréwnaniu do poprzedniego badania, zmienily si¢ o kilka punktéw procentowych.
Nalezy skupic sig na systematycznym propagowaniu pogytywnych efektow wdrazania projektow podkresiajac, i3 rexultaty
osiqgnieto dzieki dofinansowanin 3 funduszy wunijnych (i aznaciajac e kampania realizowana jest 1w ramach
RPOWP) oraz informowac o naborach na konkursy.

Stopieni osiqgniecia wartosci docelowych wskagnikdw Planu Komunikagi RPOWP

Przyjete wartosci docelowe wskaznikéw dla dziatan informacyjno-promocyjnych RPOWP zostaly
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okreslone na poziomie gwarantujacym ich osiagniecie oraz uwzgledniajac prowadzenie intensywnej
promocji Programu (cz¢$¢ z nich aktualizowano). Ponadto wprowadzono dodatkowe wskazniki
oceniajace skutecznos¢ prowadzonych dzialan (np. ocena przydatnosci i poziomu merytorycznego
szkolen)). Na koniec I poétrocza 2011 roku poziom realizacji zdecydowanej wickszosci przyjetych
w Planie Komunikagji wskaznikéw docelowych zostal osiagniety.

W celu lepszego planowania dziatan informacyino-promocyinych aleca si¢ aktualizacie wartosci docelowych wskaznikon.
Skutecznosé prowadzonych dziatan informacyjno-promocyinych

Realizowane dzialania informacyjno-promocyjne sa skuteczne — przekrojowa analiza wykazala, iz
rezultatami tychze dzialan jest stale rosnaca liczba konsultacji udzielanych przez PI beneficjentom/
potencjalnym beneficjentom oraz liczba subskrybentéw newslettera, wzrost liczby uczestnikéw szkolen

1 wzrost liczby odston strony internetowej www.rpowp.wrotapodlasia.pl i Mapy Projektow.

Rekomenduje si¢ kontynuacie dziatari informacyino-promocyinych wlaszeza w preferowanych przez grupy docelowe

kanatach komunikacji. Nalegy systematycznie informowaé i propagowaé Program/ fundusze unijne.

Efektywnos¢ wykorgystania budzetn

Dzialania informacyjno-promocyjne w ramach RPOWP prowadzone sa w sposob efektywny.
Zrealizowano wszystkie planowane zadania, przy nizszych niz zakladano $rodkach finansowych
(poziom ,,wykonania” budzetu to ok. 52%). Dobér jednostek wspomagajacych 1Z w realizacji zadan
informacyjno-promocyjnych odbywa si¢ zgodnie z zasadami ustawy Prawo Zamodwien Publicznych, co
daje gwarancj¢ efektywnego wykorzystania i zarzadzania finansami — IZ decydujac si¢ na wybor
organizacji/medium kieruje si¢ konkretnymi kryteriami (np. poziom stuchalnosci/ ogladalnosci/
czytelnictwa, doswiadczenia w realizacji podobnych dzialan) gwarantujacymi dotarcie do jak
najszerszego grona odbiorcow, przy atrakcyjnej cenie.

Planujac wielkosé rocznych wydatkow budsetowych na posgezegdlne adania zaleca si¢ analizowanie pogiomn ich
wykonania w poprednich okresach, jak rowniez wiecie pod mwage aktnalnych kosztow i cen rynkowych projektowanych
dziatai — tak aby goptymalizowac alokacie dostepnych Srodkdw.

Szczegolowe wyniki uzyskane w ramach przeprowadzonego badania ewaluacyjnego oraz wnioski wraz

z proponowanymi rekomendacjami zamieszczone w gtoéwnej czgsci raportu.


http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/
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SUMMARY

Research entitled “Evaluation of operation of information and promotion system of the Regional
Operational Programme of Podlaskie Voivodship for the years 2007-2013 in the middle of programme
implementation” was carried out by the consortium including Gumutka Group Sp. z 0.0. and Gumulka
Group — Euroedukacja Sp.z o.0. (the Executor) under the contract with the Managing Authority of the
Regional Operational Programme for Podlaskie Voivodship (the Orderer). This evaluation was made in
the period of August — October 2011.

The purpose of the aforementioned research was evaluation of informational and promotional
activities in the middle of Regional Operational Programme for Podlaskie Voivodship (RPOWP)
implementation. This research aimed at providing information concerning operation of RPOWP data
transmission channels and presentation of future directions of informational and promotional
activities, the ways of interaction in this matter suitable for current stage of Programme
implementation. The purpose of the research was achieved by:

1. evaluation of previous informational and promotional activities carried out as a part of
RPOWP for the years 2007-2013, taking the potential of the Managing Authority (IZ) into
consideration;

2. evaluation of the influence of RPOWP information and promotion system on availability of
Programme-related information for beneficiaries and community of the region;

3. evaluation of relevance, efficiency and operativeness of informational and promotional
activities RPOWP in comparison with the results of previous research;

4. indication of future directions of informational and promotional activities and optimization of
such activities at the current stage of Programme implementation.

Moreover, this evaluation showed good practice in the area of information and promotion of
programmes realised with participation of EU funds.

The research covered the level of awareness of RPOWDP-related issues and identification of
informational needs of the respective target groups, i.e. public opinion, potential beneficiaries and
beneficiaries as well as media representatives. The following materials were tested: informational and
promotional materials that were used, documents specifying guidelines for those activities and
indicators of their efficiency.

The research employed desk research analysis, content analysis, expert analysis, surveys (CATI and
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CAWTI), individual depth interviews (IDI), “mistery client” technique and expert panel.

RPOWP informational and promotional activities management system

Te ground for informational and promotional activities in Podlaskie voivodship as the part of RPOWP
is Communication Plan of the Regional Operational Programme of Podlaskie 1 oivodship for the years 2007-2013.
A supplementary element that particularises Communication Plan is Annual Plan of Informational and
Promotional Activities, prepared for the respective years. 1Z, the function of which is officiated by the
Board of Podlaskie Voivodship, is engaged in the implementation of Communication Plan as a part of
RPOWP — it exercises its competencies by means of the Department of Regional Operational
Programme Management. The Department has sufficient human, organisational and financial
resources. However, there is a weak point — activities are carried out without complementarity towards
initiatives of this type related to other programmes and a problem with the selection of the tender
procedure for RPOWP promotional campaigns. Moreover, annual schedules of informational and
promotional activities feature high level of generality.

It is recommended to organise systematic meetings of employees of the respective departments and to find the common
Pplatform for informational and promotional activities for various programmes (e.g. organisation of big, attractive events
that enable the access to the widest group of recipients.) It is recommended to prepare the way of tender procedure selection
related to promotional campaigns and to express planned actions more precisely (pointing at the particular months when
each activity is to be carried out).

Informational and promotional activities

The spectrum of used informational and promotional activities is wide and diverse. Currently there are

2 websites devoted to RPOWP, ie. dedicated to all beneficiaties/ potential beneficiaries:

www.rpowp.wrotapodlasia.pl and designed to the citizens of Podlaskie voivodship Mapa Projektow

(www.efrr.wrotapodlasia.pl). The research showed that general structure of those websites is clear and

attractive as far as graphic is concerned, and communication proceeds in the language that is
understandable for an average reader. RPOWP website enables efficient communication but it is not
interactive enough.

It is recommended to change banner (e.g. by adding a tab “How our region changes”) and change graphics of Mapa
Projektiw (eg. by adding drawnings/graphs). 1t is also recommended to increase the interactivity of RPOWP websites
(e.g. by placing another survey).

Network of information points (PI) in Podlaskie voivodship is created by 3 agencies (in Bialystok,
F.oomza and Suwalki), which are marked in accordance with MRR guidelines and their location and
equipment are accommodated to the needs and purpose of those agencies. PI customer service quality

is relatively high — employees are competent, they use understandable language, they deliver up-to-date


http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/
http://www.efrr.wrotapodlasia.pl/
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and reliable information, whereas diversified level of employees' commitment in servicing customers
was identified. PI in Bialystok gives advice most frequently.

It is recommended to carry out specialistic training for employees of those points in the range of customer service and
Standardisation of the way of service rendering. Moreover, due to diagnosed high workload for the employees of PI in
Biatystok, it is recommended to increase employment at that point. Inclusion employees (especially of PI in t.omza and
Suwatki) on a larger scale in informational and promotional activietes of RPOWP should be considered.

Educational activities carried out by IZ meet the assumed goals as they deliver necessary knowledge
related to RPOWP to the beneficiaries and potential beneficiaries. Training subject matter is selected on
the ground of survey placed at the RPOWP portal, and organised seminars refer to announced
competitions. Evaluator positively estimated organisational and substantive aspect of the meetings,
nevertheless there are many applications that are rejected on the stage of formal and substantive
evaluation. The need for increased number of organised workshops and training sessions was
identified.

The excecutor recommends to continue monitoring carried out within this range (questionnaires, surveys). 1t is recommended
to modify evaluation questionnaires (extension and specification of questions connected with participants” expectations). 1t
is recommended to organise systematically educational meetings in accordance with current needs of target group — it is

recommended to organise intensive promotion and mafke educational activities more attractive (e.g. inviting experts).

Evaluator highly estimates the quality and subject matter of the published materials (e.g. informational
newsletter “Zmieniamy Podlaskie”) that are disseminated among other things during various
informational and promotional actions. Other highly estimated aspects include initiatives realised in the
form of outdoor events, studio visits, competitions and cooperation with regional and local media. The
Department finds ideas and exchanges experience during various meetings (e.g. at the ministry,
international). There was inadequate number of informational and promotional activities dedicated to

children and teenagers identified.

1t is recommended to continue activities such as studio visits (dedicated to e.g. potential beneficiaries) and competitions. In
this context it is recommended to intensify cooperation with the media. The purpose of efficient attainment to the
entreprenenrs is to establish cooperation with the renowned in the region organisations of employers and other business
environment institutions. 1t is recommended to continue participation at meetings that aim at creation of innovative
solutions. 1t is well-founded to gain inspiration from the tools used for promotion of other operational programmes (good
practice). 1t is recommended to expand the scope of informational and promotional activities of Annual Communication
Plans dedicated to the youth as a group of crucial importance in the context of the period 2014-2020. When the
repertoire of informational and promotional activities is extended by new instruments, it is recommended to define the

indicators of their efficiency measurement and to specify their target values.
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In the years 2009-2010 informational and promotional campaign was prepared and organised, which
aimed at creation and establishment of RPOWP image as a programme that is of crucial importance
for the development of the voivodship. Evaluator highly estimates the character and diversification of
the media applied (T'V, radio, press, Internet, outdoor) and tools (i.e. advertising, reports, programmes).
Each of carried out campaigns features internal integrity (as far as symbols used, graphics, leitmotifs
are concerned). Due to insufficient operationalization of the assumptions of coherent communication
strategy of the Programme, the problem of optimisation of processes of communication with target
groups RPOWP was identified.

It is recommended to carry out the campaign on an on-going basis (i.e. every year), in a Systematic and repetitive way
(especially in spring and antumn, and in connection with enrolment for tenders), coberent (on the ground of the same
convention and symbols used in communication) and complex (using several types of media, preferred by target groups). It
is recommended to use unambignous and profiled communication, i.e. adapted for perception (commmunication based on
emotions or rational ones) and informational needs of their recipients. Anti-effective communication (i.e. such that
transgress systems of values and beliefs accepted by the respective group of recipients and such whose content is not in
accordance with the reality — e.g. officials involved in the campaign and unrealized investment promotion) nust be avoided.
Communication should also arise local patriotic spirit. 1t is recommended to continue the broadcast of programmes and
coverage devoted 1o the effects of RPOWP implementation due to higher educational and informational value of those
instruments of - communication. Key channel of communicating with the public, as far as the future period of
programming is concerned, are mass-media.

Results of carried out informational and promotional activities

Knowledge about RPOWP is superficial (e.g. problems with naming investments carried out within

RPOWP). Recognisability of Programme brand as well as the level of spontaneous as well as aided

knowledge of RPOWP among citizens and potential beneficiaries is low.

Value of result and influence indicators

Verification of current indicators of the result and influence with the state for previous evaluation
showed that the biggest increase was seen for the awareness of the rules of RPOWP application and
implementation (92,9%, increase by 29,3 p.p.) and perception of benefits for the region connected with implementation
of RPOWP by beneficiaries and possible beneficiaries (66,35%, increase by 19,22 p.p.). Next, the biggest
decrease was noticed for the indicator of increase of public awareness regarding RPOWP (with its modified
definition and way of measurement — by 40,23 p.p. and amount 32,67%). Other indicators of result and
influence in 2011, in comparison with the previous survey, changed by several percentage points.

It is recommended to intensify informational and promotional activities of a wide range. RPOWP target groups must be
systematically informed and presented with advantages brought about by implementing EU funds. One must focus on
Systematic dissemination of positive effects of projects implementation, highlighting that the results were achieved thanks
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to financial help from the Union funds (and highlighting that the campaign is carried out as a part of RPOWP) and
information about enrolment for tenders.

The level of realisation of indicators target values of RPOWP Communication Plan

The assumed indicators target values for RPOWP informational and promotional activities have been
determined on the level that guaranteed they could be met and considering implementation of intensive
Programme promotion (part of them were updated). Moreover, additional indicators, evaluating the
efficiency of carried out activities, were introduced (e.g. evaluation of practicability and competence
level of training). At the end of the I half-year of 2011, the level of implementation of vast majority of
target indicators assumed in the Communication Plan was fulfilled.

In order to plan informational and promotional activities in a better way it is recommended to update target values of

indicators.

Effectiveness of informational and promotional activities

Carried out informational and promotional activities are effective — cross-sectional analysis proved that
the activities result in constantly increasing number of consultations made by PI to the beneficiaries/
potential beneficiaries and number of newsletter subscribers, increasing number of training participants
and increasing number of people who visit website www.rpowp.wrotapodlasia.pl/ Mapa Projektow.

It is recommended to intensify informational and promotional activities, especially in communication channels preferred by
target groups. Information abont advantages and results of Programme implementation must be systematically
disseminated and propagated.

Elfficiency of budget utilisation

Informational and promotional activities within RPOWP are carried out effectively. All planned
activities have been completed with lower than expected financial resources (the level of budget
mexecution” is ca. 52%). The selection of units assisting IZ with realisation of informational and
promotional activities takes place in accordance with regulations of the Act: Public Procurement Law,
which guarantees effective utilisation and management of finances — IZ, when making a decision
regarding the choice of organisation/medium, applies pragmatical criteria (e.g. listening/ watching/
readership ratings, experience in realisation of similar activities) that guarantee the access to the widest
range of recipients and with attractive prices.

When planning the amount of annnal budget expenditure on the respective activities, it is recommended to analyse the
level of  their excecution in the previous periods as well as taking into account current costs and market prices of planned
activities — in order to optimise allocation of available resources.

Detailed results obtained in carried out evaluation as well as conclusions together with suggested

recommendations are presented in the main part of the report.


http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/
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ROZDZIAL. 1. WPROWADZENIE

1.1. Cel badania

Przedmiotem niniejszej ewaluacji bylo wykonanie badania, w ramach ktérego ocenie poddano system
informacji 1 promocji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2007-
2013 w polowie realizacji Programu, jego struktur¢ i funkcjonowanie. Ponadto wskazano przyszle

kierunki dziatan w tym zakresie oraz ich optymalizacje na obecnym etapie wdrazania Programu.

Celem badania jest ocena dotychezasowych dziatari informacyjnych i promocyjnych realizowanych w ramach
Regionalnego Programn Operacyinego Wojewidztwa Podlaskiego na lata 2007-2013 (ocena zardwno pod
katem ilosciowym, jak i jakoscionym) w okresie od 01.01.2009r. do momentu podpisania nmowy
3 Wykonaweq badania (9.08.2011r.).

Badanie dostarcgy informacji na temat funkgjonowania kanatow przekazu danych o RPOWP orag wskaze
przyszile kierunki dyiataii informacyjno-promocynych, sposoby oddziatywania w tym akresie wiasciwe na

obecnymr etapie realizacii Programm.

Ewalnacja wskase dobre praktyki w zakresie informacji i promocji programow realizowanych 3 udziatem

Srodkow europejskich.

Gléwny cel badania zostanie osiagnigty poprzez realizacje nastepujacych celow szczegotowych:

1. ocena dotychczasowych dziatan informacyjno-promocyjnych realizowanych w ramach RPOWP
na lata 2007-2013 z uwzglednieniem potencjalu Instytucji Zarzadzajacej RPOWP w tym
zakresie (zasoby kadrowe, lokalowe, sprzet, srodki finansowe, dokumenty, wykorzystane
metody itp.);

2. ocena wplywu obecnie funkcjonujacego systemu informacji i promocji RPOWP na dostepnosé
informacji o Programie dla beneficjentéw i spolecznosci regionu;

3. ocena trafnosci 1 skutecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych RPOWP skierowanych do
beneficjentéw i spolecznosci regionu oraz ocena efektywnosci systemu informacji i promociji
RPOWP w poréwnaniu do wynikéw wezesniejszego badania;

4. wskazanie przyszlych kierunkéw dziatan informacyjno-promocyjnych oraz optymalizacja tych
dzialan na obecnym etapie wdrazania Programu (w tym stworzenie wykazu dobrych praktyk

w zakresie dziatan informacyjno-promocyjnych).
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1.2. Zakres badania

Zakres przedmiotowy

Badanie objelo zagadnienia dotyczace dzialan informacyjno-promocyjnych realizowanych w ramach

Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2007-2013.

Zakres podmiotowy
1. beneficjenci RPOWP;
2. potencjalni beneficjenci RPOWP (JST szczebla gminnego/powiatowego, podmioty bedace

jednostkami podleglymi samorzadowi terytorialnemu/podmioty realizujace zadania JST,
przedsigbiorcy z sektora MSP, instytucje nauki, kultury, zdrowia, organizacje pozarzadowe,
koscioly 1 zwigzki wyznaniowe, administracja rzadowa, inne kategorie podmiotéow wskazane
w Szezegdlowym opisie osi priorytetowych RPOWP);

posredni beneficjenci (np. kadra zarzadzajaca projektem, pracownicy zatrudnieni w ramach
projektow);

pracownicy 1Z RPOWP, w szczegdlnosci zajmujacy si¢ informacjg 1 promocja Programu,
pracownicy funkcjonujacych 3 Punktéw Informacyjnych;

media lokalne;

mieszkancy wojewddztwa podlaskiego.

Zakres terytorialny

Obszar wojewddztwa podlaskiego.

Zakres czasowy

Badanie dotyczylo okresu od 01.01.2009 roku do momentu podpisania umowy na wykonanie
ewaluacji(tj. do 9.08.2011 roku).
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1.3. Kryteria ewaluacyjne

Niniejsze badanie przeprowadzono z uwzglednieniem 4 kryteriow ewaluacyjnych (Tabela 1).

Trafnos¢

Skutecznos¢

Efektywnosc

Uzytecznos¢

Tabela 1 Kryteria ewaluacyjne

za pomoca tego kryterium oceniono, czy podejmowane dziatania informacyjno-promocyjne
oraz dobdr kanatéw informacyjnych i narzedzi w ramach RPOWP na lata 2007-2013
odpowiada rzeczywistym potrzebom beneficjentéw w tym zakresie, czy konkretne dzialania
informacyjno-promocyjne sa kierowane do wilasciwych grup odbiorcéw, czy przyszie
dziatania informacyjno-promocyjne zostaly trafnie zaplanowane.

kryterium pozwolilo ocenié, czy cele dotychczasowych dziatan informacyjno-promocyjnych
okreslone w Planie Komunikagi zostaly osiagniete, czy poprzez system informacji i promogji
informacja o RPOWP dociera do potencjalnych odbiotcéw, czy dotychczasowe
przedsiewzigcia  informacyjno-promocyjne  Programu  zwigkszaja  rozpoznawalnosé
Programu.

umozliwito dokonanie oceny efektéw, jakie osiagnieto przy poniesionych nakladach na
realizacje dotychczasowych dzialan informacyjno-promocyjnych (stosunek poniesionych
naktadéw do uzyskanych wynikow i rezultatéw).

kryterium to pozwolilo oceni¢, czy uzyskane efekty prowadzonych dzialan realizuja
zalozenia Planu Komunikacji, czy dziatania informacyjno-promocyjne wplywaja na wicksza
Swiadomos¢ beneficjentéw odnosnie RPOWP i funduszy strukturalnych, czy dzialania
informacyjno-promocyjne usprawniajg proces przygotowania projektéw, sktadania
wnioskéw  (zwickszaja ilos¢ i poprawiaja jakos¢ sktadanych wnioskow), rozliczania
wnioskéw o platnosé i promocji przedsiewzie¢ wspoétfinansowanych ze srodkéw unijnych
w ramach Programu.

Zrédlo: S zezegdtowy Opis Predmiotu Zamowienia 1Z RPOWP.
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ROZDZIAL 2. KONCEPCJA BADANIA

2.1. Obszary badawcze

Osiggnigcie zalozonego celu ewaluacji odbylo si¢ poprzez zgromadzenie i przeanalizowanie materialu
badawczego, zgodnie z postawionymi problemami badawczymi. W ten sposéb uzyskano szczegdlowe
informacje na temat sformulowanego przedmiotu badania.

Usprawnienie przebiegu realizacji badania, a nastepnie analizy pozyskanego materialu osiagnieto
poprzez przyporzadkowanie, do kazdego pytania, celu/6w szczegdtowe/ych ewaluacii, metod i technik
badawczych, jak rowniez kryteridw ewaluacyjnych.

Dodatkowe pytania badawcze sformutowane przez Wykonawce oznaczono pogrubiong czcionka.

Szczegdlowe dane prezentuje Tabela 2.

Wykaz skritow ugytych w Tabeli 2:

AD — analiza dokumentiw

AT — analiza tresci

IDI 17 — indywidnalny wywiad poglebiony 3 Instytugjq Zarzadzajaca

IDI PI — indywidnalny wywiad pogtebiony 3 pracownikani Punktdw Informacyjnych
CAWI — ankieta internetowa nad3orowana prez, $ystem komputerowy

CATI — wywiad telefoniczny wspomagany komputerowo

PE — panel ekspertow

TK — tajemnicgy klient

E — efektywnosé
S — skutecznosé
T — trafnos¢

U — ugytecznosé



Pytania badawcze

Tabela 2 Przyporzadkowanie pytasi badawegych do celow badania
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EZ.;ZZZ;Z I?:olﬁr;jjtg;j;g%z:;ZOZZWZ%IO[];— Na koniec I pétrocza 2011 roku poziom realizacji zdecydowanej wigkszosci przyjetych AD, IDI
. , L w Planie Komunikacji wskaznikéw docelowych zostal osiagnicty. Osiagnieto zatem cele S, T C1,C2
2073, zrealizowanych Roczpych Plandw D3datar Planu Komunikasi RPOWP, zrealizowanych Rocgnych Planow Dziatan. s. 187 1z
Informacynych i Promocyjnych na lata 2007-2013? 7 g yeh ROy Rparan. s.
Czy podejmowane dzialania informacyjno- Prowadzone dziatania s3 wynikiem realizacji spojnego Planu Komunikasi, niemniej C1.C2 AD. IDI
promocyjne sa wynikiem realizacji spojnej jednak zidentyfikowano problem niedostatecznego poziomu optymalizacji dziatan S, T 63 ’ fZ
strategii komunikacji Programu? informacyjno-promocyjnych. s. 49
Pracownicy Punktow Informacyjnych dostarczaja aktualnych i przydatnych informacji
Czy Punkty Informacyjne zapewniaja zrozumialym jezykiem. Beneficjenci i wnioskodawcy najnizej ocenili jednak kompletnosé CATI,
wystarczajaca informacje swoim klientom? Jesli || udzielanych informacji, co potwierdzito réwniez badanie ,,tajemniczy klient”. PI nie S, T, U C2,C3 CAWI,
nie, jakie sa tego przyczyny? zapewniaja wystarczajacej informacji swoim klientom — wynika to ze IDI PI
zr6znicowanego zaangazowania personelu w obstuge klienta. s. 90
Czy istniejacy potencjal IZ RPOWP realizujacej
dziatania informacyjno- promocyjne jest Departament Zarzadzania RPOWP dysponuje wystarczajacym potencjatem (zasoby
wystarczajacy do zapewnienia odpowiedniego ludzkie, organizacyjne i finansowe) do zapewnienia odpowiedniego funkcjonowania ST C1.C3 IDI 17,
funkcjonowania systemu informacji i promocji || systemu informacji i promocji w ramach RPOWP na obecnym etapie realizacji ’ ’ IDI IP, AD
w ramach RPOWP na obecnym etapie realizacji || Programu. s. 48
Programu?
Czy i ewentualnie jakie problemy pojawily si¢
podczas realizacji dziatan informacyjno- Pewnym ograniczeniem sprawnej realizacji zapisow dokumentéw programowych cl.Co
promocyjnych okreslonych w Planie Komunikagi || jest problem z doborem trybu przetargowego dla dziatan informacyjno- T (’: 3 ’ IDI 1Z
Regionalnego Programn Operacyjnego na lata 2007- promocyjnych, co wplywa na ciaglos¢ realizacji zadan. s. 49
2013? Jakie byty ich przyczyny?
Czy jest zapewniony dostep do dokumentéw
programowych, wnioskoéw aplikacyjnych Zapewniono dostep do dokumentéw programowych, wnioskéw aplikacyjnych DI 17
i innych dokumentéw bez koniecznosci i innych dokumentéw bez koniecznosci bezposredniego kontaktu z pracownikami T C1,2 C A\X/I,
bezposredniego kontaktu z pracownikami Departamentu Zarzadzania RPO (portal RPOWP, zaktadka ,,Dokumenty”). s. 55
Departamentu Zarzadzania RPO? Jesli nie,
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Odpowiedz Kryteria Cel Metody
Pytania badawcze
(strona w raporcie) ewaluacji | badania badawcze

z czego wynikaja problemy?
Czy w ramach RPOWP w wojewddztwie
podlaskim zapewniono beneficjentom W ramach RPOWP beneficjentom i potencjalnym beneficjentom zapewniono IDI PI
7 || i potencjalnym beneficjentom dostep do dostep do informacji na temat pozyskania funduszy europejskich (m.in. poprzez S, U C2,C3 C A\X/I,
informacji (w tym do szkolen) na temat szkolenia, serwis internetowy, publikacje, wizyty studyjne, PI). s. 39
mozliwosci pozyskania funduszy europejskich?
Mieszkancow wojewodztwa cechuje stosunkowo niska §wiadomos$¢ inwestycji. Na
gy mesbecieg wraljerGdbsmm i, pytanie o znajomos¢ konkretnych inwestycji realizowanych w okolicy z funduszy RPOWP
8 || eedlomod® Testya® [k dovkdya de o 30,30% ankietowgnych odpowiedzialo przeczaco, a kolejne 31,29‘% nie kojz@zylo tego typu ST C3. C4 CATI,
rveh inwestveiach? przedsiewzi¢é. Niespelna 38,50% respondentow zadeklarowalo, iz zauwazyli tego typu ’ ’ CAWI
¥ fycjachs inwestycje, przy czym najczesciej (ponad 46% odpowiedzi) wskazywano na tablice
informacyjne jako gté6wne Zr6dfo wiedzy na ten temat. s. 147
. . . Wattosci wskaznikOw odsetek 0sib, ktdre prezentuja priyehyine postawy wobec Funduszy Europejskich
9 CjZeEf’Sr\:th]E?ni%?mlie/obdetngri?znﬁgjj (opinia publicina, benefigenci i potencialni benefigienci) ksztaltuja sie na poziomie co najmniej 80%. ST C3.CA CATI,
P 1 Janyeh benen d} dlaski ) 5 RPOWP jest pozytywnie odbierany przez potencjalnych beneficjentow, ’ ’ CAWI
SpO1ECanosCt wojewodztwa podiaskicgo: beneficjentow i spotecznos$¢ wojewddztwa podlaskiego. s. 180
Zdaniem wigkszosci uczestnikow dziatan edukacyjnych (76% beneficjentéw oraz
whioskodawcow i 65% potencjalnych beneficjentéw) informacje o organizowanych
. . . spotkaniach pojawiaja si¢ z odpowiednim wyprzedzeniem. Beneficjenci
Eg;.?;gfg\t /Sgstlﬁg;i;tgg fgéizg; jtiiéw 5 1 potencjalni beneficjenci sg informowani o dziataniach edukacyjnych w skuteczny
1 || dlosmammns @ o akartaydh s o sposéb (m.in. poprzez newsletter, informacje imienne, podczas konsul.tacji w PI) CAWI,
0 || relsredte? Oy 5o, o edoiedin wezedate L Respondenci pozytywnie ocenili strong merytoryczng sPotkaﬁ - 1d} zdaniem S, T,U C2,C3 IDI PI,
siestiey Spossi @ mich fnflpamermn i @ @ informacje byty uzyteczne, zicozur’r}mle} prz’ekazane W przejizysty .sposob przez IDI IZ
Kania sa Uwazane za Wivteczne? kompetentne osoby. Wysoka jakos$¢ dziatan ed_ukacy]nych potwierdza réwniez
SO Y przeprowadzona przez Wykonawce analiza wynikéw ankiet ewaluacyjnych.
Zidentyfikowano potrzebe kontynuacji dziatan edukacyjnych (deklaracje
respondentéw CAWI). s. 101
1 Czy narzedzia wykorzystywane w informacii Narzedzia wykorzystywane w informacji i promocji sa odpowiednie na obecnym S, T C1, C2, || AT, IDI PI,
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1 promocji s3 odpowiednie na obecnym etapie | etapie wdrazania Programu. s. 199 [ IDI1Z, |
wdrazania Programu? PE, CATI,
CAWI
Czy i w jaki spos6b dziatania informacyjno- Realizowane dziatania informacyjno-promocyjne skfaniaja grupy docelowe
1 || promocyjne sktaniaja firmy/instytucje/ Programu do aplikowania o $rodki w ramach RPOWP. Wartos¢ wskaznika wzrostu ST U C2, C3, CAWT
2 [ spotecznosé regionu do aplikowania o srodki poziomn Zainteresowania RPOWP w okresie ostatnich 3 lat wzrosta o blisko 4 p.p. (w 2008 > C4
w ramach RPOWP? roku wynosit 36,1%, aktualnie — 40,06%0). s. 181
Trudno jednoznacznie oceni¢ wptyw prowadzonych dziatan informacyjno-
promocyjnych na jako$¢ wnioskow skfadanych w ramach konkurséow — wystepuje
Czy dzialania informacyjno-promocyjne wiele czynnikéw, niezaleznych od prowadzonych dziatan, ktére dodatkowo utrudniaja
wplywaja na lepsza jakos¢ sktadanych prowadzenie analiz w tym zakresie. Wsréd prowadzonych dziatan wyzsza warto$¢
whnioskéw o dofinansowanie oraz wzrost ilosci || edukacyjna cechuje (z zalozenia wplywaja na wzrost jakosci sktadanych wnioskéw o
1 || skladanych wnioskow, a takze sprawniejsza dofinansowanie oraz sprawniejsza realizacje projektéw) szkolenia/spotkania U C1, C2, | AD, CAWI,
3 | realizacje projektow? Ktore z zastosowanych informacyjne, ustugi doradcze /informacyjne prowadzone w PI oraz informacje C3 IDI 1Z
przez 1Z RPOWP dziatan sa pod tym dotyczace zasad aplikacji i realizacji projektéw na stronie internetowej Programu. Do
wzgledem najbardziej efektywne, a ktore wyzszej jakosci wnioskéw oraz lepszej realizacji projektow przyczyniaja si¢ jedynie te
najmnie;j? dziatania, w ramach ktérych kompleksowo mozna przedstawi¢ zainteresowanym sposoby
i mechanizmy pozyskiwania §rodkéw/wdrazania projektéw oraz ktére wymagaja od
obydwu stron zaangazowania w proces przekazywania i pozyskiwania informaciji. s. 186
Strona internetowa Programu umozliwia sprawna komunikacje¢ beneficjentow,
Czy strona internetowa Programu umozliwia potencjalnych beneficjentéw i mieszkancow z IZ RPOWP. Funkcjonowanie portalu IDI 1Z,
1 | sprawna komunikacje¢ beneficjentow/ umozliwia IZ RPOWP komunikowanie grupom docelowym informacji o Programie oraz ST C2.C3 IDI PI,
4 || potencjalnych beneficjentéw/mieszkaficéw prezentowanie efektéw jego realizaciji. Istotnym jest réwniez zamieszczenie informacii ’ ’ CAWI,
wojewo6dztwa podlaskiego z IZ RPOWP? kontaktowych do IZ RPOWP, dziatanie newslettera oraz prowadzenie sond. Ewaluator CATI
zaleca zwigkszenie stopnia interaktywnosci strony. s. 68
Czy i ewentualnie jakich form komunikacji lub || Wachlarz prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych jest szeroki IDI 17,
1 || jakich informacji o Programie brakuje? (analiza | i rozbudowany. Realizowane formy komunikacji dostarczaja kompletnych informacji. STU C1.C3 AD, AT,
5 || narzedzi i kanaléw informacyjnych wybranych || Zidentyfikowano jednak niedostateczng ilo$¢ dziatan dedykowanych dzieciom > ’ PE, CAWI,
i stosowanych przez IZ RPOWP) i mlodziezy. s. 199 CATI
1 || Z jakich narzedzi, kanatéw komunikacji W przysztym okresie programowania warto skorzystac przede wszystkim S, T,U C3,C4 AD, PE,
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1 dziatan informacyjno-promocyjnych z preferowanych przez grupy docelowe kanatéw komunikacji — zwlaszcza Internetu, [ IDI1Z |
wykorzystywanych do tej poty przez 1Z regionalnej TV i prasy. Zaleca si¢ kontynuacje wspodpracy z przedstawicielami
RPOWP warto skorzystaé w przysztym okresie | medidéw oraz rozszerzenie wspoipracy o kolejne instytucje opiniotworcze. s.199
programowania? Jakie nowe nalezy dodac?
(stworzenie katalogu dobrych praktyk).
o . . Ewaluator wysoko ocenia materiaty informacyjno-promocyjne o RPOWP — zaréwno
Ocena materialéw informacyjno-promocyjnych . o . A : Tl 7
y . pod wzgledem przejrzystosci przekazu, jak i jakoSci oraz merytoryki publikacji — AD, CAWI,
(w tym dostarczonych za posrednictwem strony - Y . .
. . . L prezentowane tresci sa zrozumiale i interesujace. W przypadku stron internetowych S, T,U C3 CATI, AT,
internetowej) pod wzgledem: przejrzystosci o .. . Y. :
Lo zastrzezenia budzi jedynie zbyt mata ilo§¢ stosownych elementéw graficznych Mapy PE
przekazu, zawartej tresci. B
Projektow. s. 68
Czy dostepno$¢ Punktéw Informacyjnych
zostata dostosowana do potrzeb Sie¢ Punktéw Informacyjnych RPOWP tworza 3 placéwki (w miastach Bialystok, f.omza,
beneficjentéw i potencjalnych Suwatki) — sa one oznakowane zgodnie z wytycznymi MRR, a ich lokalizacja (w miejscu
beneficjentéw? (godziny otwarcia, lokal ogodlnodostepnym) 1 wyposazenie jest dostosowane do przeznaczenia PI oraz potrzeb U Cl,C2 || TK, IDIPI
w miejscu ogdlnodostepnym, miejsce beneficjentéw/ potencjalnych beneficjentéw (w tym godziny otwarcia,
dostosowane do potrzeb oséb dostosowanie do potrzeb os6b niepetnosprawnych). s. 89
niepetnosprawnych)
Czy wiedza wyniesiona ze szkolen dla Wsréd prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych, ktére z zatozenia wplywaja
potencjalnych beneficjentéw przeklada si¢ || na wzrost jakosci sktadanych wnioskéw o dofinansowanie/ptatnos¢ oraz DI 17
na poprawnie zfozone wnioski sprawniejsza realizacje projektow — sa: szkolenia/spotkania informacyjne, ustugi U C1,C2 C A\X/I’
o dofinansowanie/ ptatno$c¢ oraz poprawna | doradcze/informacyjne prowadzone w PI oraz informacje dotyczace zasad aplikacji
realizacje¢ projektow? i realizacji projektow na stronie internetowej Programu. s. 186
Jok wyglada podziat obowigzkéw miedzy Inst.ytu.c]a Za.rzacdza}atca RPOWP, ktorej funkcje petni Zarzad WO)e\yodzt\ya Podlaskiego,
2 - . : realizuje swoje kompetencje przy pomocy Departamentu Zarzadzania Regionalnym
poszczeg6lnymi referatami w Urzedzie . 5 . e
: c e Programem Operacyjnym. W Departamencie Zarzadzania RPOWP funkcjonuja
Marszatkowskim w zakresie realizacji i Lo e . . o IDI1Z,
B 6 . : wewnetrzne komorki organizacyjne realizujace przypisane im, zréznicowane S, T C1
dziatan informacyjno-promocyjnych? Czy : . . ST . AD
. . g ; g zadania (regulowane m.in. Regulaminem Organizacyjnym Urzedu Marszatkowskiego
wystepuje taki podziat, czy te dziatania sg D : . / .
.y , Wojewodztwa Podlaskiego). W Departamencie organizowane sa spotkania
w jaki$§ spos6b koordynowane, przez kogo? . . . : : 2 s za P
z kierownikami Referatéw, m.in. by pokazywac zaleznosci miedzy praca PI a jakoscia
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przedkladanych projektéw oraz zaleznosci miedzy praca Referatu Naboru Wnioskéw a
Referatem Pomocy Technicznej. s. 41

Media lokalne i regionalne sa wtaczone w proces informacji i promocji — poprzez
bezposrednia wspolprace z przedstawicielami medidéw oraz prowadzone kampanie

: A e massmedialne. Ogétem RPOWP promowano za posrednictwem nastgpujacych
Czytmed‘f‘nlf"l:frllge; ;egr“’;ah’.f ;ﬁ,‘g&clfone mediéw: 4 stacje TV (TVP Bialystok, TV Bialystok, TVS Suwatki, TV FLomza), 10 stacji Cg{}y II;E
L e remie L W alim radiowych (PR Bialystok, ESKA Bialystok, ESKA F.omsa, Akadera, VOX FM, JARD, S, T 2,03 | “ipriz.
W wojew p Y Zlote Przeboje, Radio 5, Nadzieja, RMF MAXXX), 3 gazet (Kurier Poranny, Gazeta AD ’

I — o e
zakresie? Jakie mediaz Wspolczesna, Gazeta Wyborcza — dodatek regionalny Bialystok), 7 lokalnych serwisach

internetowych (Bialystokonline.pl, Poranny.pl, Wspolczesna.pl, 4Lomza.pl, Suwalki.info,
Augustow24.pl, wysmaz.info). s.117, 139

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie: S zezegétowy Opis Przedmiotn Zamowienia 17 RPOWP,
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2.2. Metodologia badawcza

Niniejszy podrozdzial poswigcony jest prezentacji zastosowanej logiki przeprowadzenia badania.
Ewaluacja zostala podzielona na trzy etapy:
I etap — faza strukturalizacji, majaca na celu zapoznanie si¢ ze szczegdlowymi oczekiwaniami
Zamawiajacego wzgledem Wykonawcy w zakresie badania i jego organizaciji oraz przygotowanie
raportu metodologicznego;
II etap — faza obserwacji obejmujaca przeprowadzenie badan ilo$ciowych i jako$ciowych (stanowi
najszersza cz¢$¢ badania);
II etap — faza analizy i interpretacji danych uzyskanych w czasie realizacji badania oraz
przygotowania raportu koficowego.
W ramach badania — w celu zebrania danych niezbednych do udzielenia odpowiedzi na
postawione pytania badawcze — zastosowano nastgpujace metody badawcze:

1. analiza dokumentéw (desk research);
analiza treSci;
wywiad telefoniczny wspomagany komputerowo (technika CATI);
ankieta internetowa nadzorowana przez system komputerowy (CAWTI);

indywidualne wywiady poglebione (IDI);

S A i

tajemniczy klient;
7. panel ekspertow.

Szczegdltowo opis zastosowanych metod badawczych ilustruje Tabela 3.

Tabela 3 Metody gromadzenia danych zastosowane w badanin

METODY SLUZACE GROMADZENIU DANYCH I

Desk research

Analizie poddano nast¢pujace materialy: strategiczne dokumenty wspolnotowe (Rozporzadzenie Komisji
WE nr 1828/2006 3 dn. 8 grudnia 2006 r.), strategiczne dokumenty krajowe (Strategia Komunikagji
Funduszy Enropeiskich w Polsce w ramach INSS na lata 2007-2013, obowiazujace wytyezne MRR 1w zakresie
informagii i promogii w ramach Fundusgy Strukturalnych na lata 2007-2013), strategiczne dokumenty
regionalne (Regionalny Program Operacyiny Wojewidztwa Podlaskiego na lata 2007-2013, Szezegotowy Opis
Priorytetiw Regionalnego Programn Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2007-2013, Plan Komunikacgji
Regionalnego  Programn  Operacyjnego Wojewidztwa Podlaskiego na lata 2007-2013, Roczny Plan Dgiatar
Informacyjnych i Promocyjnych na 2009/2010/2011r., Podrecinik Benefigjenta jak priygotowac i realizowaé projekty
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa Podlaskiego na lata 2007-2013, Wytyezne Instytugi
Zarzadzajace Regionalnym Programem Operacyjnym Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2007-2013 dla benefigientow
w gakresie informagi i promogji), raporty z innych badan ewaluacyjnych dotyczace oceny poziomu
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wiedzy i sSwiadomosci spoteczenstwa na temat Funduszy Strukturalnych (raport koficowy z badania
pn. ,,Ocena systemu informagji i promogji w ramach Regionalnego Programu Operacynego Wojewodztwa Podlaskiego na
lata 2007-2013” z 2009r.), materiaty informacyjne i promocyjne dotyczace Programu (strony
internetowe  www.rpowp.wrotapodlasia.pl/  www.eftt.wrotapodlasia.pl, = materialy  informacyjne
i promocyjne dotyczace Programu z okresu 2009-2010 i I pétrocza 2011t. np.: informator ,,Znzieniany
Podlaskie”, broszura informacyjna ,,Krok po kroku”, ,,Podlaskie dzis i jutro”, ,,Sejny maja nowoczesny s3pital i diugo
wyezekiwang plaze’, ,Te pieniqdze pomagaja 1w rozwoiu Podlasia”, spoty telewizyjne i radiowe, reklamy
zewngetrzne, programy TV 1 radiowe, artykuly prasowe, materialy szkoleniowe dla potencjalnych
beneficjentéw i beneficjentéw, konkursy, informacje o konferencjach podsumowujacych kolejne lata
wdrazania RPOWP, audycje radiowa: radio ,Akadera” 14.06.2011, promocja wojewddztwa podlaskiego na
stronie Komisarza) i inne (ankiety podsumowujace szkolenia dla beneficjentéw i1 potencjalnych
beneficjentéw, materiaty informacyjne i promocyjne dotyczace Programu z okresu 2009-2010 i I pétrocza
2011: odpowiedzi na indywidualne pytania dziennikarzy, korespondencja mailowa z potencjalnymi
beneficjentami i beneficjentami oraz osobami zainteresowanymi RPOWP, statystyka i rejestr odwiedzin
Punktéw Informacyjnych, materialy informacyjne i promocyjne dotyczace Programu z okresu 2009-2010
i1 pétrocza 2011: kampania ,, Interaktywnie o Funduszach™).

Analiza tresci

Analiza treSci to technika stuzaca do obiektywnego, systematycznego i jakoSciowego opisu jawnej
zawartosci przekazow komunikacyjnych. Ocenie poddane zostaly materialy informacyjno-promocyjne
RPOWP 2007-2013, w szczegblnosci pod katem:

—  przejrzystosci tresci (fatwosc¢ zidentyfikowania intenciji nadawcy, uzyty jezyk, sformutowania);

—  spéjnosci;

— zawartosci merytorycznej (czy materialy sa wyczerpujace z punktu widzenia danej grupy docelowe;);

— nacechowania przekazu (jakie wywoluje postawy i dyspozycje wobec tresci u odbiorcow).

Umozliwito to okreslenie czy komunikaty informacyjno-promocyjne RPOWP kierowane sa do
odpowiednich grup docelowych oraz czy intencje przekazéw sa dla odbiorcow zrozumiale.

Wywiad telefoniczny wspomagany komputerowo (technika CATT)

CATI opiera si¢ na potaczeniu rozmowy telefonicznej z bezposrednim wprowadzeniem uzyskiwanych
informaciji do elektronicznej bazy danych. Zgromadzony w czasie badania material poddawany jest
analizie statystycznej. Wywiady prowadzone sa wedtug standaryzowanego kwestionariusza.

Badanie CATI przeprowadzono z mieszkafdcami wojewddztwa podlaskiego (ktérzy nie uczestnicza
w spotkaniach i szkoleniach organizowanych w ramach RPOWP, ani nie sa pracownikami instytucji
zaangazowanej we wdrazanie funduszy unijnych). W badaniu zastosowano dobor kwotowy ze wzgledu
na ple¢, wiek oraz miejsce zamieszkania (powiat). Struktura badanej préby zostala okreslona
proporcjonalnie do populacji wojewddztwa podlaskiego. Operatem losowania byl spis abonentéw (osoby,
ktérych nazwiska widnialy w ksigzkach telefonicznych). Zaktadana wielko$¢ préby to 500 respondentéw
nalezacych do kategorii: opinia publiczna. Wykonawca zalozyl rtéwniez stopien realizacji CATI, z uwagi
na brak obligatoryjnosci wzigcia udziatu mieszkaficéw w badaniu, na poziomie 80%.

Ankieta internetowa nadzorowana przez system komputerowy (CAWI)

CAWIT jest technika badan iloSciowych. Respondenci, po zalogowaniu si¢ na stronie internetowej na ktorej
zamieszczany jest standaryzowany kwestionariusz, samodzielnie wypelniaja ankiete. Wyniki badania
rejestrowane sa na serwerze Wykonawcy. Zgromadzony material badawczy poddawany jest analizie
statystyczne;.

Koncepcja badania zakladata przeprowadzenie ankiet z 3 populacjami, tj. beneficjentami realizujacymi
projekty w ramach RPOWP, potencjalnymi beneficjentami (podmioty ktére nie realizujg projektéw choc
sq do tego uprawnione) oraz wnioskodawcami (aplikowali o §rodki jednak nie uzyskali dofinansowania).
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Ankiete CAWI rozestano do wszystkich beneficjentéow RPOWP, do ktérych Wykonawca otrzymat
dane mailowe od Zamawiajacego, przy czym Zamawiajacy dokonal procedury odrzucenia powtarzajacych
si¢ w bazie beneficjentéw — w kazdej organizacji realizowano tylkol ankiete. Wykonawca zaprojektowal
przebadanie grupy 380 potencjalnych beneficjentow RPOWP (MSP w podziale na powiaty,
szkoly/szkoly wyzsze i placowki o§wiatowe, organizacje pozarzadowe i stowarzyszenia, instytucje kultury,
ochrony zdrowia, jednostki samorzadu terytorialnego, fundusze pozyczkowe 1 doreczeniowe). Przy czym
7z uwagi na przewage przedsiebiorstw z sektora MSP (ok. 90% wszystkich potencjalnych beneficjentéw),
Wykonawca dokonal podziatu préby na 2 grupy, tj. ,,MSP” (stanowiace 60% calej proby badawczej)
i,pozostali potencjalni beneficjenci” stanowiacy 40% préby badawczej. Ponadto przebadano
maksymalnie 5% wnioskodawcow, przy czym zgodnie z zatozeniem ankietyzacji poddano maksymalnie
19 MSP. Zakladany éredni poziom responsywnosci CAWI okreslono jako 70%. W sytuacji, gdy
respondent (beneficjent, wnioskodawca) wskazal, ze przygotowanie wniosku o dofinansowanie w ramach
RPOWP zlecit firmie konsultingowej proszono o podanie adresu kontaktowego (e-mail) do
przedstawiciela firmy z ktora wspolpracowal — w takim przypadku ankiete wysytano réwniez do
przedstawicieli firm konsultingowych. Operat przygotowano na podstawie danych udost¢pnionych przez
Zamawiajacego oraz uzyskanych przez Wykonawce. Respondentéw dobierano w sposéb losowy prosty.

Indywidualne wywiady pogtebione (IDI)

IDI opiera si¢ na rozmowie przeprowadzonej przez wykwalifikowanego badacza z wybranym rozmoéwca
face to face. Forma wywiadu poglebionego umozliwia uzyskanie wyczerpujacych informacji z uwagi na fakt,
iz bezposredni kontakt moderatora z respondentem pozwala na stworzenie atmosfery zaufania
i bezpieczenstwa do wyrazania opinii 1 ocen. Wywiad jest nagrywany (za zgoda respondentow).
Wykonawca zaprojektowal przeprowadzenie 8 wywiadow z 3 grupami respondentéw (z wykorzystaniem
celowego doboru préby), tj.:
— 3 wywiady z przedstawicielami kadry zarzadzajacej i kierowniczej Departamentu Zarzadzania
RPOWP w Urzedzie Marszatkowskim Wojewodztwa Podlaskiego;
— 2 wywiady z pracownikami Referatu Pomocy Technicznej, Informacji i Promocji RPOWP;
— po 11IDI z pracownikiem Punktu Informacyjnego RPOWP w Y.omzy, Suwatkach i Bialymstoku.

Tajemniczy klient

Metoda ta polega na celowej rejestracji autentycznych zachowan ludzi w naturalnych warunkach.
Przedmiotem obserwacji jest indywidualne zachowanie badanego, natomiast zadaniem obserwatora —
dostrzezenie, zarejestrowanie i zinterpretowanie subiektywnego sensu i spolecznego znaczenia tego
zachowania. W ramach niniejszego badania audytor odgrywal role potencjalnego beneficjenta, ktory
zglasza cheé realizacji okreSlonego typu projektu w ramach RPOWP 2007-2013, jednak posiadajac
niedostateczne informacje na ten temat, zwraca si¢ z pytaniami do pracownikéw Punktéw
Informacyjnych. Badanie realizowano z wykorzystaniem karty obserwacji. Wykonawca przeprowadzit
badanie w kazdym z 3 Punktéw Informacyjnych RPOWP (Bialystok, Y.omza, Suwatki):

— po 1 obserwacji w formie wizyty osobistej;

— po 3 rozmowy telefoniczne z pracownikiem kazdego Punktu Informacyjnego (9 obserwacji);

— po 3 e-maile do kazdego z Punktéw Informacyjnych (facznie 9 obserwaciji).
Badanie mialo sluzy¢ identyfikacji jakosci obstugi i zakresu udzielanych przez pracownikéw PI informacii.

Panel ekspertow

Panel ekspertéw polega na dyskusji celowo wybranych uczestnikéw-ekspertow, ktérymi sa niezalezni
specjaliSci w ocenianej dziedzinie. Moga oni wspolnie wydawac osad na temat konkretnej interwencji i jej
efektow. W trakcie wywiadu podejmowane sa pytania badawcze o charakterze eksploracyjnym. Badanie
prowadzi do§wiadczony moderator. Przebieg dyskusji jest nagrywany.
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METODY SLUZACE GROMADZENIU DANYCH I

Wykonawca zaprojektowal 1 panel ekspercki z 6 przedstawicielami lokalnych/regionalnych mediéw
— dziennikarzami zajmujacymi si¢ tematyka Unii Europejskiej, gospodarki, funduszy strukturalnych.
Wykonawca dotozyt staran by w badaniu wzicli udzial przedstawicieli ré6znorodnych mediéw (prasy, radia,
telewizji). Gloéwnym celem panelu bylo zebranie opinii na temat obecnie prowadzonych dzialan
informacyjno-promocyjnych, w szczegélnosci jakosci, ilosci oraz przydatnosci informacji dla adresatow
przekazow. Ponadto panel posluzyl zebraniu sugestii dotyczacych innych materialow, ktére w przypadku
RPOWP i poszczegblnych grup docelowych bylyby wskazane do zastosowania w przysztosci.

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Uzyskane wyniki zostaly poddane opracowaniu poprzez:
1. analizy danych;
2. analize ekspercka;
3. analize SWOT;
4. drzewo problemow.

Szczegdlowo opis zastosowanych metod analizy prezentuje Tabela 4.

Tabela 4 Metody opracowania wynikow astosowane w badanin

METODY SLUZACE OPRACOWANIU WYNIKOW BADANIA I

Analiza danych

W ramach metody przewidziano 2 rodzaje analiz, tj. jakoSciowa oraz ilo$ciowg. W odniesieniu do
badanej dokumentacji, analizy treSci oraz ,tajemniczego klienta” przeprowadzono analize jakosciowa.
W przypadku danych zebranych technikqa CATI i CAWI Wykonawca dokonal analizy iloSciowej
(statystycznej). W wybranych przypadkach stosowano mieszang ilo§ciowo-jako$ciows forme analizy.
Analiza zebranego materialu uwzglednia w szczegélnosci aspekty zwigzane ze znajomoscia Regionalnego
Programu Operacyjnego w wojewodztwie podlaskim. Analizie poddano kilka atrybutéw marki RPOWP
(rozpoznawalno$é, powszechnosé, odrebnosé, adekwatnosé, jakosé). W ramach analiz statystycznych
wyliczono wskazniki okreslajace stopien znajomosci RPOWP tj.:

— odsetek 0s6b spontanicznie wskazujacych RPOWP — tzw. znajomos¢ spontaniczna;

— odsetek 0s6b wskazujacych RPOWP z listy programéw wymienionych (tzw. znajomo$¢ wspomagana);
— odsetek 0s6b wymieniajacych RPOWP spontanicznie, jako pierwsze wskazanie.

Ponadto prowadzone dziatania informacyjno-promocyjne przeanalizowano w kontekscie realizacji
3 kategorii zadan, tj. informacyjnej, edukacyjnej oraz promocyjne;.

Analiza ekspercka

Analiza ekspercka miala postuzy¢ pozyskaniu informacji dotyczacych prawidlowosci i skuteczno$ci
dzialan podejmowanych w ramach informacji i promociji przez IZ RPOWDP.

Analizie poddany zostal czas realizacji kampanii informacyjno-promocyjnej, w tym w szczegolnosci czas
emisji spotow i publikacji prasowych w korelacji z czestotliwo$cia odwiedzin strony internetowej. Analiza
postuzyta dokonaniu odniesien i poréwnan wartosci wskaznikéw rezultatu i oddzialtywania RPOWP
osiagnietych pod koniec 2008 roku z analogicznymi osiagnietymi do korca I pétrocza 2011r.
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Jest to jedna z podstawowych heurystycznych technik analitycznych. Analiza posluzyla uporzadkowaniu
zgromadzonych wynikéw i podsumowaniu ewaluacji. Zidentyfikowano i wskazano kluczowe aspekty, tj.
mocne i stabe strony systemu informacji i promocji RPOWP 2007-2013 oraz niezalezne od Instytucji
Zarzadzajacej czynniki zewnetrzne determinujace skuteczno$¢ i efektywnosé podejmowanych dziatan
informacyjno-promocyjnych.

Drzewo problemow

To schematyczne ujecie problemu gléwnego, jego przyczyn iskutkéw, ktore jest odzwierciedleniem
zastanej, negatywnej sytuacji. Metoda ta postuzyta uporzadkowaniu zebranego materiatu pod katem opisu
funkcjonowania sytemu informacji i promocji RPOWP 2007-2013 ze wzgledu na wybrane problemy
badawcze (np. dotychczasowe dziatania informacyjno-promocyjne, potencjal Instytucji Zarzadzajacej,
potrzeby informacyjne poszczegélnych grup badanych).

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Zastosowanie tzw. friangulagi, czyli réznorodnosci technik analizy 1 gromadzenia informacji,
pozwolito lepiej poznac 1 zrozumie¢ badane obszary, zweryfikowaé zadania problemowe oraz
umozliwita dokona¢ odniesien i poréwnan. Uzyskany w ten sposob szerszy material badawczy
postuzyl obiektywnej ocenie i wnioskowaniu, uwzgledniajacej punkty widzenia wielu réznych

grup zainteresowanych przedmiotem badania.

2.3. Respondenci badania

W celu dokonania oceny dzialan informacyjno-promocyjnych realizowanych w ramach RPOWP
2007-2013, konieczne bylo przeprowadzenie badania wsréd kilku subpopulacji respondentéw,

reprezentujacych rézne grupy docelowe dziatan informacyjno-promocyjnych.

Badanie CATI

Respondentami badania ankietowego CATI byli mieszkancy wojewddztwa podlaskiego (za
wyjatkiem pracownikéw instytucji zaangazowanych we wdrazanie funduszy unijnych). W sumie
zrealizowano 505 wywiadow, przy zachowaniu zalozonej w metodologii struktury proby (Tabela
5). 27,52% ankietowanych stanowily osoby w wieku 15-29, 32,28% osoby z przedziatu 30-49 lat,
natomiast najliczniejsza grupa byli respondenci powyzej 50 r.z. (40,20% badanych) — przy czym
kobiety stanowily 51,68% proby (mezczyzni 48,32%). Blisko "4 ankietowanych to mieszkancy

Biategostoku, a kolejne 12,28% respondentéw — powiatu biatostockiego. Rozklad badanych



29/235

w pozostalych powiatach byl réwnomierny i ksztaltowal si¢ na poziomie 3-5,5% (wyjatek
stanowia powiat sejnenski 1,58% i kolnenski 2,97% oraz m. Suwalki 5,54% oraz powiat sokolski
5,94%).

Sposrod ankietowanych 9,50% oséb bralo udzial w spotkaniu informacyjnym badz szkoleniu na
temat funduszy unijnych, przy czym najczedciej wskazywano Program Operacyjny Kapital Ludzki
(37,5% odpowiedzi). Respondenci wskazywali réwniez na programy operacyjne Infrastruktura
i Srodowisko oraz Innowacyna Gospodarka (po 10,42%). 12,5% ankietowanych nie pamigtato
w ramach jakiego programu spotkanie bylo zorganizowano, a ponad 33% zadeklarowalo ze

dotyczylo programu spoza kafeterii odpowiedzi (kategoria ,,inne”).

Tabela 5 Struktura przebadane proby w ramach badania CATI

Respondenc1 15-29 lat 30-49 lat Pow. 50 lat

Razem

| biatostocki | 62
sokolski 4 4 5 4 6 7 30
m. Biatystok 17 17 21 22 20 29 126
bielski 3 3 4 3 5 6 24
hajnowski 3 2 3 3 4 6 21
kolnenski 2 2 3 2 3 3 15
Yomzynski 3 3 4 3 4 4 21
siemiatycki 3 3 3 3 4 5 21
m‘gj:}l‘:ckl 4 3 4 3 5 5 24
zambrowski 3 3 3 3 3 4 19
m. Lomza 4 4 4 5 4 6 27
augustowski 4 3 5 4 4 7 27
grajewski 3 3 3 3 4 4 20
moniecki 3 2 3 3 3 4 18
sejnenski 1 1 1 1 2 2 8
suwalski 2 2 2 2 3 3 14
m. Suwatki 4 4 5 5 4 6 28
o 72 67 83 80 89 112 505
139 163 203

Zridio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.
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Badanie CAWI
Badaniem ankietowym CAWI zostaly objete 764 osoby z 3 subpopulaciji:

1. beneficjenci — wszystkie osoby/podmioty realizujace projekty w ramach RPOWP
w wojewddztwie podlaskim (znajdujace si¢ w bazie danych IZ RPOWP, dostarczone
Wykonawcy przez Zamawiajacego) — otrzymano 437 ankiet;

2. potencjalni beneficjenci — podmioty gospodarcze, podmioty lub przedsigbiorstwa
publiczne/prywatne odpowiedzialne za inicjowanie lub inicjujace i realizujace operacje,
ktére moga aplikowa¢ o wsparcie na realizacje dzialan objetych wspoélfinansowaniem
z RPOWP na lata 2007-2013 (MSP w podziale na powiaty, szkoly wyzsze, szkoly
1 placowki oswiatowe, organizacje pozarzadowe i stowarzyszenia, instytucje kultury,
ochrony zdrowia, parki narodowe i krajobrazowe, jednostki samorzadu terytorialnego,
fundusze pozyczkowe 1 doreczeniowe, koscioly i zwiazki wyznaniowe) — zrealizowano
312 ankiet;

3. wnioskodawcy — osoby/podmioty, ktére aplikowaly o $rodki, jednak nie uzyskaly
dofinansowania — otrzymano 15 ankiet.

Strukture wypetnienia proby badawczej w ramach badania CAWI prezentuje Tabela 6.

Tabela 6 Struktura pryebadanej proby w ramach badania CAWI — potencjalni beneficjenci

Szkoty/
uczelni
e
Wyszcza- . wyzsze Koscioty Koscioty bt F‘undusze
2oL / rzymsko- prawo- pozyczkowe/
golnienie 8.1 e kultury .
katolickie stawne poreczeniowe
placow
ki
osSwiaty
biatostocki 19 3 2 1 0 1 0 1 5
sokolski 7 3 1 1 0 0 0 0 3
m. Biatystok | 56 9 1 0 0 2 1 6 17
bielski 7 2 0 0 1 0 0 1 0
hajnowski 6 2 0 0 1 1 0 0 3
kolnenski 5 2 0 0 0 0 0 0 2
Yomzynski 5 2 1 0 1 0 0 0 3
siemiatycki 5 2 1 0 0 0 0 0 2
wysoko- | 3 1 0 2 0 0 0 3
mazowiecki
zambrowski 6 2 0 0 0 0 0 0 1
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Szkoty/
uczelni
e
Wyszcza- wyzsze Koscioty Koscioty [ P:undusze
2 / rzymsko- prawo- Kul pozyczkowe/
golnienie B e kultury 5
katolickie stawne poreczeniowe
placow
ki
osSwiaty
m. Lomza 12 3 0 0 1 0 1 1 4
augustowski 7 3 1 0 0 0 0 1 3
grajewski 6 2 0 0 0 0 0 0 3
moniecki 6 2 0 0 0 0 0 0 2
sejnenski 3 1 0 0 0 0 0 0 1
suwalski 3 2 0 0 1 0 0 0 2
m. Suwalki 12 3 1 0 0 0 1 1 4
Razem: 312 | 172 46 9 2 7 4 3 1 58

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Respondenci wypetniali specjalnie przygotowane dla kazdej z subgrup (i dostosowane pod

wzgledem tematycznym) , kwestionariusze — 1 tak:

— zalacznik 2 — beneficjenci 1 wnioskodawcy;

zalacznik 2a — beneficjenci i wnioskodawcy korzystajacy z ustug firm konsultingowych;

— zalacznik 2b — potencjalni beneficjenci;

zalacznik 2¢ — przedstawiciele firm konsultingowych.

Beneficjenci i wnioskodawey

Ankiete wypetnito 379 respondentéw. Ponad polowa ankietowanych reprezentowata MSP. Duza

czg$¢ stanowili rowniez przedstawiciele szkot 1 placowek oswiaty oraz JST. Najwigcej

przebadanych podmiotow zarejestrowanych jest w powiecie bialostockim oraz miescie Bialystok.

Wsrod respondentéw dominowaly osoby na stanowiskach specjalisty ds. funduszy unijnych,

dyrektorzy oraz wiasciciele firm. Beneficjenci i wnioskodawcy ubiegali si¢ o §srodki RPOWP

w ramach dzialania 1.4 (ponad 38%) 1 6.1 (blisko 18%). Szczegdlowe dane prezentuje Rysunek 1.
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W ramach jakiego dziatania skladali Panstwo wniosek o
dofinansowania/ realizujg projekt?

40,00% -

35,00%

30,00% -

25,00% -

20 UUD/D - 17,94U/I]

15,00% -

9,50%

10,00% -
L
— —D,F .
5,00% / 3 Sl
0% 1,32% 0% *.

0,00%

R

m Dziatanie 1.1, Tworzenie warunkdw dla rozwoju innowacyjnosci
® Diziatanie 1.2, Region atrakeyjny inwestycjom
m Dziatanie 1.3, Wspatcie instytucji otoczenia biznesu
m Dziatanie 1.4, Wsparcie inwestycyjne przedsicbiorstw
m Dziatanie 2.1, Rozwdi transportu drogowego
u Diziatanie 2.2, Rozwd transportu lotniczego
m Dziatanie 2.3, Rozwd) transportu publicznege
m Dziatanie 2.4, Rozwd) transportu kolejowego
Dziatanie 3.1, Rozwdj atrakeyjnodel turystyczne] regionu
u Diziatanie 3.2, Wspatcie inwestycyjne przedsichiorstw z brangy turystyczne)
m O3 Priorytetowa IV: Spofeczenstwo informacyjne
Diziatanie 5.1. Rozwdj regionalnej infrastruktury ochrony srodowiska
Dziatanie 5.2, Rozwdj lokalnej infrastruktury ochrony srodowiska
Dziatanie 6.1. Rozwdj infrastruktury 2 zakresu edukacii
Dziatanie 6.2, Rozwdj infrastruktury 2 zakresu opicki zdrowotne|

Drziatanie 6.3. Rozwdj infrastruktury z zakresu kultury 1 ochrony dziedzictwa historycznego i kulturowego

Rysunek 1 Rogklad dziatlan, w ramach ktérych skiadano wnioski — benefigenci i wnioskodawey, ktérgy nie
otrzymali dofinansowania

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich

Beneficjenci i wnioskodawey korgystajacy 3 ustug firmy konsultingowey
Kwestionariusz wypelnito 73 respondentéw (gtdéwnie specjalisci ds. funduszy unijnych oraz

wlasciciel firmy). Wsréd ankietowanych dominowali przedstawiciele MSP. Przebadane podmioty
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najczesciej zarejestrowane byly w powiecie bialostockim oraz w miescie Bialystok. Ponad 60%

respondentéw skladato wniosek w ramach dzialania 1.4 (wsparcie inwestycyjne przedsiebiorstw).

W ramach jakiego dzialania skladali Panstwo wniosek o
dofinansowanie/ realizacje projektu?

70,00% A
61,64%
A
60,00% A
50,00% A
40,00% -
30,00% -
~ 81
20,00% |l
10,00% '/ 11% 2.74%  4.11%4.37% . 2,74%
7-7L 77777 s T s 0 0 P =

0,00% -= : — ..
= Dzialanie 1.1. Tworzenie warunkow dla rozwoju innowacyjnosci

= Dzialanie 1.2. Region atrakeyjny inwestycjom
u Dzialanie 1.3. Wsparcie instytucji otoczenia biznesu
u Dzialanie 1.4. Wsparcie inwestycyjne przedsiebiorstw
= Dzialanie 2.1. Rozwdj transportu drogowego
= Dzialanie 2.2. Rozwdj transportu lotniczego
u Dzialanie 2.3. Rozwoj transportu publicznego
® Dzialanie 2.4. Rozwdj transportu kolejowego
Dzialanie 3.1. Rozwdj atrakcyjnosciturystycznejregionu
= Dzialanie 3.2. Wsparcie inwestycyjne przedsiehiorstw z branzy turystycznej
= Os Priorytetowa |V: Spoteczenstwo informacyjne
Dzialanie 5.1. Rozwdj regionalnejinfrastruktury ochrony srodowiska
Dzialanie 5.2. Rozwdj lokalnejinfrastruktury ochrony srodowiska
Dzialanie 6.1. Rozwdj infrastruktury z zakresu edukacji
Dzialanie 6.2. Rozwdj infrastruktury z zakresu opieki zdrowotnej

Dzialanie 6.3. Rozw¢j infrastruktury z zakresu kultury i ochrony dziedzictwa historycznego i
kulturowego

Rysunek 2 Rozkiad dziatan, w ramach ktirych skladano wnioski — beneficienci i wnioskodawey korgystajacy
g ustug firmy konsultingowey

Zridio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikdw badar bezposrednich
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Na podstawie informacji z ankiet CAWI rozestano prosbe o wypelnienie kwestionariuszy do 25

firm konsultingowych — zwrotnie otrzymano 2 wypelnione kwestionariusze.

Potengjalni benefigienci

Kwestionariusz wypetnito 312 respondentéw. Wsrdd ankietowanych dominowali przedstawiciele
MSP. Przebadane podmioty najczesciej zarejestrowane byly w powiecie bialostockim oraz
w miescie Bialystok. Badanie przeprowadzono zgodnie z zalozonym w metodologii rozkladem

proby.

Indywidualne wywiady poglebione

Badania IDI przeprowadzono z przedstawicielami kadry zarzadzajacej/kierowniczej
Departamentu Zarzadzania RPOWP oraz Referatu Pomocy Technicznej, Informacji i Promociji
RPOWP, jak réwniez pracownikami Referatu Pomocy Technicznej, Informacji i Promocii.

Ponadto wywiady zrealizowano w kazdym 2z 3 Punktéw Informacyjnych RPOWP
(w Bialymstoku, L.omzy oraz Suwatkach). Lacznie wykonano 8 IDI.

Panel ekspertow

W panelu ekspertow wzielo udzial 6 przedstawicieli regionalnych mediow, tj. prasy (Gagzeta
Whyboreza, Gazeta Wspélezesna, Kurier Poranny, Podlaskie Wiadomosci Gospodareze), radia (Polskie Radio
Biatystok) oraz telewizji (I'T” Biatystok).

2.4. Przebieg realizacji badania

Ewaluacje zrealizowano w terminie 09.08.2011-11.10.2011 roku. W tym czasie przeprowadzono
badania jako$ciowe w postaci wywiadow poglebionych IDI (z pracownikami IZ RPOWP oraz
Punktéw Informacyjnych), ,tajemniczy klient” (obserwacja uczestniczaca, mystery calling
1 mystery mailing) oraz panelu ekspertéw. Réwnoczesnie wykonywano badania ilosciowe, tj.
telefoniczne wywiady technika CATI z mieszkancami wojewddztwa oraz ankietyzacje technika
CAWI beneficjentéw, potencjalnych beneficjentéw oraz wnioskodawcow (jak réowniez firmy
konsultingowe reprezentujace beneficjentéw/wnioskodawcow).

Badanie CATI zrealizowano w dniach 19.09.2011-27.09.2011. Badanie gléwne poprzedzono
pilotazem narzedzia CATI. W ramach pilotazu (przeprowadzonego dnia 9.09.2011) wykonano
193 proby polaczenia si¢ z respondentem. Zrealizowano 12 wywiadéw kwestionariuszowych.

Wich wyniku wprowadzono zmian¢ w kafeterii odpowiedzi pyt. 10 dotyczacego inwestycji
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realizowanych ze $rodkéw unijnych, tj. 7) Sieé szerokopasmowa Polski Wschodnief zmieniono na 7) Siel
internetowa  Polski  Wschodnigg. Dodatkowo zamieszczono pytanie na temat organizowanych
w ramach RPOWP konkursach (pyt. 4b).
Badanie z uzyciem ankiety internetowej CAWI zostalo zrealizowane w dniach od 19.09.2011 do
5.10.2011. Badanie gtéwne CAWI zostalo poprzedzone pilotazem narzedzia CAWI. Pilotaz
odbyl si¢ w dniach 19.09.2011-22.09.2011. Ankiety zostaly wyslane do 4 przedstawicieli
beneficjentéw RPOWP, do 4 przedstawicieli potencjalnych beneficjentow RPOWP oraz do
4 przedstawicieli wnioskodawcéw RPOWP. W dniu 21.09.2011 zostaly wyslane przypomnienia
do respondentdéw z prosba o wypelnienie ankiety. 22.09.2011 byl dniem do ktérego nalezato
przesta¢ wypelnione ankiety CAWI. W wyniku przeprowadzonego pilotazu otrzymano
4 wypelnione ankiety CAWI (1 beneficjent RPOWP, 3 potencjalnych beneficjentéw RPOWP).
W ramach pilotazu nie otrzymano zadnych zwrotnych informaciji odnosnie bltedéw i problemoéw
w ramach ankiety CAWI i funkcjonowania ankiety w systemie. Podobnie jak w przypadku badan
CATI dodano pytanie dotyczace znajomosci konkurséw promujacych RPOWP (pyt. 3b).
Badanie gléwne CAWI rozpoczeto dnia 23.09.2011 w ramach ktérego wystano zaproszenia do
badania wraz z unikalnym loginem, haslem, linkiem do ankiety oraz instrukcja wypelniania
ankiety do:

— 620 beneficjentéw RPOWP',

— 1602 potencjalnych beneficjentow RPOWP zgodnie z zalozona do realizacji préba;

— 49 wnioskodawcow RPOWDP.
Badanie CAWI przebiegalo nastepnie w 3 etapach. W ramach I etapu wszyscy ankietowani zostali
poproszeni o wypelnienie ankiety internetowej CAWI do dnia 29.09.2011. W ostatnim dniu
realizacji I etapu badania odnotowano wzmozone zainteresowanie ze strony respondentéw
ankieta CAWI, co doprowadzilo do chwilowych probleméw z funkcjonowaniem serwera na
ktérym umieszczona zostala ankieta. Problemy byly na biezaco rozwigzywane. W tym dniu nie
zostala osiggnieta wymagana ilo§¢ odpowiedzi na ankiety internetowe CAWI, dlatego nastapila
realizacja etapu II badania. W ramach tego etapu przystapiono do wysylania internetowych
przypomnien do respondentéw wraz z listami intencyjnymi wystawionymi przez Zamawiajacego
oraz terminem wypelnienia ankiety do 3.10.2011. Z uwagi na niewystarczajace zainteresowanie

respondentéw udziatem w badaniu CAWI, przystapiono do realizacji etapu III badania CAWI,

! Baza beneficjentéw zawierata 622 rekordy jednak przed rozpoczeciem badania gléwnego z bazy zostaly
wykluczone 2 rekordy: ,,Wojewddztwo Podlaskie” oraz beneficjent, ktéry wypetnil ankiete w ramach pilotazu
(zgodnie z Raportem Metodologicznym wyniki pilotazu nie zostaly wiaczone do badania gléwnego).
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w ramach ktérego podjeto probe kontaktu telefonicznego z respondentami (glownie
beneficjentami) od ktérych do konca dnia 3.10.2011 nie otrzymano wypelnionej ankiety CAWI.
Dnia 5.10.2011 zakonczono realizacje badania CAWI. W ramach prowadzonego etapu III
badania CAWI otrzymano 71 stanowczych odméw udzialu w badaniu od beneficjentow
RPOWRP, a takze do konca dnia 5.10.2011 Wykonawca nie otrzymal wypelnionych ankiet od 112
beneficjentéw RPOWP.

Ostatecznie zrealizowano 505 ankiet CATI oraz lacznie 764 ankiety CAWI (zachowujac
przewidywany stopient responsywnosci na poziomie 70%).

W ramach techniki ,tajemniczy klient” zrealizowano 3 wizyty osobiste oraz 9 audytow
telefonicznych 1 mailowych, przy czym 2-krotnie nie uzyskano maila zwrotnego (PI w L.omzy 1 PI
w Suwalkach). W pozostalych 7 przypadkach otrzymano odpowiedzi, przy zachowaniu

maksymalnie 3-dniowego terminu na udzielenie informacji (od daty wplywu zapytania).

Tabela 7 Ugyskanie odpowiedzi na gapytania mailowe

Punkt Data wystania Data otrzymania Czy zachowano termin
Informacyjny zapytania informacji zwrotnej udzielenia odpowiedzi?

13 wrzednia 14:38 15 wrzeénia 8:45 TAK
Biatystok 15 wrzesnia 12:54 15 wrzesnia 14:25 TAK (ten sam dzien)
16 wrzeénia 8:21 16 wrzesnia 9:50 TAK (ten sam dzien)
13 wrzesnia 14:42 Nie otrzymano. NIE
Fomza 14 wrzesnia 7:54 16 wrzesnia 10:20 TAK
15 wrzesnia 13:01 16 wrzesnia 14:49 TAK
13 wrzesnia 14:33 Nie otrzymano. NIE
Suwatki 16 wrzesnia 8:18 20 wrzesnia 15:25 TAK (3 dni robocze)
15 wrzednia 12:58 15 wrzednia 13:31 TAK (ten sam dzien)

Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Zebrany material badawczy poddano wnikliwej analizie (z wykorzystaniem analizy danych, desk
research, analizy tresci, analizy eksperckiej i jako podsumowanie — analizy SWOT oraz metody

drzewa problemoéw).
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ROZDZIAL. 3. OPIS WYNIKOW BADANIA

3.1. System zarzadzania dziataniami informacyjno-promocyjnymi

Dokumentacja programowa
Podstawa realizacji dzialan informacyjno-promocyjnych w wojewddztwie podlaskim w ramach
RPOWP jest Plan Komunikacgii Regionalnego Programmu Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego na lata
2007-2013, przy czym dokumentem uszczegotawiajacym zapisy Plann Komunikasi jest Roczny Plan
Dziatani Informacyinyeh i Promocyjnych przygotowywany na poszczegolne lata.
W realizacje Planu Komunikagi w ramach RPOWP zaangazowana jest Instytucja Zarzadzajaca
RPOWP, ktorej funkcje pelni Zarzad Wojewddztwa Podlaskiego — realizujacy swoje
kompetencje przy pomocy Departamentu Zarzadzania Regionalnym Programem
Operacyjnym. Rola, jakq pelni IZ, zostata sformalizowana oraz scharakteryzowana na poziomie
Planu Komunikagi. Do gléwnych zadan IZ nalezy:

— przygotowanie Planu Komunikagji oraz Rocznych Plandw Dziatari Informacyjno-Promocyinych;

— prowadzenie kampanii informacyjnej poswieconej RPOWP;

— koordynacja dzialan informacyjno-promocyjnych.
W ramach dziatad informacyjno-promocyjnych nie wyznaczono zadnej Instytucji Posredniczacej,
ani partneréw wspolrealizujacych Plan Komunikagi.
Celem przeprowadzenia rzetelnej i kompletnej oceny wdrazania Planu Komunikagi na etapie
zblerania danych wywolanych uwzgledniono perspektywy — instytucji realizujacej dzialania
informacyjno-promocyjne, potencjalnych beneficjentéw i beneficjentéw oraz opinii publiczne;j
1 mediéw. Pozwolilo to na dokonanie wszechstronnych analiz pod katem mozliwosci i ograniczen

prowadzonych dziatad informacyjno-promocyjnych RPOWP.

Planowanie dziatan informacyjno-promocyjnych

Zgodnie z Planem Komunikagi celem dziatan informacyjno-promocyjnych jest w szczegdlnosci
zwigkszenie wiedzy i1 §wiadomosci opinii publicznej w zakresie dziatan podejmowanych przez
Uni¢ Europejska na rzecz rozwoju regionu (zwlaszcza o realizowanych projektach i inwestycjach
powstajacych w ramach RPOWP) oraz wspieranie i aktywizacja beneficjentéw/ potencjalnych
beneficjentéw poprzez zapewnienie im latwego iwszechstronnego dostgpu do informacji
w postaci réznego rodzaju materialéw informacyjnych, wnioskéw aplikacyjnych oraz

dokumentéw programowych i podrecznikéw o mozliwosciach ubiegania si¢ o §rodki w ramach
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RPOWP, kryteriach wyboru 1 oceny projektéow, obowiazujacych w tym zakresie procedurach.
Podejmowane dzialania informacyjno-promocyjne dostosowane sa do wyréznionych w Planie
Komunikagi grup docelowych — w odniesieniu do poszczegdlnych adresatéw zdefiniowano

odmienne komunikacyjne cele operacyjne. Szczegdélowe informacje prezentuje Tabela 8.

Tabela 8 Grupy docelowe a cele dzialar informacyjno-promocyjnych

Grupy docelowe Cele dziatan informacyjno-ptomocyjnych

— dostarczenie  zrozumialych i rzetelnych  informacji
o mozliwosciach  korzystania z Funduszy, procedurach
aplikowania

— uswiadomienie korzysci jakie moga przynies¢ srodki unijne
—  przedstawienie obowiazkéw w zakresie informacji i promocji
realizowanych projektow

— podniesienie wiedzy i §wiadomosci w zakresie RPOWP oraz
dostepnego w jego ramach wsparcia z Funduszy Europejskich

— ukazanie pozytywnych efektow korzystania ze srodkow
przyznanych regionowi

—  kreowanie pozytywnego wizerunku RPOWP

— wlaczenie mediéw w tworzenie i przekazywanie jasnych oraz
kompetentnych informacji — upowszechnienie Programu, jak
réwniez zachecanie do ubiegania sie o srodki unijne

—  zapoznanie z celami i sposobem realizacji Programu

— wykreowanie pozytywnego wizerunku RPOWP

—  przekazanie informacji dotyczacych mozliwosci korzystania ze
srodkéw unijnych w ramach RPOWP

—  stworzenie pozytywnego obrazu Programu

Zridto: Opracowanie wlasne na podstawie: Plan Komunikacgji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewidztwa Podlaskiego na lata
2007-2013.

Polityka informacyjno-promocyjna koncentruje si¢ na 6 gléwnych obszarach, tj. informaciji,
promocji, edukacji, Internecie, ewaluacji, wymianie dos$wiadczen oraz dobrych praktykach.
Wachlarz stosowanych dziatan informacyjno-promocyjnych RPOWP jest szeroki

i zréznicowany — przyjete cele realizowane sg z wykorzystaniem nastgpujacych instrumentow:

— konferencje, seminaria, wyklady, warsztaty, prezentacje, wizyty studyjne;
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— serwis internetowy, newsletter i Mapa Projektow;

— Punkty Informacyjne (w tym infolinia);

— publikacje, broszury informacyjne, ulotki, plakaty, materialy audio-wizualne;

— wspolpraca z mediami (prasa, radio, telewizja itp.);

— konkursy.

Podejmowane w ramach RPOWP dziatania sa zatem wszechstronne i stale wzbogacane
onowe formy zapewniajace dostgp do informacji na temat funduszy europejskich
poszczegélnym grupom docelowym (np. beneficjenci 1 potencjalni beneficjenci m.in.:
szkolenia, serwis internetowy, publikacje, wizyty studyjne, PT).

Nalezy takze podkreslic, iz Plan Komunikagi oraz Roczne Plany Dziatari Informacyjnych i Promocyinych
sa na biezaco aktualizowane co wskazuje, iz osoby odpowiedzialne za zarzadzanie 1 wdrazanie
Programu dostrzegaja koniecznos$é reagowania na zachodzace zmiany i uzyskiwane rezultaty, co
w konsekwencji przeklada si¢ na wzrost efektywnosci podejmowanych dzialan informacyjno-
promocyjnych RPOWP.

Prowadzone dzialania informacyjno-promocyjne realizuja cele Planu Komunikagi RPOWP oraz
Roeznyeh Plandw Dziatan, w szczegdlnosdci poprzez:

— inicjowanie, prowadzenie i koordynacje¢ dzialan promocyjnych;

— informowanie opinii publicznej o pracach Komitetu Monitorujacego RPOWP,
realizowanych projektach, inwestycjach powstajacych dzi¢ki Programowi (np. poprzez
kampanie reklamowe o szerokim zasiggu)

— zapewnianie beneficjentom i potencjalnym latwego i wszechstronnego dostepu do
informacji na temat RPOWP (m.in. za pomocg stron RPOWP, punktéw informacyjnych,
materialow informacyjno-promocyjnych);

— zapewnienie dostgpu do réznego rodzaju materialéw informacyjnych (np. informator
s Zmieniamy Podlaskie”) 1 dokumentéw programowych.

Pewnym ograniczeniem sprawnej realizacji zapisow dokumentoéw programowych jest problem

z doborem trybu przetargowego dla dziatan informacyjno-promocyjnych.

Harmonogram realizacji
Dtugoterminowy plan dzialan informacyjno-promocyjnych decyduje o spéjnosci wdrazanej

strategii w tym zakresie. Nalezy podkresli¢, iz realizacja poszczegdlnych dziatan powinna by¢

2 Odpowiedz na 7. pytanie badawcze.
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determinowana etapami okresu programowania (np. w pierwszym etapie wdrazania Programu —
potozenie nacisku na promocje RPOWP, w kolejnym — informowanie o rezultatach/ dobrych
praktykach). Wedlug harmonogramu zamieszczonego w Planic Komunikagi wszystkie
dziatania, z niewielkimi wyjatkami, realizowane beda przez caly okres wdrazania
Programu. Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku Rocznych Plandw Dziatai Informacyjnych
7 Promocyjnych — wigkszo$¢ dziatan rozpisanych jest na caly rok badz 9-10 miesiecy (wyjatek
stanowia w 2011 roku: zaplanowano publikacje Informatora RPOWP na marzec/ czerwiec/
pazdziernik i grudzied, Konkurs dla dyiennikargy rozpisano na styczen)®. Okreslenie czy wybrane
dziatanie bedzie realizowane w wybranym roku nie jest wystarczajace — zaleca sig
precyzyjniejsze rozpisywanie termindéw realizacji poszczegélnych zadan informacyjno-
promocyjnych w Rocznych Planach Dziatari — wskazujac na konkretne miesiace ich realizaciji, co

zagwarantowatoby uzyskanie wigkszej spéjnosci prowadzonych dziatan’.

System monitorowania

Skutecznosé prowadzonych dzialad informacyjno-promocyjnych jest determinowana wdrozonym
systemem monitoringu, ktérego gléwnym zadaniem jest diagnoza biezacych potrzeb grup
docelowych oraz poziomu realizacji zatozonych celow.

Informacje na temat postgpu realizacji dzialan informacyjno-promocyjnych RPOWP
publikowane sa w postaci raportéw okresowych, pétrocznych oraz rocznych. Monitoring odbywa
si¢ z wykorzystaniem statystyk dotyczacych:

— liczby odwiedzin na stronie www.rpowp.wrotapodlasia.pl;

— rozestanych informacji (newsletter);

— liczby ztozonych projektdw;

— udzialu w konferencjach, seminariach, szkoleniach, warsztatach, prezentacjach (listy
obecnodci);

— Punktéw Informacyjnych (udzielone informacje);

— liczby przygotowanych materialéw informacyjnych;

— zorganizowanych konkurséw o RPOWP.
Obszary trudne dla grup docelowych sa okreslane na podstawie ilosci zapytan kierowanych do

punktu informacyjnego. Prowadzone jest archiwum pytan i odpowiedzi realizowanych w ramach

3 Plan Kommunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego na lata 2007-2013, Biatystok 2010, s. 20.
4 Whniosek B3.
5> Rekomendacja B3.
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komunikacji z potencjalnymi beneficjentami. W ramach organizowanych szkolen prowadzony jest
system ich oceny — w postaci ankiet ewaluacyjnych. Zdiagnozowano, iz nalezy zmodyfikowa¢
kwestionariusze poprzez uszczegoélowienie pytan zwigzanych 2z oczekiwaniami
uczestnikow dziatan edukacyjnych (np. zastapi¢ pytanie otwarte dotyczace zakresu
tematycznego skategoryzowana kafeteria odpowiedzi — zwickszy to odsetek odpowiedzi oraz
usprawni ich analiz¢). Monitoring potrzeb szkoleniowych prowadzony jest z wykorzystaniem

strony www.rpowp.wrotapodlasia.pl. Ponadto analizuje si¢ sprawozdania z kontroli oraz prowadzi

monitoring mediéw. Ewaluator ocenia, iz stosowany system monitorowania funkcjonuje
poprawnie i pozwala na skuteczne kontrolowanie poziomu przyjetych wskaznikow —

zaleca si¢ kontynuowanie prowadzonych w tym zakresie dziatan.

Zasoby organizacyjne i polityka personalna

Departamentem  Zarzadzania Regionalnym Programem Operacyjnym  kieruje — dyrektor

Departamentu przy pomocy 2 zastepcow. W Departamencie Zarzadzania RPOWP

funkcjonujg wewnetrzne komorki organizacyjne realizujace przypisane im, zrézZnicowane

zadania”:

— Referat Programowania 1 Koordynacji RPOWP;

— Referat Oceny i Wyboru Wnioskéw;

— Referat Monitorowania i Sprawozdawczosci RPOWP;

— Referat Rozliczen 1 Platnosci Projektow Wspierajacych Rozwoj Przedsigbiorczosci
1 Innowacyjnosci;

— Referat Rozliczen i Platnosci Projektéw Wspierajacych Rozwdj Regionalny;

— Samodzielne stanowisko pracy ds. procedury odwolawczej I instancji;

— Referat Kontroli RPOWP

— Referat Pomocy Technicznej, Informacji i Promocji RPOWP;

— Referat Finanséw RPOWDP;

— Samodzielne stanowisko pracy ,,Koordynator ds. Pomocy Publicznej”.

Kierownicy referatow oraz pracownicy zatrudnieni na samodzielnych stanowiskach pracy

pozostaja w bezposredniej podlegtosci stuzbowej w stosunku do dyrektora Departamentu/

zastepcey dyrektora Departamentu.

Pozytywnie ocenia si¢ fakt, iz w Departamencie organizowane sa spotkania z kierownikami

6 Zalacznik do Uchwaly Nt 53 /647/2011 Zarzadu Wojew6dztwa Podlaskiego z dn. 13.09.20011 roku.
7 Odpowiedz na 20. pytanie badawcze.
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Referatow, m.in. by pokazywac zaleznosci miedzy praca Punktéw Informacyjnych, a jakoscia
przedkladanych projektow oraz zaleznosci miedzy praca Referatu Naboru Wnioskéw
a Referatem Pomocy Technicznej. Ewaluator zaleca kontynuacj¢ tego typu spotkan.

Ponadto powolano Grupe robocza ds. Informacji i Promocji, w sklad ktorej weszli
przedstawiciele instytucji zaangazowanych we wdrazanie réznych Programéw Operacyjnych
realizowanych w wojewddztwie podlaskim. Powolanie grupy mialo na celu zapewnienie
koordynacji dziatan informacyjno-promocyjnych.

Prawidtowo prowadzone dziatania informacyjno-promocyjne powinny by¢ poparte odpowiednim
zapleczem organizacyjno-finansowym oraz skuteczng polityka personalna.

Ewaluator ocenia, ze warunki lokalowe oraz sprzetowe sa wystarczajace by sprawnie realizowaé
dzialania informacyjno-promocyjne. Pracownicy Departamentu posiadaja komfortowe warunki
do pracy. Zdaniem Wykonawcy zasoby ludzkie sa wystarczajace, cho¢ zdaniem pracownikéw
Departamentu czasem sq zbyt obciazeni praca. Pracownicy zatrudnieni w Departamencie czesto
posiadaja wieloletnie do§wiadczenie w pracy w Urzedzie, gdyz nie obserwuje si¢ duzej rotacji w
kwestii zatrudnionych oséb. Daje to mozliwos§¢ wykorzystania nabytej wiedzy w kolejnych latach,
wszechstronne podejécie do wielu problemoéw i tatwos¢ ich rozwiazywania.

Ewaluacja z 2009 roku ujawnila potrzebe zdefiniowania jasnego systemu motywacyjnego w 1Z
RPOWP. W tym samym roku opracowano ,,System motywacgi placowej i pogaplacowe pracownikdw
zatrudnionych w Departamencie Zarzqdzania Regionalnym Programem Operacyjnym Urzedn Marszalkowstkiego
Wojewddztwa Podlaskiego w Biatymstokn”. Dokument zawiera najwazniejsze zasady oraz procedury
zwigzane z ocena pracy oraz nagradzaniem pracownikow zaangazowanych w zarzadzanie
i wdrazanie RPOWP na lata 2007-2013 — ma to posluzy¢ wzmacnianiu potencjatu kadrowego IZ

RPOWP.

Komunikaga wewnetrina

Wdrazanie dzialan informacyjno-promocyjnych przez instytucje zarzadzajaca wymaga sprawnie
dzialajacego systemu komunikacji wewnetrznej. Czestotliwosé, zakres, sposéb komunikowania si¢
kadry zarzadzajacej 1 pracownikéow IZ sa decydujacymi elementami w kontekscie realizacji
spojnych dzialan oraz skutecznosci wdrazania Planu Komunikai.

Biezacy przeplyw danych w IZ RPOWP realizowany jest poprzez standardowe narzedzia
komunikacji wewnetrznej w postaci: poczty elektronicznej, Intranetu, pism i broszur, dyskusji
inarad oraz oficjalnych i nieformalnych spotkan — dzigki temu ocenia si¢, iz zapewniono

efektywne formy komunikowania si¢ pracownikow 1Z RPOWP.
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Polityka szkoleniona

Zdaniem Wykonawcy mocna strong IZ RPOWP jest ciagle podnoszenie kwalifikacji
pracownikow poprzez liczne szkolenia, umozliwiajace zdobycie najnowszej wiedzy dotyczacej
zarzadzania funduszami europejskimi — w szczegdlnosci na temat wykorzystania $rodkow
unijnych, obowiazujacych przepiséw prawa oraz obstugi klienta (podniesienia standardu
i profesjonalizacja  §wiadczonych  uslug, zarzadzanie czasem). Polityka szkoleniowa
ukierunkowana jest takze na rozwoj osobisty 1 zawodowy urzednikéw. Adresatami tych dzialan sa
zarowno kadry zajmujace si¢ realizacja Programu, jak i pracownicy Punktéw Informacyjnych.
Liczba szkolen, w jakich moga wzia¢ udzial pracownicy Departamentu jest nielimitowana.

W 2009 roku zorganizowano réznego rodzaju szkolenia dla pracownikéw IZ RPOWP. Byly to
szkolenia grupowe przeprowadzone w siedzibie Urzedu Marszalkowskiego Wojewddztwa
Podlaskiego oraz szkolenia indywidualne poza jego siedziba. Pracownicy IZ RPOWP mieli
mozliwo$¢ uczestniczenia w kursach jezykowych i studiach podyplomowych wynikajacych
z potrzeb stanowiska pracy. Szkolenia prowadzili wyspecjalizowani i do§wiadczeni trenerzy. Ilo§¢
szkolen zbiorowych zorganizowanych przez Instytucje Zarzadzajaca RPOWP na rok 2009
wyniosla 64. Liczba pracownikéw, ktorzy uczestniczyli w przynajmniej 1 formie doskonalenia
zawodowego w stosunku do ogodlnej liczby pracownikow IZ uczestniczacych w procesie
wdrazania RPOWP wyniosta 96,86%. Z kolei w 2010 roku zorganizowano 34 szkolenia,
w ktorych lacznie wrzigto udzial 114 oséb, a w I pélroczu 2011 roku przeszkolono 98
pracownikéw w ramach 20 szkolen®. Ewaluator pozytywnie ocenia tematyke szkoled, w jakich
uczestniczyli pracownicy (dotyczyly zakresu obstugi petentow, zarzadzania czasem, marketingu
i promocji, Prawa Zamoéwien Publicznych, pomocy publicznej, obstugi programéw — Excell,
Power Point, Corel).

Pracownicy Punktéw Informacyjnych otrzymuja dofinansowanie na podyplomowe studia
z zakresu promocji w Szkole Glownej Handlowe;.

Ocena prowadzonych szkolen jest zréznicowana — respondenci IDI zglaszali zastrzezenia co do

formy i przebiegu niektorych spotkan.

W CRESE sZR0lert Jest takich, e spelniajq ocekiwania, a oS¢ jest takich, e ktos pryydzie i cgyta
g kartki.” (IDI 5)

Ewaluator zaleca si¢ optymalizacj¢ zasad doboru trenerow — zwlaszcza w kontekscie ich

8 W iloci nie wliczaja si¢ studia podyplomowe, kursy jezykowe oraz szkolenia bezplatne.
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przygotowania merytorycznego 1 doswiadczenia zawodowego, jak réwniez prowadzenie
monitoringu jakosci prowadzonych szkolen, tak by ograniczy¢ lub wyeliminowaé tego typu
sytuacje.

Ponadto pewnym ograniczeniem funkcjonowania IZ RPOWP jest brak mozliwosci
zorganizowania dla pracownikéw Departamentu szkolenn wyjazdowych majacych charakter

integracyjny, ktére wspomagalyby proces budowania zespotu. Rekomenduje si¢ podjecie dziatan

celem integrowania pracownikow.

Ocena kontaktu z pracownikami Urzedu Marszatkowskiego

Przydatno$¢ szkolen potwierdzaja oceny, jakie wystawili personelowi Urzedu respondenci CAWI.
Prawie 65% beneficjentow oraz wnioskodawcow kontaktowato si¢ z pracownikami
zajmujacymi sic RPOWP na lata 2007-2013, /4 badanych nie nawigzywata kontaktu.

Uzyskane informacje zostaly ocenione najwyzej pod wzgledem aktualnosci (60,98% osob
wystawilo note ,,5”), przydatnosci (47,15%). Ponadto badani ocenili wysoko kompetencje
pracownikéw (51,63%) oraz fakt udzielania przez nich zrozumialych informacji (50%). 41,06%
0s6b uznalo, iz kompletnos¢ informacji uzyskanych od pracownikéw Urzedu Marszatkowskiego
mozna oceni¢ na ,,5”. Najnizej oceniono dostepnosé¢ informacji na portalu RPOWP — 1/3 oséb
kontaktujacych si¢ z Urzedem Marszatkowskim uznalo, iz tatwo$¢ znalezienia informacji na
temat tego, z kim nalezy si¢ kontaktowa¢ w danej sprawie mozna ocenic¢ na ,,5”.

Szczegolowe dane prezentuje Rysunek 3.
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Rysunek 3 Ocena przebiegn kontaktu 3 pracownikami Urzedn Marszatkowskiego — beneficienci i wnioskodawey, ktdrgy nie otrgymali dofinansowania

Zrddio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich




47,95% beneficjentéw oraz wnioskodawcow korzystajacych z ustug konsultingowych
kontaktowato si¢ z pracownikami Urz¢du Marszatkowskiego. Respondenci najlepiej ocenili
uzyskane informacje zwrotne pod wzgledem ich aktualnosci (68,57% ocen ,,5”). 57,14% os6b

uznalo, iz otrzymane informacje byly dla nich zrozumiate. Z podobna czestotliwoscia

uzytecznosci informacji (45,71%) oraz ich kompletnosci (42,86%). Jedynie 31,43% beneficjentow
uznalo, iz na stronie internetowej bez problemu mozna znalez¢é informacje odnoscie tego

z ktérym z pracownikéow Urzedu Marszalkowskiego nalezy sie skontaktowa¢ w konkretnej

respondenci wystawiali ocene ,,5” kryteriom dotyczacym: kompetencji personelu (45,71%),

sprawie. Szczegétowe dane prezentuje Rysunek 4.
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Informacji udzielita mi kompetentna osoba

Na stronieinternetowej bez problemu znalazlem/am
informacje odnosnietego z kim w danej sprawie. ..

Informacjejakieuzyslkatem/am byty dla mnie
uzyteczne (przydatne)

Informacjejakie uzyskatem/am byly kompletne

Informacjejakieuzyskalem/am byly dlamnie
zrozumiate

Informacjejakieuzyskaltem/am byly alktualne

o | | |
[ I R

Prosze ocenic jak przebiegal ten kontakt oraz prosze oceni¢ uzyskane
informacje wedlug skaliod 1 do 5, gdzie 1 w najmniejszym stopniu, a
S w najwiekszym stopniu.

0.00%

55 m4 3 82 5] mNiewiem

8,57%

20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Rysunek 4 Ocena fkontaktn 3 pracownikiem Urzedn Marszatkowskiego —  benefigenci i wnioskodawey

korgystajacy 3 ustug firm konsultingowych

Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badari bexposrednich.

Niespelna 6% potencjalnych beneficjentow kontaktowalo si¢, za posrednictwem e-maila badz

formularza, z pracownikami Urzedu Marszalkowskiego. Badani najwyzej ocenili aktualno$é
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udzielonych im informacji (noty ,4-5”), najbardziej umiarkowanie wyceniono przydatnosé
uzyskanych wiadomosci oraz kompetencje personelu (dominujg noty ,,3-4"). Ponownie najnizej
oceniono dostepnos¢ informacji na stronie RPOWP dotyczaca pracownikow odpowiedzialnych
za kontakt z zainteresowanymi Programem osobami.

Reasumujac, nalezy stosunkowo wysoko oceni¢ prace personelu IZ RPOWP — pracownicy

udzielaja zrozumialym jezykiem aktualnych i przydatnych informacji.

Funkcjonowanie Referatu Pomocy Technicznej, Informacji i Promocji RPOWP

W Referacie zatrudnione sa osoby, o kierunkowym, dziennikarskim wyksztalceniu. Ponadto sa to
osoby, ktére posiadaja kwalifikacje z zakresu PR i1 promocji. Ewaluator zidentyfikowal
ograniczenie dla efektywniejszego dzialania w zakresie informacji i promocji RPOWP w postaci
braku komplementarnosci realizacj dzialan informacyjno-promocyjnych 2z inicjatywami
dotyczacymi innych programéw. Ewaluator zaleca znalezienie wspolnego mianownika tych
dzialaf, majac na uwadze konieczno§¢ promowania poszczegoélnych programéw — (promocija
,wlasnej marki”) — zalecanym jest organizowanie wspoélnych, duzych akeji, ktérych nie udatoby
si¢ zorganizowa¢ samodzielnie z powodu zbyt wysokich kosztéw. Brak komplementarnosci

potwierdzaja stowa:

\jezeli nie ma komplementarnosci na pogiomie merytoryenym to cego wymagaé na pogiomie diatarn

informacyjno-promocynych. My ucgymy sie jako patistwo pewnego modeln” (IDI1)

Latwiej zorganizowal wspolne dzialania na plaszczyznie informacii, trudniej w kategorii
promocji. Ciekawg inicjatywa bylo zorganizowanie przez 4 Departamenty koncertu z okazji ,,Dnia
Europy”, co jest dowodem na to, ze pewne inicjatywy moga by¢ realizowane wspoélnie.

Dobrym pomystem bylo zatrudnienie w Referacie Pomocy Technicznej, Informacji i Promociji

RPOWP osoby, ktéra posiada doswiadczenie w pracy dziennikarskie;.

wla osoba ma doSwiadczenie, wie jakich newsow diennikarge potrzebujq”, (1DI2),, moze
gaproponowac pewne formuty, 3 ktdrymi si¢ etknela poniewaz pracowata w redakgi w Warsgawie,
mata do czynienia 3 Ministerstwem, widziata régne formy budowania relagi przez rigne urgedy”
(IDI1)

Przedstawiciele mediéw zglaszaja si¢ po informacje bezposrednio do niej, gdyz jest ona

odpowiedzialna za nawiazywanie relacji z dziennikarzami. Taka sytuacja jest duzym
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usprawnieniem dla wspolpracy z mediami.

Sposéb organizacji kampanii informacyjno-promocyjne;j

Kluczowe, w kontekscie organizacji kampanii, sq zasoby finansowe — nalezy wzia¢ pod uwage
sposob dobierania priorytetéw dzialan i dostosowywanie do nich budzetu. W 2011 roku nie
przeprowadzono szerokiej kampanii gdyz ustalono inne priorytety. Ewaluator pozytywnie ocenia
fakt, iz Departament czerpie pomysty oraz wymienia do$wiadczenia podczas réznego
rodzaju spotkan (m.in. w ministerstwie, miedzynarodowych — np. w Brukseli ), podczas ktorych
mozna zaobserwowaé ciekawe praktyki dzialan informacyjno-promocyjnych — nalezy
kontynuowac tego typu inicjatywy’.

Praca nad tworzeniem koncepcji kampanii trwa kilka tygodni — pracownicy wspolnie weryfikuja
material, a nastepnie przekazuja go do komoérki odpowiedzialnej za przetarg. Pewnym minusem
jest brak doswiadczenia zwigzanego z przygotowaniem dokumentacji przetargowej zwigzanej

z kampaniami promocyjnymi.

,» Organizujac kampanie informacyjno-promocying urzadamy na pocgatkn burge mi3gomw, kazdy ma
Jakis pomyst, kazdemu jest pryydzielone jakies zadanie” (1ID12)

W wielu kwestiach agencje, z jakimi wspotpracuje Departament podpowiadaja, jakie rozwiazania
moga przynie$¢ pozadany efekt, w jaki sposob najskuteczniej dotrze¢ do odbiorcow.

Ciekawym pomystem jest chec¢ organizowania kampanii o niestandardowym charakterze.

wehoemy gorganizowal wielkie wydarzenie o charakterge sportowo-ekolologicznym. Bedzie to nordic

walking w ronych miejscach w regionie.” (1IDI 2)
\

Podsumowanie i zalecenia

Wykonawca wysoko ocenia zasoby kadrowe, organizacyjne i finansowe Departamentu
Zarzadzania RPOWP — dysponuje on wystarczajacym potencjatem do zapewnienia
odpowiedniego funkcjonowania systemu informacji i promocji w ramach RPOWP na
obecnym etapie realizacji Programu®. Podejmowane dzialania informacyjno-promocyjne
opleraja si¢ na zapisach strategii komunikacji Programu tzn. Planu Komunikagi — Ewaluator

ocenia, ze dokument ten jest spdjny — przedstawia gléwne cele komunikacyjne oraz

2 Wniosek B4.
10 Odpowiedz na 4. pytanie badawcze. Wniosek B1.
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instrumenty stuzace ich realizacji w odniesieniu do wyszczegdlnionych grup adresatow. W tym
kontekscie nalezy uznaé, ze prowadzone dziatania s3 wynikiem realizacji spojnego Planu
Komunikagi, niemniej jednak zidentyfikowano problem niedostatecznego poziomu
optymalizacji dzialan informacyjno-promocyjnych'’. Nie zachowano zasad ciaglosci,
spojnodci 1 powtarzalnoSci w realizowanych kampaniach. Zabraklo jednolitej strategii
prowadzenia  dzialan  informacyjno-promocyjnych. ~ Wachlarz ~ prowadzonych  dziatan
informacyjno-promocyjnych  jest szeroki 1 rozbudowany zidentyfikowano jednak
niedostateczng iloé¢ dziatan kierowanych do dzieci i mtodziezy"”. Zaleca si¢ rozszerzenie
katalogu dziatan informacyjno-promocyjnych Rocznych Planow Komunikagi dedykowanych
mlodym mieszkancom wojewddztwa podlaskiego. Jest to bardzo uzasadnione, gdyz spelniona
zostaje funkcja edukacyjna, ktéra przyniesie efekt w przysztosci. Wyedukowana mlodziez bedzie

Coe . , .. . , . L, . . . . 13
tatwiej siega¢ po fundusze unijne, z wigksza swiadomoscia rozpocznie zycie zawodowe.

Nalezy podkredli¢, iz istotnym w kontekscie realizacji dzialan informacyjno-promocyjnych jest
zatrudnianie w Referacie Pomocy Technicznej, Informacji i Promocji RPOWP osoby
z doswiadczeniem dziennikarskim, odpowiedzialnej za budowanie relacji z mediami. Rownie
wazne jest takze ciagle podnoszenie kwalifikacji pracownikéw Departamentu. Pewnym
ograniczeniem sprawnej realizacji zapisow dokumentéw programowych jest problem
z doborem trybu przetargowego dla dziatan informacyjno-promocyjnych, co wplywa na
ciaglo§¢ realizacji zadan'’. Zaleca si¢ wypracowanie §ciezki doboru trybu przetargowego
w zakresie kampanii promocyjnej RPOWPY. Zaleca si¢ kontynuacje dziatan
zmierzajacych do poszukiwania i kreowanie innowacyjnych (spotkania w ministerstwie,
miedzynarodowe), ciekawych rozwigzan informacyjno-promocyjnych’. Zaleca sig
organizowanie systematycznych spotkan pracownikéw poszczegdlnych Departamentow
oraz znalezienie wspodlnego mianownika dla dziatan informacyjno-promocyjnych dla
t6znych programéw'’ (np. organizowanie duzych, atrakcyjnych akcji umozliwiajacych dotarcie
do jak najliczniejszego grona odbiorcéw). Zaleca si¢ branie udzialu w spotkaniach stuzacych
wymianie do$wiadczen oraz zintensyfikowanie dzialan zmierzajacych do kreowania

innowacyjnych rozwiazai informacyjno-promocyjnych. Zasadnym jest czerpanie inspiracji

1 OdpowiedzZ na 2. pytanie badawcze.

12 Wniosek A11.

13 Rekomendacja A11.

4 OdpowiedzZ na 5. pytanie badawcze. Wniosek B1.
15 Rekomendacja B1.

16 Rekomendacja B4.

17 Rekomendacja B1.
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z narzedzi stosowanych w ramach promocji innych programéw operacyjnych (dobre praktyki).
W przypadku rozszerzenia katalogu dzialan informacyjno-promocyjnych o nowe narzedzia zaleca

si¢ zdefiniowanie wskaznikéw pomiaru ich skutecznosci oraz okreslenie ich wartosci docelowych.

Wykonawca podkresla, ze istotnym, 2z punktu widzenia skutecznego i efektywnego
funkcjonowania Departamentu Zarzadzania RPWOP, jest wdrozenie idei marketingu
wewnetrznego. Wynika to z faktu, iz kontakt ,klienta” (tu: beneficjenta/ potencjalnego
beneficjenta) z organizacja jest w rzeczywistosci kontaktem z jej personelem. Stad tez istotnym
jest kreowanie odpowiednich zachowan wewnatrz podmiotu. Kazdy pracownik, bioracy udziat
w tym lancuchu jest klientem wewnetrznym, a dostarczanie najlepszych uslug klientom
wewngetrznym stanowi warunek konieczny dostarczenia klientom zewnetrznym ustug na takim
samym poziomie. Zatem podstawa uzyskania przez organizacj¢ jakoSci na zewnatrz jest
stworzenie jej wewnatrz Dzialania podejmowane w IZ RPOWP w ramach marketingu
wewngtrznego powinny kreowa¢ w pracownikach $wiadomo$¢ 1 zrozumienie znaczenia
wspolpracy i roli, jaka odgrywaja w organizacji dla osiagniecia wyznaczonych celéw. Zadowolenie
pracownika staje si¢ wstepnym warunkiem dla uzyskania zadowolenia grup docelowych RPOWP.
Wdrozenie idei marketingu wewnetrznego wymaga zapewnienia dobrej wspolpracy miedzy
réznymi  komorkami organizacyjnymi IZ RPOWP oraz usuwania barier dotyczacych
wspoldziatania poszczegdlnych zespoldéw. Podstawowym zalozeniem marketingu wewnetrznego
jest bowiem poprawa systemu dwustronnej komunikacji wewnetrznej, wykreowanie poczucia
wspolnoty celow oraz wzrostu odpowiedzialnosci i zdolnos$ci do reagowania na potrzeby innych,
jak réwniez uswiadomienie personelowi faktu, ze ,klienci” oceniaja jakos¢ uslug, natomiast
sposob dzialania pracownikow jest rozstrzygajacy dla postrzegania caltej organizacji.

Wilasciwie stosowany marketing wewnetrzny umozliwi wyksztalcenie w pracownikach jak
najpelniejszego  zaangazowania w wykonywanie powierzonych zadan i funkcji, sprzyja
nowatorstwu i realizacji celow/zamierzen, dzigki czemu istnieje mozliwo$¢ uzyskania wyzszego

poziomu skutecznosci i efektywnosci podejmowanych dziatan.
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3.2. Dostgpnos¢ informacji o RPOWP — ocena narzedzi

komunikacji

3.2.1. Strony internetowe

Aktualnie funkcjonuja 2 strony internetowe poswiccone Regionalnemu Programowi

Operacyjnemu Wojewoddztwa Podlaskiego 2007-2013, tj.:

— www.rpowp.wrotapodlasia.pl =~ — = serwis internetowy, ktéry  jest ,szybkim

1 ogblnodostgpnym zrédlem informaciji dla potencjalnych beneficjentéw o aktualnych
mozliwosciach skorzystania z pakietu pomocowego RPOWP na lata 2007-2013 oraz

obowigzujacych procedurach i wymogach zwiazanych z projektami”;

—  www.efrr.wrotapodlasia.pl — Mapa Projektow RPOWP, czyli ,,aplikacja internetowa, ktéra

przedstawia informacje dotyczace projektéw realizowanych w wojewddztwie podlaskim
w ramach RPOWP oraz umozliwia sprawne i szybkie wyszukanie informacji o projektach,
beneficjentach, wartosciach dofinansowania” ',

Ewaluator wysoko ocenia prowadzone przez IZ dzialania dotyczace portali RPWOP. Strony sa
na biezaco aktualizowane (np. poprzez wklejanie zdje¢ 1 dodawanie opiséw dotyczacych

zakoficzonych projektéw) oraz udoskonalane — poprzez ciagla weryfikacje poziomu

zainteresowania odbiorcow poszczegdlnymi modutami.

wagencga budowata nam strong, potem jq roxbudowata. Jest taka opcgja w Googlach, %eby sprawdzic
gdzie ludzie najezesciey wehodza. Jest ces¢ modutow okreslona dla waskiey grupy odbiorcom, np.
ewalnagia, ale to musi ostac. Wiedzace, e na wyniki konkursow wehodzi najwiecej 056b to w pewien
$posob to zymodyfikowalismy. Wszystko mogna fatwie wyszukac. Juz nie treba znaé nagw ani
numerow konkursow, wystarcgy kilka ragy kliknagd i jug si¢ snajduje.” (IDI 2)

Potrzeby odbiorcow w zakresie wielu narzedzi, jak réowniez stron internetowych, diagnozowane
sg przede wszystkim w Punktach Informacyjnych, gdzie pracownicy odnotowuja wszelkie uwagi,
ktore nastepnie sa wykorzystywane do modyfikacji narzedzi. Informacje o potrzebach petentow

zbierane byly réwniez podczas imprez gminnych.

"% Plan Komunikagji Regionalnego Programu Operacyjnego na lata 2007-2013, Bialystok 2010, s. 9.
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Serwis internetowy RPOWDP

Serwis internetowy www.rpowp.wrotapodlasia.pl jest gléwnym portalem informacyjnym

poswieconym RPOWP. Nalezy podkresli¢, ze zgodnie z rekomendacjami poprzedniej ewaluacji
zmodyfikowano portal. Serwis, po gruntownej przebudowie, uruchomiono w sierpniu 2009 roku.
Ewaluator podkresla, ze zwigkszona zostala przejrzystos¢ strony poprzez uporzadkowanie
zamieszczanych w niej informacji ze wzgledu na date dodania oraz modyfikacji tresci. Znaczaco
zostala zmieniona takze szata graficzna portalu. W obecnej chwili jest on bardziej czytelny.
Potwierdzaja to wyniki rankingu Centrum im. Adama Smitha pn. ,Spofeczny monitoring wdrazania
Sfundusgy Unii Europejskiey w ramach 16 Regionalnych Programéw Operacyjnych”. W ramach projektu
dokonano analizy poréwnawczej 16 stron internetowych poswigconych RPO (oceniano zakres
1jakoé¢ informacji niezbednych do poprawnego przygotowania wniosku, dostep do wynikow
konkurséw, aktualno§¢ zamieszczonych informacji, atrakcyjno$¢ wizualna, przejrzystosé
1 komunikatywnos$c). Strona RPOWP zostala oceniona bardzo wysoko i uplasowala si¢ na 2.
miejscu (w skali punktowej od 0 do 1 strona zostala oceniona na poziomie 0,78). Ewaluacja
wykazala, ze na uzytkownicy najczesciej poszukuja ogoélnych informacji o RPOWP (ponad 61,5%
wskazan) oraz dotyczace podmiotow, ktére moga skorzystaé z programu (46,15% odpowiedzi).
Najmniejszym zainteresowaniem cieszg si¢ natomiast informacje dotyczace dokumentéw, jakie
nalezy zlozy¢ przy wniosku o dofinansowanie oraz na temat miejsca i czasu ich zlozeniaBtad!

Nie mozna odnalez¢ zrodta odwotania..

Tabela 9 Tematyka poszukiwanych na stronach internetowych informaci — potencjalni beneficjenci

Poszukiwane informacje Odsetek wskazan

Dokumenty programowe 30,77%
Whnioski aplikacyjne 30,77%
Wytyczne 38,46%
Dokumenty, jaki.e nalezy ztozy¢ przy wniosku 7.69%
o dofinansowanie

Zasady konkurséw 30,77%
Terminy konkurséw 30,77%
Informacje o tym, kto moze skorzysta¢ z Programu 46,15%
Inforglacje o tym, jakie inwestycje sg realizowane 15.38%
W moim regionie ’
Instrukeje jak wypetnia¢ dokumenty 15,38%
Informacje gdzie 1 kiedy sktada¢ dokumenty 7,69%
Ogolne informacje o RPOWP 61,54%
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Zridio: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badaii bexposrednich.

Potwierdzaja to analizy monitoringu strony — najcze$ciej odwiedzanymi podstronami portalu s3':

konkursy/projekty (9,79%), aktualnosci (4,47%), zakoficzone konkursy (3,67%).

Wskazniki odwiedzin portalu RPOWP

W okresie do sierpnia 2009 roku ilo$¢ odwiedzin portalu RPOWP ksztaltowata si¢ na podobnym
poziomie, tj. ok. 27 000 (wyjatek stanowi marzec 2009 roku). Po zmianie narzedzia mierzacego
lo$¢ odwiedzin portalu odnotowano znaczny spadek ilosci odwiedzin, co zasadniczo bylo
konsekwencja zmiany metodologii pomiaru. W poézniejszym okresie ilo$¢ odwiedzin portalu
RPOWP utrzymywala si¢ na podobnym poziomie, z zauwazalnym nieznacznym spadkiem.
W maju 2010 roku nastapit jednorazowy wzrost iloéci odwiedzin strony do wartosci 82 982 —
bylo to zdeterminowane zrealizowang przez 1Z RPOWP kampania reklamowa. W okresie do
grudnia 2010 roku ilo§¢ odwiedzin portalu Mapy Projektéw ksztaltowala si¢ na podobnym
poziomie (ok. 1 500 odslon miesiecznie), za wyjatkiem maja 2010 roku kiedy nastapit (podobnie

jak w przypadku wwwrpowp.wrotapodlasia.pl) jednorazowy wzrost do wartosci 8 909

spowodowany kampania reklamowa. Od stycznia 2011 roku ilo§¢ odwiedzin portalu Mapy

Projektow wzrosta i utrzymywala si¢ na poziomie okoto 2 000 odston miesiecznie (Rysunek 5).
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Rysunek 5 Wskagnik ilosci odwiedzin strony internetowe portalu RPOWP oraz Mapy Projektow w latach

19 Google Analitics, Dane za okres: 1 stycznia 2010 — 30 czerwca 2011.
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2009-2011

Zridlo: Opracowanie wiasne na podstawie materialow otrzymanych od Zamawiajacego.

Analiza zawarto$ci strony

Analiza treci strony internetowej (www.rpowp.wrotapodlasia.pl) wykazala, ze zamieszczone

informacje sa skierowane gléwnie do beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw, poniewaz

dotycza kwestii zwiazanych z aplikowaniem i wdrazaniem RPOWP.

Perspektywa beneficientow orazg potencialnych beneficientdw

Ewaluator podkresla, ze strona zawiera zaréwno informacje ogélne, wprowadzajace uzytkownika
do problematyki aplikowania o fundusze, jak i informacje szczegétowe dotyczace konkretnych
dzialan podejmowanych w ramach RPOWP. Serwis internetowy zostal zaprojektowany
w glownej mierze jako narzedzie komunikacji jednostronnej, jednakze daje uzytkownikowi
mozliwo§¢ zadawania pytan poprzez formularz udostepniony w zakladce ,,Pyfania i odpowiedzi”.
Strona spelnia funkcje informacyjne zaréwno dla potencjalnych beneficjentow, ktorzy sa
zainteresowani realizacja projektu, jak 1 beneficjentéw realizujacych projekt. Dzigki
umiejscowieniu duzych buttonéw w lewym gérnym rogu strony zwickszono jej intuicyjnosé
(,Chee realizowal projekt” dla potencjalnych beneficjentdw, ,,Realizuje projekt” dla beneficjentéw) —
w szybki sposéb mozna odnalez¢é niezbedne informacje. Sprzyja temu réwniez szeroki zasieg
1 powszechna dostepnos¢ strony.

Podstrony skierowane do potencjalnych beneficjentéw sa napisane prostym, zrozumialym
jezykiem. Przechodzac do zakladki ,Chee grealizomaé projekt” uzytkownikowi zadawane sa pytania
pomocnicze, pozwalajace na lepsze okreslenie dziatania, z ktérego moze skorzystaé, chcac
otrzymac §rodki na dofinansowanie inwestycji lub projektu.

Zaktadka ,,Dokumenty” pozwala na bezposredni dostep do:

— dokumentéw programowych (m.in. Opzs Systemn Zarzadzania i Kontroli RPOWP, Regionalny
Program Operacyjny Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2007-2013, Opis Priorytetiw Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2007-2013);

— wytycznych (Instytucji Zarzadzajacej i Ministerstwa Rozwoju Regionalnego);

—  kryteriéw wyboru projektow (formalnych, merytoryczno-technicznych, a takze Przewodnik
po kryteriach);

— wnioskéw o dofinansowanie (np. wzor biznesplanu);
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— uméw (o dofinansowanie);
— informacji na temat pomocy publicznej;
— whnioskéw o platnos¢;
—  Generatora Wnioskéw Aplikacyjnych;

— Generatora Wnioskéw Platniczych.

Zapewniono zatem dostgp do dokumentéw programowych, wnioskéw aplikacyjnych
iinnych dokumentéw bez koniecznosci bezposredniego kontaktu z pracownikami
Departamentu Zarzadzania RPO™. Jest to niezwykle istotne i przydatne rozwigzanie zaréwno
dla os6b przygotowujacych, jak i realizujacych projekt.

Wykonawca podkresla, ze zgodnie z rekomendacjami z poprzedniej ewaluacji formularz
newslettera jest umiejscowiony w widocznym miejscu, a opis wyjasnia sposéb dzialanie tego
narzedzia i korzysci plynace z zapisania si¢ na liste subskrybentow. Wedlug zalozed Plann
Komunikagi Regionalnego Programn Operacyinego Wojewddztwa Podlaskiego newsletter to ,,narzedzie

dostepne w ramach portalu www.rpowp.wrotapodlasia.pl [ktére] dostarcza potencjalnym

beneficjentom i wszystkim osobom zainteresowanym Programem najnowsze informacje
odnosnie postepow jego realizacji.”

Zalozono, ze do konica 2013 roku ilos¢ subskrybentéw wyniesie 1 200. Wedlug danych na dzien
30 czerwca 2011 roku wskaznik ten zostal przekroczony i osiagnal poziom 1 605 oséb (Tabela

10).

Tabela 10 Liczba subskrybentow newslettera RPOWP 1w latach 2009-2011

2009 2010 ‘ 2011
Nazwa wskaznika

Liczba subskrybentow 938 1286 1329 1583 1605

Zridto: Sprawozdanie 3 realizacii w 2010 rokn Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa.

Zatozony w Planie Komunikagi poziom wskaznika jest zatem zbyt niski. Ocenia sig, ze jesli wzrost
losci subskrybentéw utrzyma si¢ na dotychczasowym poziomie, ilo$¢ oséb zapisanych na liste

mailingowsa w 2013 roku wyniesie ok. 1 850. Dodatkowo nalezy wzia¢ pod uwage mozliwosé

20 Odpowiedz na 6. pytanie badawcze.
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wzrostu ilosci subskrybentéw w przypadku przeprowadzania kampanii promujacych RPOWDP.
Sredni wzrost w przypadku przeprowadzania kampanii promocyjnych wynosi 24%. Zaleca sie
weryfikacje Plann Komunikagi w zakresie liczby subskrybentow, z uwzglednieniem realnych
potrzeb beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw.

Ponadto zidentyfikowano, ze po wyslaniu formularza zamdwienia uzytkownik otrzymuje pod
wskazany adres email informacj¢ o koniecznosci potwierdzenia subskrybcji oraz (w przypadku
wyslania potwierdzenia) maila informujacego o dokonaniu rejestracji. Tytul drugiego maila
(,Potwierd% subskrypeje newslettera”) powinien zosta¢ zmieniony, poniewaz wiadomosc¢ jest wysylana
po dokonaniu potwierdzenia, co moze wprowadzaé odbiorcg w blad.

Zdaniem Wykonawcy, ogélna struktura strony jest przejrzysta, a poziome i pionowe
zaktadki umozliwiaja szybkie odnalezienie interesujacej uzytkownika tematyki,
natomiast dotarcie do konkretnego zagadnienia jest duzo trudniejsze. Na przyklad na
stronie gléwnej znajduja si¢ dwie zakladki o nazwie , Szkolenia”, natomiast zadna z nich nie
przenosi do listy aktualnych szkoled. Informacje o najblizszych szkoleniach sa przedstawione
razem z podsumowaniem zakofczonych szkolen. Znalezienie szkolen wymaga bardziej
szczegolowego zapoznania si¢ ze strona, co moze by¢ zniechg¢cajace dla uzytkownika.
Wykonawca zidentyfikowal jednak problem dotyczacy odnajdywania informacji za pomoca
wyszukiwarki. Przykladowo, wpisujac wyrazenie: ,,punkt informacyjny” pojawia si¢ tylko jeden
wynik wyszukiwania, dotyczacy Departamentu Zarzadzania RPOWP. Brak jest jakichkolwiek
wynikéw odsylajacych do zakladki poswigconej punktom informacyjnym. Strona powinna
umozliwi¢ szybkie wyszukiwanie informacji, co jest utrudnione poprzez nieefektywne dziatanie

wyszukiwarki.

whie szukamy cegos ag do bilu, jakiels konkretne) informaci, w tef chwili sq one podzielone, jesli
ktos jest potencjalnym beneficjentem to jest Sciegka jako potengialny beneficient, ktos wehodzi
1 przechodzi okreslong sekwencie pytan, postgpowanie jego jest ukierunkowane w aleznosci od tego
kim jest. Zaktadki sq bardzo uporzadkowane. Staralismy si¢ tak robié, eby nikt nie gubil si

w poszukiwaniach i nie marnowat swojego czasn." (IDI3)

W celu zwickszenia efektywnosci wyszukiwania informacji na stronie Ewaluator zaleca

weryfikacje i doprecyzowanie hiperlaczy. Aktualnie poszczegélne odsylacze sa przypisane do
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nieistniejacych adreséw internetowych® lub przenosza uzytkownika do nieodpowiednich
podstron. Hiperlacza powinny przekierowywaé uzytkownika do podstron dotyczacych
omawianego zagadnienia.

Serwis internetowy jest narzedziem, ktére umozliwia dwukierunkowy przekaz informaciji. Na
stronie RPOWP regularnie zamieszczana jest sonda, na podstawie ktérej IZ RPOWP podejmuje
réznego rodzaju dzialania (np. szkolenia, spotkania informacyjne) — dzigki temu portal stal si¢
interaktywnym narzedziem komunikacji. Zaleca si¢ zwigkszenie tego typu inicjatyw,
umozliwiajacych pozyskiwanie informacji zwrotnych od uzytkownikéw strony (np. ocen
funkcjonowania portalu, wymiany doswiadczen beneficjentéw i potencjalnych beneficjentow).
Informacje te mozna uzyska¢ np. poprzez umieszczenie dodatkowej sondy internetowe;.
Informacje, ktére moga zainteresowal opini¢ publiczng na portalu RPOWP znajduja si¢
w zakladce ,,O programie” oraz ,Informacja i promoga”. Na stronie glodwnej znajduja si¢ rowniez
2 bannery adresowane bezposrednio do spoleczenistwa — odsytajace do Mapy Projektéw RPOWP
oraz konkursu ,,Szlakien podlaskich projektiw”. Zdaniem Wykonawcy, banner odsylajacy do Mapy

Projektow RPOWP jest nieczytelny, tzn. nie zawiera informacji, czego dotyczy (do jakiej strony

odsyla)”. Uzytkownicy strony www.rpowp.wrotapodlasia.pl moga odebraé¢ wskazany banner jako
reklamg, co moze zniecheci¢ ich do kliknigcia i pozbawi¢ mozliwosci zapoznania si¢ z aplikacja,
ktéra zawiera wazne informacje z punktu widzenia promocji RPOWP wsréd opinii publicznej.

Zaleca si¢ umieszczenie nazwy aplikacji w grafice banneru.

Postrzeganie portalu RPOWP przez grupy docelowe
Wprowadzone zmiany korzystnie wplynely na kluczowych adresatow tego narzedzia
komunikacji. 90,5% beneficjentéw 1 wnioskodawcow korzysta ze strony internetowej

www.rpowp.wrotapodlasia.pl — portal zostal wysoko przez nich oceniony (Rysunek 6).

Ponad 80% korzystajacych z portalu beneficjentéow i wnioskodawcoéw uwaza, iz informacje jakie
uzyskali ze strony byly uzyteczne i spelnily ich oczekiwania (31,78% wskazuje odpowiedz ,,zak”,
a 48,69% odpowiedz ,racze tak”). Ponad 70% oséb uwaza, iz informacje byly zrozumiale
(30,90% wskazuje odpowiedz ,zak”, a 36,15% odpowiedzZ ,racze tak”). Najnizej respondenci

ocenili latwos$¢ znalezienia informacji na stronie. Ponad 54% oséb uwaza, ze potrzebne

! Na przyktad odsylacz www.rpowp.wrotapodlasia.pl zostal przypisany do nieistniejacego adresu internetowego.
Odsylacz  znajduje sic na stronie: http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/aktualnosci/ 1482, nabot-propozycii-
projektow-na-liste-rezerwowa-indykatywnego-wykazu-indywidualnych-projektow-kluczowych-w-ramach-rpowp---os-
priorytetowa-ii--dzialanie-2-1--rozwoj-transportu-drogowego--poddzialanie-2-1-1--regionalna-infrastruktura-
drogowa-.html).

22 Analizy dokonano w 20 IX 2011r.
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informacje mozna w latwy sposob znalezé na stronie internetowej, natomiast prawie 20%
badanych jest przeciwnego zdania. Ponad 54% oséb odwiedzajacych strone uwaza, iz nalezy

zwickszy¢ zakres przekazywanych informacii.
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Jak ocenia Pan/Pani informacje na temat RPOWP, ktére zostaly przekazane i przedstawione na stronie
internetowej www.rpowp.wrotapodlasia.pl?

. .. . . . 1,46%
Latwo mosna znalesd na stronie potrzebna informacie
1 46%
1,75%
Informacje byty zrozumiate
o,
Informacie byly przekazane w przejrzysty sposdb 1,75%
5,25%
Nalegy zwrickszye zakres przekazywanych informacii
| | | | | | | | % 1,75%
S s
2,33%
Informacie bytyusyteczne

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

mTak mRaczejtak mltak,inie mRaczejnie mNie = Niewiem

Rysunek 6 Ocena informagji przekazanych na stronie www.rpowp.wrotapodiasia.pl — benefigenci i wnioskodawey, ktirzy nie otrgymali dofinansowania

Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikiw badasi bexposrednich
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Ponad 85% beneficjentéw 1 wnioskodawcéw korzystajacych z uslug konsultingowych uwaza, iz
informacje umieszczone na stronie internetowej byly uzyteczne, odpowiadaly ich oczekiwaniom
(17,86% wskazalo odpowiedz ,,7ak”, a 67,86% odpowiedz ,raczef tak”). Okoto 70% oséb uznalo,
ze informacje byly zrozumiale (25% wskazalo odpowiedz ,7ak”, a 46,43% odpowiedz ,,racge
tak”) 1 przekazane w przejrzysty sposob (17,86% wskazalo odpowiedz ,zk”, a 51,79%
odpowiedz ,raczes tak”). Ponad 57% oséb uznalo, ze tatwo mozna znalezé potrzebne informacje
na stronie internetowej (16,07% wskazalo odpowiedz ,,zak”, a 41,07% odpowiedz ,,raczej tak’”).
Ponad polowa respondentéw uwaza, iz nalezy zwickszy¢ zakres przekazywanych na stronie
internetowej informacji (21,43% wskazalo odpowiedz , k", a 30,36% odpowiedz ,racge tak”).
(Rysunek 7).

Blisko "4 potencjalnych beneficjentéw korzysta ze strony www.rpowp.wrotapodlasia.pl.

Ankietowani odwiedzajacy portal pozytywnie ocenili jego zawarto$¢ merytoryczng (Rysunek 8).
Respondenci najwyzej cenia sobie uzyteczno$¢ zamieszczonych tam wiadomosci, pozytywnie

oceniono réwniez zakres przekazywanych informacii i intuicyjnos¢é strony.
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Jak ocenia Pan/Pani informacje na temat RPOWP, ktore zostaly przekazane i przedstawione na stronie
internetowej www.rpowp.wrotapodlasia.pl

i\

Latwomozna znaleZ¢ na stronie potrzebng informacje
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Rysunek 7 Ocena zamieszezonych informacji na stronie internetowe) www.rpowp.wrotapodlasia.pl — beneficienci i wnioskodawey korgystajacy 3 ustug firmy konsultingowej

Zridio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.
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Jak ocenia Pan/Pani informacje na temat RPOWP, ktdre zostaly przekazane i przedstawione na stronie
internetowej www.rpowp wrotapodlasia.pl. Prosze ustosunkowac si¢ do ponizszych stwierdzen:

7 | | | |
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Rysunek 8 Ocena informagji zamieszezonych na stronie www.rpowp.wrotapodlasia.pl — potengialni benefigjenci

Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badari bexposrednich.
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Az 80,20% mieszkancéow stwierdzito, iz w ogdle nie odwiedza strony

www.rpowp.wrotapodlasia.pl. Jest to zjawisko niekorzystne z punktu widzenia promowania

rezlutatow wdrazania RPWOP, niemniej jednak potwierdzajace fakt iz portal dedykowany jest
w szczegblnosci beneficjentom 1 potencjalnym beneficjentom. 73,60% badanych stwierdzito, iz
w §rodowisku hipermedialnym nie miato kontaktu z przekazami dotyczacymi RPOWP. Jedynie
11,68% ankietowanych CATI widziato informacje o Programie na stronach internetowych
(z czego 42,37% to osoby w wieku 15-29 lat), przy czym ponad 42% z nich na portalu Wrota
Podlasia. Zaden z respondentéw nie wskazat strony RPOWP — mozna to tlumaczy¢

utozsamianiem strony www.wrotapodlasia.pl z portalem RPOWP — zwlaszcza, iz ankietowani

wskazywali, ze odwiedzali strone www.rpowp.wrotapodlasia.pl. Ponad "4 badanych nie pamictala

na jakiej witrynie widzialo informacje o RPOWP (Rysunek 9).

Czy pamieta Pan/Pani na jakich stronach internetowych byly
zamieszczone informacje na temat RPOWP?
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Rysunek 9 Strony internetowe, na ktérych apoznano si¢ 3 informacami o RPOWP — opinia publiczna
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Zrddio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar bezposrednich.

Mapa Projektéw RPOWDP
W 2009 roku uruchomiono réwniez drugi portal dotyczacy realizacji RPOWP, tj. Mape

Projektow (www.efrr.wrotapodlasia.pl). Aplikacja funkcjonuje od 30 kwietnia, przy czym byla

systematycznie uzupelniana tresciami. Narzedzie to przedstawia informacje dotyczace projektow
realizowanych w wojewddztwie podlaskim w ramach RPOWP oraz umozliwia ich wyszukiwanie

w zaleznosci od zadanych kryteriéw programowych, finansowych i podziatlu terytorialnego
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(modul Lista projektiw). Moduly Pordwnanie powiatow oraz Pordwnanie gmin pozwalaja na
dokonywanie poréownan statystycznych w zakresie absorpcji sSrodkéw na poziomie JST. Aplikacja
umozliwia takze prezentacj¢ projektéw (w postaci zdjec 1 prezentacji multimedialnych). Dane
finansowe pochodzq z Krajowego Systemu Informatycznego SIMIK 07-13 1 przedstawiaja stan na dzien
podpisania umowy o dofinansowanie z uwzglednieniem anekséw do umowy. Z kolei Wykaz
Indykatywnych Indywidualnych Projektéw Kluczowych dostgpny jest pod adresem:

http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl w zakladce Konkursy/Projekty. Na biezaco przesylane sa

informacje oraz prosby do beneficjentéw w celu uzupetniania tej aplikacji. Mapa Projektow jest
aktualizowana $rednio 2 razy na tydzied. Statystyki odwiedzin Mapy Projektéw prowadzone sa
od 9 listopada 2009 roku.

Strony internetowe RPOWP promowane sa w Internecie — bannery zamieszczane sa na portalach
m.in. samorzadéw wojewddztwa podlaskiego — aplikacja umozliwia automatyczne przejscie na

podane strony. Strony sa wciaz udoskonalane.

wdzwonili dziennikarse , gminy, jednostki samorzadu terytorialnego, gdy odbiorcami, co pozwala nam
uwage wyostrzyé. Pojawia sie duzo pytaii przez strong. Bardzo sgybko reagujemy na te pytania (.. .)
Jezeli chodzi o portal wezesnie byl mato uporzadkowany, teraz jest nowa specyfikacia, przebudowa
pozwolita uzyskac efekt, ge wsystko jest terag jasne i Rlarowne” (ID13)

Analiza zawartosci strony
Omawiane narzedzie jest skierowane przede wszystkim do opinii publicznej, ze wzgledu na:
— promocjg realizowanych projektéow dofinansowanych w ramach RPOWP;
— zamieszczone informacje dotyczace warto$ci dofinansowania w  poszczegdlnych
powiatach 1 gminach (oraz mozliwo§¢ poréwnania otrzymanych $rodkéow
w poszczegolnych JST);

— mape, ktéra pozwala na okreslenie, jakie inwestycje znajduja si¢ w najblizszej okolicy.
Informacje o wysokosci otrzymanych dofinansowan na poszczegdlne projekty moga okazac si¢
przydatne dla beneficjentéw oraz potencjalnych beneficjentéw.

Przeprowadzona przez Ewaluatora zanaliza strony internetowej wykazala, ze jej ogélna
struktura jest przejrzysta i atrakcyjna pod wzgledem graficznym, a komunikaty sg

napisane przystepnym — dla przecigtnego odbiorcy — jezykiem. Dynamicznie zmieniajace si¢
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zdjecia na stronie gldéwnej przyciagaja uwage, co zwigksza szanse na zapamigtanie — przez
odwiedzajacych strong — tytulow prezentowanych projektow.

Zastrzezenie wzbudza takze kolejna kwestia — po skierowaniu kursora na znajdujacy si¢ w lewym
gérnym rogu banner, pojawia si¢ ,,dymek” z opisem (tzw. tooltip), sugerujacy, ze klikni¢cie

przenosi na strone gléwna aplikacji (www.efrr.wrotapodlasia.pl). Moze to wprowadzac¢

uzytkownika w blad, poniewaz banner przenosi na strong www.rpowp.wrotapodlasia.pl. Zaleca

si¢ umieszczenie linku odsylajacego do strony RPOWP obok wskazanego banneru, przez co

uzytkownik bedzie mogl swiadomie przej$¢ do strony gléwnej Programu.

Postrzeganie strony
38,52% beneficjentéw oraz wnioskodawcow, ktérzy nie otrzymali dofinansowania korzysta
z Mapy Projektéw Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa Podlaskiego. Strona ta

zostala duzo lepiej oceniona od strony www.rpowp.wrotapodlasia.pl. Ponad 80% oséb uznato, iz

informacje zamieszczone na stronie sa uzyteczne (36,3% wskazuje odpowiedz , k", a 46,58%
odpowiedz ,,racze tak”) 1 zrozumiale (39,04% wskazuje odpowiedz ,,7ak”, a 43,84% odpowiedz
wracge tak”). Ponad 76% osob wskazuje, iz na stronie internetowej informacje byly przekazane
w przejrzysty sposob (36,99% wskazuje odpowiedz ,zak”, a 39,73% odpowiedz ,racze tak”).
Prawie 70% respondentéw korzystajacych ze strony uznalo, iz mozna tatwo znalez¢ informacie
na stronie internetowej (31,51% wskazuje odpowiedz , k", a 38,36% odpowiedz ,racze tak’).
Zdaniem ponad 51%  ankietowanych nalezy zwigkszy¢ zakres przekazywanych informacji na
stronie internetowej (23,29% wskazuje odpowiedz ,fak”, a 28,08% odpowiedZ ,racze tak”).

Szczegolowe dane prezentuje Rysunek 10.


http://www.efrr.wrotapodlasia.pl/
http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/
http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/

66/235

Jak ocenia Pan/Pani informacje na temat RPOWD, ktdre zostaly przekazane i przedstawione na stronie
internetowej www.efrr.wrotapodlasia.pl?

3 421/ 4,11%

Latwo mo2na znalesé na stronie potrzebnainformacje ‘___Il|l
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_
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Rysunek 10 Ocena informagyi przekazganych na stronie www.efrr.wrotapodlasia.pl pl — benefigjenci i wnioskodawey, ktdrzy nie otrgymali dofinansowania

Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikiw badasi bexposrednich
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Na stronach internetowych beneficjenci oraz wnioskodawcy najczesciej poszukiwali dokumentow
programowych (79,45%), wytycznych (74,66%), dokumentéw jakie nalezy ztozy¢ przy wniosku o
dofinansowanie (71,92%) oraz zasad konkurséw (76,71%). Na nizszym poziomie, lecz
wyrownanym znajduja si¢ informacje dotyczace wnioskow aplikacyjnych (67,81%), terminéw
konkursow (66,44%), kto moze skorzysta¢ z Programu (66,44%), jak wypelni¢ dokumenty
(68,49%) oraz informacji gdzie i kiedy je sklada¢ (67,81%). Rzadziej osoby korzystajace ze stron
internetowych poszukiwaly informacji o tym, jakie sa realizowane w ich regionie inwestycje

(50,68%) oraz ogdlnych informaciji o RPOWP (47,26%). (Rysunek 11).

Jakich informacji poszukiwal/a Pan/Pani na stronach internetowych?
=
1) o =]
* . % o T & dokumenté h
g e 2 £ R e . akumentdw programowyc
pr— - o & =
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=2 wmdokumentdwjakic nalesy ztosyé
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. / m informacii o tym, kto moze
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0,00% —

Rysunek 11 Informace poszukiwane na stronach internetowych — benefigjenci i wnioskodawey, ktorgy nie
otrgymali dofinansowania

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich

Niespelna 22% beneficjentow i wnioskodawcéw korzystajacych z ustug firm
konsultingowych (16 jednostek) korzystato ze strony internetowe;j

www.efrr.wrotapodlasia.pl.. Jeszcze mniej, bo nieco ponad 4% potencjalnych beneficjentéw

(tj. 13 oséb), odwiedzito Mape Projektow. Ogolnie rzecz biorac respondenci stwierdzili, iz

zamieszczone na www.efrr.wrotapodlasia.pl informacje raczej odpowiadaly ich oczekiwaniom,

byly zrozumiale i zaprezentowane w przejrzysty sposob.

Podsumowanie i zalecenia
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Aktualnie funkcjonuja 2 portale RPOWP?> — s3 one na biezaco aktualizowane. Odnotowuje si¢
rokroczny wzrost odwiedzin stron internetowych, jak réwniez subskrybentéw newslettera

Programu.  Nalezy  podkredli¢c, iz  informacje  zamieszczane na  stronie

www.rpowp.wrotapodlasia.pl kierowane sa gléwnie do beneficjentéw i potencjalnych
beneficjentéw, 2z kolei Mapa Projektow adresowana jest przede wszystkim do
mieszkancow regionu.

Strona internetowa Programu umozliwia sprawng komunikacj¢ beneficjentow,
potencjalnych beneficjentéw i mieszkancow z IZ RPOWP. Funkcjonowanie portalu
umozliwia 1Z RPOWP komunikowanie grupom docelowym informacji o Programie oraz
prezentowanie efektow jego realizacji. Istotnym jest rowniez zamieszczenie informacii
kontaktowych do IZ RPOWP, dziatanie newslettera oraz prowadzenie sond. Strony umozliwiaja
sprawng komunikacj¢ ale nie s3 dostatecznie interaktywne — Ewaluator zaleca
zwigkszenie stopnia interaktywnosci portali*. Ogélna struktura stron jest przejrzysta
i atrakcyjna pod wzgledem graficznym, a komunikaty s3 pisane przystepnym dla
przecigetnego odbiorcy jezykiem.

Ewaluator wysoko ocenia materialy informacyjno-promocyjne o RPOWP zamieszczone
na portalach — zaréwno pod wzgledem przejrzystosci przekazu, jak i jakoSci oraz
merytoryki publikacji — prezentowane treéci sa zrozumiate i interesujace®™.

Zastrzezenia budzi banner przekierowujacy na Mape Projektéw oraz zbyt mata ilo$¢
stosownych elementéw graficznych Mapy. Z uwagi na grup¢ docelowa Mapy Projektow,
zaleca si¢ jej uatrakcyjnienie poprzez zwigkszenie liczby elementéw graficznych np. w
postaci wykreséw/ rysunkéw prezentujacych ilos¢ wnioskéw/ uméw oraz charakteryzujacych
realizowane w regionie inwestycje. Ponadto proponuje si¢ zmian¢ bannera odsyfajacego do
Mapy (np. na ,,Jak gmienia si¢ nasz region”).

Wartym rozwazenia jest takze wprowadzenie wersji stron RPOWP dla 0s6b stabo widzacych.

23 Wniosek A4. Rekomendacja A4.
2+ Odpowiedz na 14. pytanie badawcze.
25 Odpowiedz na 17. pytanie badawcze.
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3.2.2. Punkty Informacyjne

W mysl zapiséw Planu Komunikagii® Punkty Informacyjne przeznaczone sa dla beneficjentéw
i potencjalnych beneficjentéw. Nalezy podkreslié, iz do 2009 roku funkcjonowal 1 PI
w Bialymstoku. W marcu 2009 roku Urzad Marszalkowski Wojewddztwa Podlaskiego oglosit
przetarg na utworzenie i prowadzenie 2 punktéw informacyjno-kontaktowych ds. Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewodztwa Podlaskiego na lata 2007-2013 w miastach Suwalki
1 L.omza. Jedynym kryterium wyboru oferty (100%) byla cena, przy czym oferty musiaty spelnia¢
szereg kryteriow formalnych (zgodnie z SOPZ). Przetarg wygrala Podlaska Fundacja Rozwoju
Regionalnego, z ktéra podpisano umowe na czas okreslony — tj. do 31 grudnia 2011 roku. Punkty

Informacyjne w L.omzy i Suwalkach funkcjonuja od lipca 2009 roku.

Charakterystyka Punktéw Informacyjnych

Informacye wstepne

Budynki, w ktérych znajduja si¢ wszystkie punkty informacyjne RPOWP sg oznakowane zgodnie
z wytycznymi MRR. Oznakowanie Punktoéw zapewnia spéjna wizualizacje poprzez umieszczenie
na zewnatrz 1 wewnatrz siedziby tablic informacyjnych oraz tabliczek na drzwiach wejSciowych do
Punktéw — spelniaja wymogi okreslone w Kiigdze identyfikacii wignalnej Narodowej Strategii Spijnosei
2007.

Ewaluator ocenia, ze wyposazenie biurowe Punktéw gwarantuje odpowiednie warunki pracy
konsultantow oraz obstuge klientéw. W kazdym z Punktow wyodrebnione jest miejsce do
rozmowy z beneficjentami/potencjalnymi beneficjentami. Wykonawca pozytywnie ocenia
kompetencje pracownikéw — personel PI posiada doswiadczenie w zakresie wykonywania ustug
informacyjnych/doradczych na temat Funduszy Strukturalnych Unii Europejskiej — osoby
zatrudniane w Punktach byly wylaniane na zasadach konkursu, zwracajac takze uwage na

predyspozycje osobowosciowe:

Muszaq to byé przede wsgystkim odpowiednie osoby, ktdre lubiq ludzi, wystarcgy gadac odpowiednie
Dytania, jaki wolq tryb pracy, ¢y cichy 3 okreslonym 3 gory gakresem obowiqzkow, 3y taki, gdzze
ciqgle si¢ cos dzigre”. (1ID12)

Punkty Informacyjne w Yomzy 1 Suwalkach sa zobowigzane do osiggnigcia 50% wartosci

wskaznikow, ktorych rodzaj i warto$¢ okresla Plan Komunikagi Regionalnego Programn Operacyjnego

26 Plan komunikacfi Regionalnego Programu Operacyinego na lata 2007-2013, Biatystok 2010, s. 10.
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Wojewidztwa Podlaskiego na lata 2007-2013. Ponadto sg zobligowane do sporzadzania (w formie
papierowej i elektronicznej) sprawozdan miesiecznych, pétrocznych i rocznych.
Pracownicy Punktéw Informacyjnych dobrze znaja zakres swoich obowigzkéw. Podczas

wywiadoéw poglebionych informuja:

L udzielamy informadi droga telefoniczna, osobiscie i mailowa, dbamy o wigerunek naszego punktu i o
to zeby informacje byly prystepne dla ludzi, ktorgy nie siedzq w funduszach i stowo beneficient jest
dla nich stowem obcym. Staramy si¢ operowal prystepnym jezykiens.” (1IDI6)

Puntkt Informacyjny w Biatymstokn

Punkt Informacyjny w Bialymstoku dziala zgodnie z Instrukcja Wykonawcza IZ RPOWP oraz
z Wytycznymi Ministerstwa Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promocji. Punkt ma
swq siedzibe przy ul. Poleska 89 (pokdj nr 1) — osoby zainteresowane moga skorzystac
z osobistych konsultacji, zdaniem Wykonawcy, w dogodnych porach (poniedziatki od 8.00 do
16.00 oraz od wtorku do piatku w godzinach 7.30-15.30). Ponadto PI zapewnia mozliwos$c¢
uzyskania ogdlnych informacji na temat funduszy za posrednictwem poczty elektronicznej

(informacja@rpowp.wrotapodlasia.pl) oraz infolinii (0 801308013). Ewaluator ocenia, ze dojazd

do lokalu jest dogodny (zaréwno samochodem, jak i autobusem) i dobrze oznakowany.
Zastosowana identyfikacja wizualna pozwala na latwe odnalezienie PI. Lokal dostosowany jest do
potrzeb o0séb niepelnosprawnych, niemniej jednak z uwagi na trwajace na zewnatrz prace
remontowe dostegp do PI jest utrudniony. Przeprowadzona ewaluacja wykazala, ze powierzchnia
PI dostosowana jest do potrzeb i przeznaczenia punktu. Lokal posiada oddzielne 3 stanowiska
przystosowane do indywidualnego spotkania z klientem. W Punkcie dostgpne sa materialy
informacyjno-promocyjne w postaci ulotek i broszur (np. broszury informujace o zasadach
przyznawania §rodkéw w ramach RPOWP). Wykonawca wysoko ocenia inicjatywe w postaci
kacika zabaw dla dzieci — tak, by opickunowie mogli na spokojnie porozmawia¢ na temat dotacji
unijnych. Do dyspozycji najmlodszych przygotowano kolorowe poduszki, kredki, ksigzeczki i
puzzle. Miejsce dla dzieci jest ulokowane tuz przy stanowiskach obstugi klienta, dzigki czemu

opickunowie moga dogladaé swoje pociechy.

Punkt Informacyjny w Suwatkach
Ewaluator ocenia, ze Punkt Informacyjny w Suwatkach znajduje si¢ w miejscu ogélnodostepnym
— Scisle centrum miasta (ul. Kosciuszki 62) i jest czynny w dogodnych porach (w poniedzialki

i wtorki w godzinach 10.00-18.00, od $rody do piatku 8.00-16.00 oraz w kazda pierwsza sobotg
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miesiaca w godz. 10.00-14.00). Punkt dysponuje 2 liniami telefonicznymi (tel. 087 563 03 09, fax.
87 563 00 33), a kontakt mailowy: pi.suwalki@pfrr.pl. Zdaniem Wykonawcy dojazd do lokalu jest

dogodny i dobrze oznakowany, a zastosowana identyfikacja wizualna pozwala na latwe
odnalezienie lokalu.

Powierzchnia PI dostosowana jest do potrzeb i przeznaczenia punktéw. Lokal posiada
2 oddzielne stanowiska przystosowane do indywidualnego spotkania z klientem. W Punkcie
dostepne sq materialy informacyjno-promocyjne (ulotki, broszury). PI nie jest dostosowany do

potrzeb os6b niepetnosprawnych.

Punkt Informacyiny w ¥.omsy

Ewaluacja wykazala, ze Punkt Informacyjny znajduje si¢ w miejscu ogélnodostgpnym (niedaleko
Urzedu Skarbowego, przy ul. Polowej 53). PI jest czynny w dogodnych porach (w poniedziatki
iwtorki od 10.00-18.00, a od $rody do piatku w godzinach 8.00-16.00, jak réwniez w kazda
pierwszg 10.00-14.00).  Punkt
(pilomza@pfrr.pl) i dysponuje 2 liniami telefonicznymi (tel. 086 215 16 90, fax. 086 215 16 91).

sobot¢ miesiaca w godz. udziela informacji mailowo

Zdaniem Wykonawcy dojazd do lokalu jest dobrze oznakowany i dogodny. Zastosowana
identyfikacja wizualna nie jest wystarczajaca — informacja znajduje si¢ tylko przy wejsciu do
budynku i na drzwiach Punktu. Ocenia si¢, ze powierzchnia PI dostosowana jest do potrzeb
i przeznaczenia punktu — lokal posiada 2 stanowiska do indywidualnego spotkania z klientem,
klienci majg swobodny dostep do bezplatnych publikacji i materialéw (informator, broszury). PI

jest dostosowany do potrzeb os6b niepelnosprawnych.

Rezultaty funkcjonowania Punktéw Informacyjnych RPOWP
Analizujac dzialalno$¢ Punktéw Informacyjnych nalezy podkreslié, iz najczesciej porad w zakresie
RPOWP $wiadczyl PI w Bialymstoku (Tabela 11). W badanym okresie Punkt ten udzielil ponad

82% wszystkich konsultacji, z kolei L.omza 7%, natomiast Suwatki blisko 11%.

Tabela 11 Llos¢ udzielonych porad w poxzvzego’/@w/? Puntktach Informacyinych w latach 2009-2011

Wyszczegolmenle 2009* 2010 I pol 2011 Ogolem 2009 2011
e s
Blalystok 4363 90,00% 5475 76,65% 2870 82,52% | 12708 | 82,15%
Y.omza 129 2,66% 705 9,87% 251 7,22% 1085 7,01%
Suwatki 356 7,34% 963 13,48% 357 10,26% 1676 10,83%
Razem 4848 | 100,00% | 7143 | 100,00% | 3478 | 100,00% | 15469 | 100,00%

* wartos¢ dla Pl Bialystok obrazuje ustugi za caty rok 2009, natomiast nstugi lokalnych punktow 3 nwagi na fakt ich
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Sfunkgjonowania od lipca dotycza tylko 11 pitrocza 2009

Zridio: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacyi ndostegpnionej przez Zamawiajacego.

Najczgsciej osoby zainteresowane informacjami na temat RPOWP korzystaja z konsultacit
telefonicznych — w analizowanym okresie udzielono ponad 11,3 tys. porad w tej formie (73,15%
ogolu zapytan). Odnotowuje si¢ takze systematyczny wzrost zapytan mailowych — w 2009 roku
tego typu konsultacje stanowily niespetna 5%, a w I pélroczu 2011 juz ponad 6% ogdlu
udzielonych porad. Z kolei liczba osobistych wizyt w analizowanym okresie spadla o ponad 9%.

Szczegdlowe dane prezentuje Tabela 12.

Tabela 12 losé ndzielonych porad w Punktach Informacyinych w latach 2009-2011 (wedfug rodzaju konsultaci)

2009 2010 1 pol 2011 Ogolem 2009-2011

Osoblsta 1204 24.83% 1435 20,09% 15,64% 3183 20,58%
Telefoniczna 3416 70,46% 5248 73,47% 2 651 76,22% 11 315 73,15%
Mailowa 228 4,70% 460 6,44% 283 8,14% 971 6,28%

Razem 4 848 100,00% 7143 100,00% 3478 100,00% | 15469 | 100,00%

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacyi ndostgpnione pre Zamawiajacego.

Analizujac ten aspekt szczegoélowo nalezy zaznaczy¢, ze w bialostockim PI dominujacg forma
porad sa konsultacje telefoniczne (78%), natomiast zapytania osobiste stanowia 17%, a mailowe
5% ogdtu kontaktow PI z zainteresowanymi RPOWP osobami. W PI w Lomzy rozktad ilosci
zapytan telefonicznych, osobistych i mailowych jest proporcjonalny — i wynosi odpowiednio:
43%, 34% 1 23% wszystkich zapytan. W suwalskim PI pytania najczesciej zadawane sa w formie
telefonicznej (60%), znaczna grupe stanowia rowniez zapytania osobiste (36%), natomiast

najmniej porad udzielanych jest w formie mailowej (4%).

Wizyty osobiste

Tlo§¢ zapytan osobistych w PI w Bialymstoku w 2009 roku wyniosta 1 005, w 2010 roku 847,
natomiast w I potowie 2011 roku — 370 (Rysunek 12). W PI w Lomzy ilo$¢ zapytan osobistych
w II potowie 2009 roku wyniosta 56, w 2010 roku — 239, natomiast w I potowie 2011 roku — 71,
a w PI w Suwatkach odpowiednio 143, 349 i 103 konsultacje.
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Rysunek 12 Roczna ilosé zapytari osobistych w Pl w Biatymstoku, ¥ .omgy i Suwatkach w latach 2009-2011

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacyi ndostgpnione pre Zamawiajacego.

W okresie od stycznia 2009 roku do czerwca 2011 roku ilo$¢ zapytan osobistych w Punktach
Informacyjnych wykazuje znaczne zréznicowanie. Ilosci miesiecznych zapytan osobistych w PI
w Bialymstoku przewyzszaja miesi¢czne ilosci zapytan w Lomzy i Suwalkach. Miesigczne ilosci
zapytan osobistych w PI w Suwatkach przewyzszaja miesieczne ilosci zapytan w PI w Lomzy za

wyjatkiem lipca i grudnia 2010 roku oraz czerwca 2011 roku (Rysunek 13).
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Rysunek 13 Miesieezny rozktad ilosei zapytaii osobistych w PI w Biatymstoku, Yomzy i Suwatkach w latach

2009-2011

Zrddlo: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacji ndostgpnione prez Zamawiajacego.

Srednia dzienna ilo§¢ zapytari osobistych w PI w Bialymstoku w 2009 roku wyniosta 3,97, w 2010

roku 3,32, natomiast w I polowie 2011 roku 2,98 (Rysunek 14). W analizowanym okresie

w punkcie tym spadalta zatem $rednia ilo$¢ zapytan osobistych. W PI w Lomzy oraz Suwalkach

$rednia 1lo$¢ zapytan osobistych w 2010 roku wzrosta w stosunku do 2009 roku, natomiast w I

potowie 2011 roku spadla w stosunku do roku poprzedniego. W PI w Lomzy $rednia ilosé

zapytan osobistych w II polowie 2009 roku wyniosta 0,43, w 2010 roku 0,92, natomiast w I

potowie 2011 roku 0,56. W PI w Suwatkach s$rednia ilo§¢ zapytan osobistych w II polowie 2009

roku wyniosta 1,09, w 2010 roku 1,34, natomiast w I potowie 2011 roku 0,81.
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Rysunek 14 Srednia dyienna ilos zapytaii osobistych w PI w Bialymstoku, Yomzy i Suwatkach
w latach 2009-2011

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacji ndostepnionej przez Zamawiajacego.

Srednia ilo§¢ zapytai osobistych w bialostockim PI byla najwicksza w czerweu 2009 roku
1 wyniosta 6,57, co bylo zdeterminowane najwigksza w 2009 roku iloécig otwartych naborow
konkursowych. Z koeli w 2010 roku najwigcej ogloszonych naboréw odnotowano w lutym oraz
sierpniu 1 w tych tez miesiacach zanotowano najwicksze $rednie ilosci zapytan osobistych
w Punkcie Informacyjnym w Bialymstoku. W Punkcie Informacyjnym w Suwatkach
w listopadzie 2009 roku wzrosta $rednia ilo$¢ zapytan osobistych. Wzrost ten byl spowodowany
akcja promocyjna w tym miesigcu. Zwickszenie ilosci naboréw konkursowych oraz akcja
promocyjna w lutym 2010 roku spowodowaly w lutym i marcu 2010 roku wzrost §redniej ilosci
zapytan osobistych w Punkcie Informacyjnym w Suwatkach oraz najwicksza w badanym okresie
srednig ilo$¢ zapytan osobistych w Punkcie Informacyjnym w fomzy.

Szczegdlowe dane prezentuje Rysunek 15.
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Rysunek 15 Miesieczny rogkiad Srednie ilosci zapytani osobistych w Pl w Biatymstoku, Y.omzy i Suwatkach
w latach 2009-2011

Zrddio: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacyi ndostepnione prez Zamawiajacego.

ZLapytania telefoniczne

Ilo§¢ zapytan telefonicznych w PI w Bialymstoku w roku 2009 wyniosta 3 185, w 2010 roku
4 345, natomiast w I potroczu 2011 roku 2 314 (Rysunck 16). W PI w Lomzy ilo$¢ zapytan
telefonicznych w II potowie 2009 roku wyniosta 50, w 2010 roku 317, natomiast w I polowie

2011 roku 97, natomiast w suwalskim PI odpowiednio 181, 586, i 240 konsultacji.
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Rysunek 16 Roczna ilosé zapytari telefonicznych w PI w Biatymstoku, Y.omsy i Suwatkach w latach 2009-
2011

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacji ndostepnionej pryez Zamawiajacego.

Analizujac rozklad zapytan telefonicznych w poszczegdlnych miesiacach nalezy podkresli¢, iz
lo$¢ pytan kierowanych do PI Bialystok jest znacznie wyzsza od ilosci zapytan w Punktach
Informacyjnych w Lomzy i Suwalkach (Rysunek 17). Najwyzsza ilo§¢ zapytan do PI Bialystok —
powyzej 450 — odnotowano w lutym (461) i listopadzie 2010 roku (469) oraz czerwcu 2011 roku.
W przypadku tomzynskiego 1 suwalskiego PI byt to maj 2010 roku (odpowiednio 48 i 85

zapytan).
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Rysunek 17 Rozklad miesigezny ilosci zapytai telefonicznych w Pl w Bialymstokn, Y.omzgy i Suwatkach
w latach 2009-2011

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentagi ndostepnionej prez Zamawiajacego.

Srednia dzienna iloé¢ zapytan telefonicznych w PI w Bialymstoku w roku 2009 wyniosta 12,59,
w 2010 roku 17,11, natomiast w pierwszym poélroczu 2011 roku 18,86 (Rysunek 18). W punkcie
tym srednia ilo$¢ zapytan wzrastala w badanym okresie. W PI w Lomzy i Suwatkach w 2010 roku
srednia ilo$¢ zapytan telefonicznych wzrosta w stosunku do roku poprzedniego, natomiast w 1
pétroczu 2011 roku spadia w stosunku do roku poprzedniego. W PI w Lomzy $rednia ilos$¢
zapytan telefonicznych w II potowie 2009 roku wyniosta 0,38, w 2010 roku 1,21, natomiast w I
polowie 2011 roku 0,76. W PI w Suwalkach $rednia ilos¢ zapytan telefonicznych w II polowie

2009 roku wyniosta 1,38, w 2010 roku 2,25, natomiast w I polowie 2011 roku 1,89.
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Rysunek 18 Srednia roczna ilos¢ zapytaii telefonicznych w PI w Biatymstokn, Fomsy i Suwatkach w latach
2009-2011

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacyi ndostgpnione pre Zamawiajacego.

Analizujac szczegétowo zapytania telefoniczne nalezy podkresli¢, iz $rednie miesieczne ilosci
zapytan przypadajace na 1 dzien pracy w PI w Bialymstoku sa znacznie wyzsze od $rednich
miesi¢cznych ilodci zapytan w PI w Lomzy i Suwatkach, z kolei §rednie miesi¢czne ilosci zapytan
w PI w Suwatkach sa wyzsze od $rednich zapytan w tomzynskim PI. Nie odnotowano, aby
srednie ilo$ci zapytan w Punktach Informacyjnych w Suwatkach i Lomzy zmienialy si¢
w podobny sposob jak srednie iloéci zapytan w bialostockim punkcie (Rysunek 19).

W czerweu 2009 roku nastapil znaczny wzrost ilosci zadawanych telefonicznie pytan w Punkcie
Informacyjnym w Bialymstoku o prawie 56% w stosunku do maja 2009. Wzrost ten
spowodowany byl rozpoczeciem naboréw w ramach konkurséw od 23 kwietnia 2009 roku
1 znaczng iloScia otwartych naboréw w czerwcu 2009 roku. Gwaltowny wzrost ilosci zadawanych
pytan telefonicznie od listopada 2009 roku do lutego 2010 roku spowodowany byl wzrostem
losci naboréw na konkursy oraz dwoma akcjami promocyjnymi w tym okresie. Ilo$¢ zapytan
telefonicznych w lutym 2010 roku wzrosta o 86% w stosunku do listopada 2009 roku. Na
poczatku 2009 roku oraz w okresie od sierpnia do pazdziernika 2009 roku ilosci zadawanych
pytan w formie telefonicznej w Punkcie Informacyjnym w Bialymstoku byly najnizsze
w analizowanym okresie, spowodowane to bylo brakiem naboréw na konkursy lub bardzo
nieznaczng ilo$cia naborow. Na ilo$¢ zapytan telefonicznych w Punkcie Informacyjnym w Lomzy
i Suwatkach najwigkszy wplyw miata akcja promocyjna w maju 2010 roku, ktéra spowodowala, iz

w tym miesigcu wystapita najwicksza ilo§¢ tego typu zapytan w badanym okresie.
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Rysunek 19 Miesieezny rozktad Srednich ilosci zapytai telefonicznych w Pl w Bialymstokn, Y.om3y i Suwatkach
w latach 2009-2011

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacyi ndostgpnione prez Zamawiajacego.

ZLapytania mailowe

Tlo§¢ zapytan mailowych w PI w Bialymstoku w 2009 roku wyniosta 173, w 2010 roku 284,
natomiast w I polowie 2011 roku 165 (Rysunek 20). Ilo$¢ zapytan mailowych w PI w Lomzy w 11
potowie 2009 roku wyniosta 23, w 2010 roku 149, natomiast w I polowie 2011 roku 83. Ilos§¢
zapytan mailowych w PI w Suwatkach w II potowie 2009 roku wyniosta 32, w 2010 roku 28,

natomiast w I polowie 2011 roku 14.
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Rysunek 20 Roczna ilosé zapytari mailowyeh w Pl w Biatymstoku, t.omy i Suwatkach w latach 2009-2011

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentagji ndostepnione prez Zamawiajacego.

Zmiany ilosci zapytan mailowych w PI w Bialymstoku sa bardziej zréznicowane w czasie niz
zmiany ilodci zapytan w PI w Lomzy i Bialymstoku. W styczniu 2009 roku ilo§¢ otrzymanych
zapytan w formie mailowej wynosila 3, natomiast w miesigcach potencjalnych najwyzszej
aktywnosci potencjalnych wnioskodawcéw siggala ponad 35. W lomzyiskim PI w przewazajacej
czedci analizowanego okresu dominowaly iloSci zapytan w granicach od 7-20. Z kolei
w suwalskim PI ilo§¢ otrzymywanych zapytan mailowych nie przekraczala 6, za wyjatkiem
listopada 2009 roku.
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Rysunek 21 Miesigezny rogktad ilose zapytani mailowyeh w PI w Biatymstokn, Y.omsy i Suwatkach w latach
2009-2011

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentagi ndostgpnionej przez, Zamawiajacego.

Srednia ilo§¢ zapytan mailowych w PI w Biatymstoku w 2009 roku wyniosta 0,68, w 2010 roku
1,11, natomiast w I potowie 2011 roku 1,33 (Rysunek 22). Srednia ilo$¢ zapytan mailowych w PI
w Lomzy w II potowie 2009 roku wyniosta 0,18, w 2010 roku 0,57, natomiast w I potowie 2011
roku 0,65. W punkcie w Bialymstoku oraz L.omzy s$rednia lo$¢ zapytan mailowych z roku na rok
wzrastata w analizowanym okresie. Srednia ilo§¢ zapytafi mailowych w Punkcie Informacyjnym
w Suwaltkach w II polowie 2009 roku wyniosta 0,24, w 2010 roku 0,11 oraz w 2011 roku 0,11.
W punkcie tym $rednia ilo$¢ zapytan mailowych w 2010 roku spadla w stosunku do roku

poprzedniego, a w I potowie 2011 roku utrzymala si¢ na poziomie z roku poprzedniego.
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Rysunek 22 Srednia roczna ilosé zapytar mailowych w Pl w Biatymstokn, F.omzy i Suwatkach w latach 2009-
2011

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacyi ndostgpnione pre Zamawiajacego.

Zmiany $rednich ilosci zapytan mailowych w Punkcie Informacyjnym w Bialymstoku wykazuja
wigksze zréznicowanie w czasie niz zmiany $rednich ilodci zapytan w Punktach Informacyjnych

w Y.omzy i Bialymstoku.
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Rysunek 23 Miesigezny rozktad Srednich ilosci zapytaii mailowych w Pl w Bialymstoku, tomzy i Suwatkach
w latach 2009-2011

Zridlo: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacyi ndostepnionej przez Zamawiajacego.
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W styczniu 2009 roku $rednia ilo§¢ otrzymywanych dziennie zapytan w formie mailowej wynosila
0,14 natomiast w miesiacach najwigkszej aktywnosci potencjalnych wnioskodawcow dzienna ilo§é
zapytan siggala ponad 1,5. W Punkcie Informacyjnym w Lomzy w przewazajacej cze¢sci okresu
dominowaly $rednie dzienne ilo$ci zapytan w granicach od 0,3 do 0,8. W Punkcie Informacyjnym
w Suwatkach $rednie dzienne ilo$ci otrzymywanych zapytan mailowych nie przekraczaty 0,27, za
wyjatkiem listopada 2009 roku.

Wsrod najezesciej zadawanych pracownikom PI pytant dominuja zagadnienia dotyczace dziatan
1.4 oraz 3.2 — odpowiednio w ciagu 84,02% oraz 61,55% dni w okresie od stycznia 2009 roku do

czerwca 2011 roku kierowano zapytania na ten temat (Rysunek 24).
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Rysunek 24 Procentowy rozktad tematyki zadawanych pytas w Pl w Bialymstoku w latach 2009-2011

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacji ndostgpnionej przez Zamawiajacego.

* Uwzgledniono pytania, ktore zadawano cescief niz w ciggn 5% dni

Zdaniem Wykonawcy, warto zwroci¢ uwage na fakt, ze w istniejacych Punktach Informacyjnych
oblozenie praca nie jest rownomierne. Najwiecej zadan, z uwagi na najwyzsza liczbe konsultacji,
majg pracownicy PI w Bialymstoku. Mozna zastanowic si¢ nad wyznaczeniem dodatkowych zajeé
pracownikom punktéw w Fomzy i Suwatkach. Rodzaj wyznaczonych zadan powinien by¢
przemyslany przez pracownikéw Departamentu, gdyz oni najlepiej wiedza, ktére prace moga by¢
wydelegowane na zewnatrz, a ktorych nie powinno si¢ przekazywac punktom informacyjnym.

48,55% beneficjentéw oraz wnioskodawcéw kontaktowalo si¢ z Punktami Informacyjnymi,
(39,91% nie kontaktowalo, a 12,14% nie pamigta czy taki kontakt si¢ odbyl). Najwiccej zapytan

respondenci kierowali do Punktu Informacyjnego w Bialymstoku. Natomiast najrzadziej
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respondenci kierowali zapytania do Punktu Informacyjnego w Suwatkach. 70,65% oséb, ktore
kontaktowaly si¢ z Punktami Informacyjnymi kontaktowala si¢ telefonicznie z Punktem
Informacyjnym w Bialymstoku. Zaden z respondentéw nie zadal zapytania w formie mailowej

pracownikom Punktu Informacyjnego w Lomzy (Tabela 13).

Tabela 13 Odsetek respondentow CAWI kontaktujacych si¢ 3 Punktami Informacynymi
(benefigienci i wnioskodawey, ktorgy nie otrgymali dofinansowania)

Wyszczegolnienie Forma konsultacji

PI w Biatymstoku 23,37% 36,41% 70,65%
PI w Suwatkach 0,54% 2,72% 6,52%
PI w Lomzy 0,00% 3,80% 8,15%

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Respondenci najczesciej korzystali z konsultacji Punktéw Informacyjnych kilka badz kilkanascie
razy (zwlaszcza telefonicznie). Taka czestotliwos$é konsultacji poprzez e-mail wskazywalo 19,02%
respondentéw, poprzez wizyte osobista — 26,09% badanych, natomiast telefoniczna 66,30%

ankietowanych.

Tabela 14 Czestotlimwost korgystania g konsultaci Punktdw Informacyinych
(benefigienci i wnioskodawey, ktorgy nie otrgymali dofinansowania)

Wyszczegolnienie ‘ Forma konsultacji
R e I e

Raz 3,26% 13,04% 11,41%
Kilka/kilkana$cie razy (w ogole) 19,02% 26,09% 66,30%
sSllieyl sl eneis Biryny 4,35% 3,80% 7,61%

tygodniu

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Jakos¢ obstugi w Punktach Informacyjnych RPOWP

Kazde z kryterium oceny jakosci obstugi Pl zostalo ocenione przez respondentéw, ktorzy
kontaktowali si¢ z Punktami Informacyjnymi w podobny sposéb. Miedzy 42%-52%
respondentéw ocenilo kontakt na ,,5”, od 24%-30% badanych na ,4”, ocen¢ srodkowsg ,3”
wystawilo od 12%-20% respondentéw, a oceng ,,2”1,,7” od 2%-6% ankietowanych. Szczegdtowe

dane prezentuje Rysunek 25.
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Prosze ocenié¢ kontakt z Punktem Informacyjnym. Jak ocenia Pan/Pani uzyskane informacje? na skali od 1
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Rysunek 25 Ocena kontaktu 3 Punktem Informacyinym — beneficjenci i wnioskodawey, ktorgy nie otrzymali dofinansowania

Zridio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikdw badai bezposrednich
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Beneficjenci oraz wnioskodawcy najczegsciej zadawali pytania na temat sposobu wypelnienia
wniosku aplikacyjnego oraz wniosku o platnos¢, kwalifikowalnodci wydatkow, jak réowniez
rozliczenia projektow.

Jedynie 28,77% (21 jednostek) beneficjentéw oraz wnioskodawcéw korzystajacych z ustug firmy
konsultingowych kontaktowalo si¢ pracownikami Punktéw Informacyjnych RPOWP. Pozostata
cz¢$¢ nie kontaktowala si¢ (42,47%) lub nie pamigta czy nastapil taki kontakt (28,77%). Nieco
ponad 3% potencjalnych beneficjentéw nawiazalo kontakt z pracownikami PI RPOWP.
Zapytania dotyczyly terminéw konkurséw oraz doprecyzowania zapiséw dokumentacji
Programu. Respondenci ocenili kontakt z PI jako dobry (przewaga noty ,,4”).

Wykonawca dokonal szczegdlowej identyfikacji jakosci obstugi klienta w PI bazujac na tresci
uzyskanych informaciji zwrotnych oraz — jako narzedzie obiektywizujace pomiar — kartach
obserwacji, w ramach metdy ,tajemniczy klient”. Ewaluacja wykazala iz jako$¢ obstugi

w poszczegolnych Punktach Informacyjnych jest zréznicowana.

PI w Bialymstokn

W ramach audytu osobistego pracownik bialostockiego PI odpowiedzial na wszystkie zadane
pytania oraz wskazal zrédla informacji, z ktérych nalezy skorzysta¢ (dokumenty programowe,
dokumenty aplikacyjne, strony internetowe). Czas poswigcony audytorowi byl wystarczajacy (10
minut), a potrzeby informacyjne zostaly zaspokojone. Ponadto w trakcie wizyt ankieterowi
przekazano niezbedne materialy (tj. broszury informujace o zasadach przyznawania $rodkow
w ramach RPOWP). W przypadku kontaktu telefonicznego kazdorazowo udzielono odpowiedzi
na zadane pytania, przy czym tylko w 1 przypadku pracownik bialostockiego PI chetnie udzielat
pelnych informacji i zachecal do podjecia dzialan (uzywano zwrotow: ,prosge sig nie niechecac”,
wszanse sq”). Jedynie podczas 1 rozmowy zasugerowano subskrypcje newslettera. Nalezy
podkresli¢, ze bialostocki PI dostarczyt najbardziej obszernych i odpowiadajacych na zgloszone
potrzeby 1 oczekiwania odpowiedzi mailowych. Zasadniczo udzielono pelnych informacji na
wszystkie zadane pytania (raz nie odniesiono si¢ do specyfiki potencjalnego beneficjenta

RPOWP). Wskazywano dzialania, w ramach ktérych mozna ubiega¢ si¢ o $rodki oraz poziom

dofinansowania. Kazdorazowo podano adresy stron internetowych (www.rpowp.wrotapodlasia.pl,

www.efrr.wrotapodlasia.pl), jak réwniez zach¢cono do subskrybcji newslettera i odbycia osobistej
wizyty w Punkcie Informacyjnym. W 2 przypadkach przestano m.in. , Przewodnik po kryteriach

wyboru projektow”.


http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/
http://www.efrr.wrotapodlasia.pl/
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PI w Suwatkach

Podczas wizyty osobistej pracownik suwalskiego PI odpowiedzial na wszystkie zadane pytania
oraz wskazal Zrédla informacji, z ktérych nalezy skorzysta¢ (dokumenty programowe,
dokumenty aplikacyjne, strony internetowe). Czas poswigcony audytorowi byl wystarczajacy (15
minut), a potrzeby informacyjne zostaly zaspokojone. W trakcie wizyty ankieterowi przekazano
niezbedne materialy (tj. broszury informujace o zasadach przyznawania $rodkéw w ramach
RPOWP). Konsultanci podczas rozméw telefonicznych udzielili odpowiedzi na zadane pytania,
przy czym tylko podczas 1 kontaktu pracownik przeprowadzil wywiad w celu zidentyfikowania
potrzeb audytora.. Jednorazowo zasugerowano subskrybcje newslettera. Kontakt mailowy
z suwalskim punktem oceniono najnizej. Otrzymane 2 maile zwrotne nie zawieraly odpowiedzi
na wszystkie zadane pytania — tym samym potrzeby informacyjne nie zostaly zaspokojone.
Ponadto nie przekazano zadnych materialéw. Co wiccej, wylacznie w 1 przypadku wskazano

strony RPOWP oraz zachecono do odwiedzenia punktu.

PIw ¥ omzy

Podczas wizyty osobistej pracownik lomzyniskiego PI udzielat zdawkowych informacji, cechowat
si¢ brakiem zaangazowania i inicjatywy w zakresie diagnozowania potrzeb petenta — co prawda
zadawal pytania ale bylo ich niewiele i na wysokim poziomie ogdélnosci. Ponadto nie potrafil
wskazac zrodel informacji z ktérych nalezaloby skorzystaé. Przekazane informacje nie zaspokoily
potrzeb informacyjnych, a poswiecony czas nie byl wystarczajacy. W trakcie wizyty ankieterowi
przekazano wylacznie informator ,,Zmieniamy Podlaskie”. Y.omzynski PI wypadl najlepiej sposrod
analizowanych placéwek w kontekscie kontaktu telefonicznego. Pracownicy byli dobrze
poinformowani oraz chetnie udzielali informacji. Poprzez umiejetnie zadane pytania
diagnozowano potrzeby izachgcano do rozmowy. Pracownicy z duzym zainteresowaniem
rozwijali temat rodzaju przedsiewzigcia. Inspirowano rozmoéwce do  skorzystania
z dofinansowania w przyszlosci. W 1 przypadku, z uwagi na che¢ udzielenia pelnych i rzetelnych
informacji, pracownik zobowiazal si¢ do podjecia ponownego kontaktu z audytorem. Zapisano
réwniez numer telefonu i adres mailowy w celu przeslania dalszych informacji. Dwukrotnie
zachgcono do odwiedzenia PI osobiscie. Nie zasugerowano jednak subskrybcji newslettera.
W ramach 2 uzyskanych maili zwrotnych, otrzymano odpowiedzi na wszystkie zadane pytania
(zaspokojono potrzeby informacyjne audytora). Ponadto podano adresy stron internetowych

(www.rpowp.wrotapodlasia.pl, www.efr.wrotapodlasia.pl) oraz zachecono do osobistej wizyty
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w punkcie, jak rowniez do subskrybcji newslettera. Droga mailowa nie przekazano jednak
zadnych materialéw.

Przeprowadzona ewaluacja Punktow Informacyjnych wykazala, iz kazdorazowo czas oczekiwania
na polaczenie telefoniczne jest krotki, audytorzy byli faczeni z wlasciwa osoba za pierwszym
razem. W przypadku konsultacji mailowych zachowano przyjety schemat odpowiedzi. Udzielano
aktualnych informacji, niemniej jednak nie wskazywano konkretnych dokumentéw, w ktorych
nalezaloby poszuka¢ szczegdtowych informacji na dany temat — odsylano jedynie na strone

internetowa www.rpowp.wrotapodlasia.pl (nie wskazujac konkretnych zakladek, czy $ciezek

dostgpu). Pracownicy postuguja si¢ zrozumialym jezykiem, przekazujq aktualne i rzetelne
informacje. Niemniej jednak pomimo, iz s3 kompetentni zidentyfikowano problem w zakresie
zaangazowania 1 przejawiania inicjatywy personelu podczas obstugi klienta — zasadniczo nie
diagnozowane sg potrzeby informacyjne (np. nie dopytywano o rodzaj i dlugosé prowadzenia
dzialalnosci gospodarczej) ani nie zachecano do ubiegania si¢ o $rodki z RPOWP. Nie
nawiazywano kontaktu umozliwiajacego rozwoj dalszej rozmowy — nie zadawano pytan, by lepiej
zdiagnozowac problem rozmoéwcy. Nie rozwijano tematu rodzaju przedsiewziecia. Odpowiadano
w sposob zdawkowy, wylacznie na zapytania audytora (nie poszerzano zakresu przekazywanych
informacji). Zdaniem Ewaluatora negatywnym aspektem bylo réwniez nie zachecanie, podczas
konsultacji telefonicznych, do odbycia osobistej wizyty w punktach (az 6 na 9 kontaktow, z czego

3 w PI Bialystok, 2 w PI Suwatki i 1 tlomzynski PI).

Podsumowanie i zalecenia

Sie¢ Punktéw Informacyjnych RPOWP tworza 3 placowki (w miastach Bialystok, f.omza,
Suwatki) — sa one oznakowane zgodnie z wytycznymi MRR, a ich lokalizacja (w miejscu
ogolnodostepnym) i wyposazenie jest dostosowane do przeznaczenia PI oraz potrzeb
beneficjentéw/ potencjalnych beneficjentéw (w tym godziny otwarcia, dostosowanie do
potrzeb 0s6b niepetnosprawnych)”. Najbardziej popularnymi sa konsultacje telefoniczne.
Najczesciej porad w zakresie RPOWP udziela PI w Bialymstoku — 2z uwagi na
zdiagnozowanie duzego obcigzenie praca personelu PI zaleca si¢ zwigkszenie
zatrudnienia w placéwce, natomiast w odniesieniu do fomzynskiego i suwalskiego PI
nalezy rozwazyC wiaczenie pracownikéw na wigkszg skale w dziatania informacyjno-
promocyjne RPOWP (np. prowadzenie spotkan 2z mlodzieza). Rekomenduje sig

dostosowanie poziomu zatrudnienia i zakresu obowigzkéw personelu do uwarunkowan

27 Odpowiedz na 18. pytanie badawcze. Wniosek Al.
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funkcjonowania poszczegélnych PI*.
Jako$¢ obslugi klientow Punktéw Informacyjnych jest stosunkowo wysoka. Pracownicy
dostarczajg  aktualnych 1 przydatnych informacji zrozumialym jezykiem. Beneficjenci
1 wnioskodawcy najnizej ocenili jednak kompletnos¢ udzielanych informacji, co potwierdzilo
réwniez badanie ,,tajemniczy klient”. Odnotowano takze zréznicowang jako$¢ obstugi klientow —
PI nie zapewniajg wystarczajacej informacji swoim klientom - wynika to ze
zrbznicowanego zaangazowania personelu w ich obstuge®.
Uzyskanie odpowiedniej jakosci obstugi ,klienta” jest determinowane stworzeniem wiasciwego
systemu zarzadzania, umozliwiajacego planowanie, organizowanie, sterowanie i nadzorowanie
procesu $wiadczenia ustug (tu: konsultacji). Standardowymi wyznacznikami oceny jakosci sa:
— elementy materialne (pomieszczenia, sprzet i urzadzenia, wyglad personelu);
— solidnos¢ — tj. zdolno$¢ $wiadczenia ustug w sposéb dokladny, konsekwentny
1 niezawodny;
— szybko$¢ reakeji, tj. che¢é terminowego S$wiadczenia uslugi oraz wola pomagania
.klientom™;
— pewnos$¢ siebie, czyli wiedza i1 kwalifikacje personelu, zdolno$¢ kreowania atmosfery
zaufania 1 pewnosci, uprzejmosc;
— empatia — indywidualne podejscie i troska o ,klienta”.
W dziatalnodci Punktéw Informacyjnych kluczowsg role odgrywa personel, ktoéry powinien
z entuzjazmem wykonywac powierzong pracy oraz cechowac si¢ odpowiednimi kompetencjami
1 motywacja wewnetrzna. Pracownicy powinni przejawiac inicjatywe w identyfikowaniu
potrzeb informacyjnych beneficjentow i potencjalnych beneficjentow — by¢
profesjonalistami, osobami zorganizowanymi, kompetentnymi i komunikatywnymi, umiejacymi
pozyskaé zaufanie dzigki indywidualnemu stylowi dziatania®. Punkty spelniaja role szczegélnie w
kategoriach informacyjnych, dlatego istotne jest by klas¢ nacisk na dobre przygotowanie
merytoryczne pracownikéw, ktérzy powinni poradzi¢ sobie z wigkszoscia pytan petentéw. Dla
zapewnienia wysokiej jakosci udzielanych informaciji najwazniejsze jest podnoszenie wlasnej
wiedzy 1umiejetnosci personelu oraz postgpowanie zgodnie z obowiazujacymi standardami.
Dopuszczalna jest sytuacja, wsparcia okreslonymi dokumentami, gdy pracownik posiada wiedze¢

na temat tego, gdzie znajduja si¢ dane informacje.

28 Wniosek A2. Rekomendacja A2.
2 Odpowiedz na 3. pytanie badawcze.
30 Rekomendacja A1.
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Wazne, by pracownicy Punktéw mieli $wiadomo$¢ swojej roli — kontakt 2z osobami
zainteresowanymi funduszami unijnymi powinien owocowac rozwinigciem zainteresowania
tematem RPOWP, pobudzeniem do dzialania w duchu rozwoju gospodarczego regionu,
dzialaniem zmierzajacym do skutecznego pozyskania srodkéw na inwestycje.

Bardzo istotng kwestia w skutecznosci funkcjonowania Punktéw jest umiejetnos$¢ diagnozowania
potrzeb rozmoéwcdéw oraz odpowiedni sposdb prezentowania informacji. Pracownicy powinni
umiejetnie zadawac pytania oraz posiada¢ umiejetnosé pobudzania ,,ducha przedsigbiorczosci”
tak, by nie zniecheca¢ petentéw, ktérzy w danym momencie nie moga skorzysta¢ z zadnych
srodkéw. W tym celu powinny by¢ prowadzone szkolenia z zakresu komunikacji, z duza doza
wiedzy psychologicznej. Niebagatelne znaczenie ma réwniez dobdr odpowiednich stéw, by
pracownicy postugiwali si¢ jezykiem niezbyt skomplikowanym inacechowanym pozytywnymi
komunikatami. Niewskazane jest czeste stosowanie stow —  wiestety, nie wda sie, za pigno”.
Niejednokrotnie mozna przekazac te same informacje przy uzyciu innych okreslen, np. ,» fym

roku jus konkurs si¢ zakoicyt, ale na szczesce w prysztlym roku ma Pan/i duge szanse”.

Zaleca si¢ zorganizowanie cyklu specjalistycznych szkolen dotyczacych profesjonalne;j
obstugi klienta zorientowanych na poprawe efektywnosdci dotychczas wykonywanej pracy
poprzez rozwinigcie nowych umiejetnosci personelu. Rekomenduje si¢ przeprowadzenie dziatan
edukacyjnych zwickszajacych wiedz¢ psychologiczno-socjologiczna z zakresu rozpoznawania
réznych typéw osobowosci klientow i dostosowywania taktyki dzialania do zaistniatej sytuacji.
Ponadto, z uwagi na kluczows rol¢ komunikacji interpersonalnej nalezy rozwazy¢ szkolenia m.in.
z zakresu retoryki, aktywnego sluchania i diagnozowania potrzeb informacyjnych. Kompetentnie
1 przekonujaco wypowiedziane stowa ulatwiaja porozumienie miedzy ludzmi w trudnych
sprawach oraz rozwiazywanie réznorodnych probleméw. Wskazane byloby przeszkolenie
pracownikow PI z zakresu pisania biznes planu, studiéw wykonalnosci, poniewaz czesto petenci
zadaja pytania zwigzane z tymi tematami. Pozadane bylyby szkolenia zwiazane z wystapieniami
publicznymi oraz specjalistyczne szkolenia dotyczace konkretnych projektéw.

Celem przeprowadzonego procesu szkolenia powinna by¢ stala zmiana zachowania pracownikow
w aspekcie obstugi klienta zmierzajaca do tego, by kazdy z nich byl przeswiadczony, iz gtéwnym
celem jego pracy jest osigganie satysfakcji klienta z kontaktu z placowka.

Ponadto program szkolen powinien bazowa¢ na wypracowanych standardach obstugi

klienta (np. w postaci listy pytan identyfikujacych potrzeby i oczekiwania).
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3.2.3. Spotkania informacyjne i szkolenia

Zgodnie z Planem Komunikagi'' narzedzia te maja propagowaé ,informacje o mozliwosciach

wykorzystania $rodkéw unijnych 1 rezultatach wsparcia UE (...) sluzy¢ moga zaréwno

przekazywaniu ogodlnych informacji, jak rowniez beda wykorzystywane do przekazywania

szczegdlowej wiedzy skierowanej do waskich grup docelowych”.

Polityka IZ RPOWP zaktada prowadzenie dziatah skierowanych do™:

beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw RPOWP — dzialania skierowane do tej
grupy maja na celu podniesienie poziomu wiedzy o Programie i mozliwosciach
wykorzystania §rodkéw dostepnych w jego ramach, a co za tym idzie zwickszenia liczby
1 jakosci sktadanych wnioskow;

0s6b/ podmiotéw posrednio bioracych udzial w realizacji Programu (np. réznego
rodzaju organizacje, instytucje czy wladze samorzadowe) — zapoznanie ich z celami
Programu, zasadami ubiegania si¢ o dotacje/ zasadami realizacji projektéw przyczyni sie

do rozpropagowania RPOWP w ich §rodowiskach.

Zaproszenia do udziatu w spotkaniach odbywajq si¢ za posrednictwem:

informacji zamieszczanych na stronie www.rpowp.wrotapodlasia.pl;

newslettera wysylanego do subskrybentow;

ogloszenia w prasie o zasiggu regionalnym;

informaciji przekazywanych zrzeszeniom przedsiebiorcow;

informacji imiennych w przypadku JST, beneficjentow oraz instytucji, z ktoérymi
wspolpracuje IZ RPOWP;

pracownikow PI RPOWP podczas bezposrednich wizyt potencjalnych beneficjentéw
1 beneficjentow w Punktach;

konsultacji telefonicznych i mailowych udzielanych przez pracownikéw PI RPOWP.

Charakterystyka dziatan edukacyjnych

Tematyka szkolen jest dobierana na podstawie sondy zamieszczonej na stronie internetowej, poza

tym organizowane sa liczne seminaria w ramach oglaszanych konkurséw. Ewaluator wysoko

ocenia fakt réznicowania szkolen ze wzgledu na poziom wiedzy uczestnikow. Zaleca si¢

31 Plan komunikacji Regionalnego Programn Operacyjnego na lata 2007-2013, Bialystok 2010, s. 8.
32 Plan Komunikacji Regionalnego Programn Operacyjnego na lata 2007-2013, Bialystok 2010, s. 13.
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profilowanie szkolen — nawet bardzo wasko.

WW tym roku na pryykiad organizowalismy szkolenie dotyczace pomocy w tworzenin parkiw
technologicznych” (IDI 2)

W badanym okresie IZ RPOWP zrealizowala lacznie 57 zaje¢ edukacyjnych, w ktérych wzigto

udzial niemal 1 700 osdb.

Tabela 15 Zestawienie szkolent, spotkari informacyinych — lata 2009-2011

Rodzaj przedsiewzigcia 2009 2010 I potrocze 2011

Szkolenia/ spotkania ﬂOSC
informacyjne/ liczba
seminaria uczestnikow s 944 286

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacyi ndostegpnionej przez Zamawiajacego.

W 2009 roku odbylo si¢ 21 spotkan dedykowanych beneficjentom, a w szczegdlnosci
potencjalnym beneficjentom. IZ RPOWP zorganizowala szereg dzialan edukacyjnych na temat
przygotowania wniosku aplikacyjnego wraz z zalacznikami (m.in. w ramach Dzialania 1.2.1 1.4.,
Dziatan 5.1.15.2. oraz 6.1. 1 6.2.). Ponadto zrealizowano spotkania informacyjne dotyczace Umidw
7 platnosci w ramach RPOWP na lata 2007-2013 oraz Stosowania wustawy Prawo Zamowieri Publicznych
w projektach wspdlfinansowanych e srodkdw unijnych w ramach RPOWP na lata 2007-2013, jak roéwniez
indywidualne konsultacje w ramach Dziatania 1.3. Dodatkowo pracownicy 1Z RPOWP brali
udzial w wielu wydarzeniach organizowanych przez instytucje zewnetrzne, podczas ktorych
prowadzili seminaria i przygotowywali materialy informacyjne (np. seminarium informacyjne
wDotage dla mikroprzedsiebiorstw w ramach RPOWP Dziatanie 1.4 Wsparcie inwestycyjne przedsiebiorstw
Poddzialania 1.4.1 Mikroprzedsiebiorstwa”).

W 2010 roku IZ RPOWP zorganizowala w sumie 26 spotkan dla 944 oséb. Zdecydowana
wigkszo$§¢ z nich przyjela forme seminarium dedykowanych potencjalnym beneficjentom.
Dotyczyly one dzialan 1.4, 1.2, 3.1. 1 3.2, 5.1. i 52 oraz dzialan 6.1, 6.2. i 6.3. Ponadto
zrealizowano:

— 2 spotkania z Rogliczania projektow realizomwanych w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2007-2013;
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— 2 szkolenia dla beneficjentow z zakresu wnioskéw o platnoé¢ realizowanych w ramach
RPWOWP na lata 2007-2013;
— 1 szkolenie dotyczace Nowelizacji ustawy Prawo Zamowieri Publicznych.
Dodatkowo pracownicy IZ RPOWP wzieli udzial w spotkaniach organizowanych przez instytucje
zewnetrzne, m.in.:
— mozliwosci wsparcia przedsigbiorczosci przez instytucje 1 srodki zewnetrzne (Lapy);
— szkolenie z zakresu pozyskiwania srodkéw unijnych (Hajnowka);

— warsztaty ,,Euro dla przedsi¢hiorcow”.

Dotychczas w 2011 roku IZ RPOWP zorganizowala 12 spotkan, w ktorych wzi¢lo udzial blisko
290 0s6b, przy czym:
— 9 spotkan przyjelo forme seminarium na temat Dezialania 1.4 (196 potencjalnych
beneficjentow);
— przeprowadzono 2 szkolenia, lacznie dla 78 beneficjentéw, w zakresie rozliczania

projektéw (w ramach dziatan: 3.1, 0§ II, 0§ IV, 0§ V, 0§ VI oraz 1.1, 1.2, 1.3, 1.4, 3.2.);

— odbylo si¢ 1 spotkanie informacyjne dla 12 przedsigbiorcow.

Ocena dziatan eduackyjnych

Ponad potowa (51,17%) beneficjentéw oraz wnioskodawcow, ktorzy nie otrzymali
dofinansowania uczestniczyta w spotkaniach informacyjnych, seminariach lub szkoleniach
dotyczacych mozliwosci pozyskiwania $rodkéw z  Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewodztwa Podlaskiego, natomiast prawie 33% badanych nie uczestniczylo w spotkaniach
informacyjnych, przy czym ponad 16% z uwagi na wynajecie firmy konsultingowej. Wigkszosc¢
uczestnikow spotkant (39%) nie pamigta w ilu spotkaniach brata udzial. W 1 lub 2 spotkaniach
uczestniczylo ok. 1,85% respondentéw. W 3 spotkaniach bralo udzial 5,54% respondentéw, w 4
badz ponad 5 spotkaniach — po 3,69% respondentéw. Jako tematy spotkan beneficjenci
i wnioskodawcy wskazywali najczesciej: przygotowanie wniosku aplikacyjnego, przygotowanie
wniosku o platnosc¢ i rozliczenie projektu. 76% uczestnikéw spotkan edukacyjnych ocenito, ze
informacje o organizacji spotkan pojawialy si¢ z odpowiednim wyprzedzeniem, 12% oséb byto
przeciwnego zdania. Respondenci wysoko ocenili przekazywane podczas spotkant informacje —
ich zdaniem byly one przekazane w sposéb przejrzysty i zrozumialy, przez kompetentng osobe

(Rysunek 26).
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Jak ocenia Pan/Pani informacje na temat RPOWDP, ktére zostaly przekazane w ramach spotkan, w ktérych
brat Pan/Pani udzial?

Udziat preyblizyt mnie do podjgcia decysji o ztoZeniu wniosku o dofinansowanie

Dostep do spotkan informacyinych jest dogodny

Informacie byty przekazane przez kompetentne osoby

Informacje byty zrozumiate

Informacie byty przekazane w przejrzysty sposéb

Walezy zwickszy¢ zakres przekazywanych informacji

Informacie bytyugyteczne

mTak ®mRaczejtak
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Rysunek 26 Ocena informagji przekazanych w ramach spotkar edukacyinych — beneficienci i wnioskodawey, ktorgy nie otrzymali dofinansowania

Zridio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow bada bezposrednich.
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Zdaniem 76% ankietowanych informacje byly uzyteczne i odpowiadaly ich oczekiwaniom (32%
wskazuje odpowiedz ,,7ak”, a 44% odpowiedz , racze/ tak”). Ponad 78% oséb uwaza, iz dostep do
spotkan informacyjnych oraz miejsce, w ktorym si¢ odbywaly byly dogodne (42,67% wskazuje
odpowiedz ,,zak”, a 36% odpowiedz ,,raczej tak”). Ponad 22% oséb uznalo, ze udzial w spotkaniu
informacyjnym nie przyblizyl ich do podjecia decyzji o zlozeniu wniosku o dofinansowanie.
Zdaniem niemal 60% ankietowanych nalezatoby zwigkszy¢ zakres przekazywanych informacji na
spotkaniach edukacyjnych (34,67% wskazuje odpowiedz ,,7ak”, a 25,33% odpowiedz ,,raczej tak”).
Ponad 70% uczestnikéw spotkan edukacyjnych wskazuje, iz nalezy zwigkszy¢ ilos¢ spotkan
informacyjnych 1 szkolen specjalistycznych (45,33% wskazuje odpowiedz ,7ak”, a 25,33%
odpowiedz ,,racze/ tak”), a ponad 60% wskazuje takze na potrzebe zwigkszenia ilosci warsztatow

(37,33% wskazuje odpowiedz ,,zak”, a 28% odpowiedz ,,raczef tak’™).

Czy Pana/Pani zdaniem nalezatoby zwiekszy¢ ilosé organizowanych
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Rysunek 27 Ocena spotkaii edukacyjnych — beneficjenci i wnioskodawey, ktory nie otrzymali dofinansowania

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikiw badar bezposrednich.

Prawie 18% (13 jednostek) beneficjentéw i wnioskodawcow, ktérzy korzystali z ustug
konsultingowych brato udzial w spotkaniach informacyjnych, seminariach lub szkoleniach
dotyczacych mozliwosci pozyskania $rodkéw 2z Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewodztwa Podlaskiego. Sposréd tych jednostek jedynie 5 bylo w stanie okreslic wilu
spotkaniach brato udzial — z tego wzgledu niezasadne jest prezentowanie ocen respondentow.

Niespelna 12% potencjalnych beneficjentow (37 oséb) uczestniczylo w dziataniach edukacyjnych

dotyczacych mozliwosci pozyskania §rodkéw z RPOWP.
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Jak ocenia Pan/Pani informacje na temat RPOWDP, ktdre zostaly przekazane w ramach spotkan, w ktérych

brat/a Pan/Pani udzial?

A | | | |

dofinansowanie r

] h# | | 541%
A A S
Dostep do spotkari informacyjnych jest dogodny _—--|

| S I R I 2, 0%

——————— . —
Informacje byly przekazane przez kompetentne osohy ‘-ﬁ_-.-'
Informacje byty zrozumiate _——-.-'
i _#—J—%ﬂ%—
Informacje byly przekazane w przejrzysty sposob _ﬁ_-.-l
14 ————————————— — —
Nalezy zwiekszyc¢ zakres przekazywanych informacji -_———-|

5,41%

| | | s,

T —a——————————————— —————— — —; a—
informacje byly uzyteczne -—/—/---l

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

mTak mRaczejtak mltak,inie mRaczejnie mNie mNiewiem

Rysunek 28 Ocena informagji nzyskanych podezas spotkari edukacyinych RPOWP — potencjalni beneficienci

Zridio: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badai bexposrednich.
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Dotyczyly one zlozenia wniosku badZ ogdlnych informacji na temat mozliwosci ubiegania si¢ o
dofinansowanie, przy czym niemal 65% badanych stwierdzilo, Ze informacje na temat
organizowanych przedsiewzi¢¢ edukacyjnych sa podawane z odpowiednim wyprzedzeniem.
Respondenci pozytywnie ocenili réwniez strong merytoryczng spotkan. Ich zdaniem informacje
byly uzyteczne, zrozumiale i przekazane w przejrzysty sposéb przez kompetentne osoby.
Niemniej jednak niemal 19% badanych stwierdzilo, ze udzial w zajeciach nie przyblizyl ich do

podjecia decyzji o zlozeniu wniosku o dofinansowanie (Rysunek 28).

Potencjalni beneficjenci wskazywali przede wszystkim na konieczno$¢ zwigkszenia liczby
warsztatow (16,22% odpowiedzi , fak” 1 21,62% ,,raczej tak™), co nalezy interpretowac jako chec
pozyskania konkretnych informacji praktycznych dotyczacych pozyskiwania srodkéw z RPOWP.
Najmniej istota, z punktu widzenia potencjalnych beneficjentow, forma sa natomiast konferencje

(35,14% odpowiedzi ,,raczef nie”116,22% ,,nie”). Szczegdltowe dane prezentuje Rysunek 29.

Czy Pana/Pani zdaniem nalezatoby zwiekszyé iloéé organizowanych:

A A A
Seminariow -__-
,

A A
Warsztatdwr -_-_-

> S I

> s 7 zs 7
Conterenc saes [0 ne | e s
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

mTak ®Raczejtak ®™Itak, inie ®Raczejnie ®mNie ®Niewiem

Rysunek 29 Rodzaje dziatari edukacyjnych a zwiekszenie ich ilosci — potencialni beneficenci

Zridlo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Ewaluator pozytywnie ocenia fakt monitorowania przez IZ RPOWP jako$ci dzialan edukacyjnych
— mierzona jest za pomoca ankiet ewaluacyjnych. Dla celéw badania dokonano diagnozy ocen 6
wybranych przedsiewzigé z lat 2009-2011 (po 2 szkolenia/ seminaria/ spotkania informacyjne),

t].:



99/235

1. Szkolenie: Umowy i platnosc w ramach RPOWP na lata 2007-2013 (25 luty 2009);
2. Spotkanie informacyjne dla potencjalnych beneficjentéw RPOWP na lata 2007-2013 —
1.4.2 (15 maj 2009);
3. Spotkanie informacyjne dla potencjalnych beneficjentéw RPOWP na lata 2007-2013
poswiecone prygotowanin wniosku aplikacyjnego wrag 3 Jatqeznikami w ramach Dgiatania 6.2
Rozwdj infrastruktury g zakresu opieki drowotne (1 lipiec 2009);
4. Szkolenie: Rogliczanie projektow realizowanych w ramach RPOWP na lata 2007-2013 — projekty
infrastrukturalne (29 marzec 2010);
5. Seminarium dla potencjalnych beneficjentéw w ramach Dzialania 1.4 Wsparcie inwestycyjne
przedsiebiorstw (11 maj 2011);
6. Seminarium dla potencjalnych beneficjentéw w ramach Dgzafania 1.4 Wiparcie inwestycyjne
przedsiebiorstw (17 maj 2011).
Kwestionariusze oceny sa standaryzowane i skiadaja si¢c z 2 kategorii — pierwsza dotyczy oceny
jakosci merytorycznej spotkania/ szkolenia/ seminarium, druga — ewaluacji tematyki
przeprowadzonych zaje¢. We wszystkich analizowanych przypadkach uczestnicy dziatan
edukacyjnych przypisywali wyzsze noty stronie merytorycznej zaje¢ (w tym przygotowaniu
treneréw) niz przydatnosci szkolenia w praktyce oraz zdobyciu dzigki niemu nowej wiedzy
1 umiejetnosci. W 5-stopniowej skali, oceny ksztaltowaly si¢ na poziomie 3,8-4,5 w przypadku
oceny tematyki zaje¢, natomiast w odniesieniu do merytoryki — 4,0-4,8. Nalezy podkreslic, iz
zasadniczo respondenci nie zglaszali zadnych uwag — wyjatek stanowi podanie zakresu

merytorycznego dla przyszlych szkolen — spora cze$¢ uczestnikow wskazywata tematyke zajec,

ktora byliby zainteresowani w przysztosci. Szczegdlowe dane prezentuje Tabela 16.
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Tabela 16 Ocena jakosci s3kolett, seminaridw i spotkari informacyjnych — ucestnicy

Szkolenie: Spotkanie informacyjne dla

inf e dl Rozliczanie potencjalnych

Szkolenie: inlormacyjne cfia projektéw beneficjentow RPOWP .'

Umowy i ptatnosci potencja e realizowanych 2007-2013: 'Semlnarlum dlﬁ}

w ramach RPOWP beneficjentow w ramach RPOWP . . potencjalnych beneficjentow:
RPOWP na lata przygotowanie wniosku Dzialanie 1.4

na lata 2007-2013 2007-2013: 2007-2013 - aplikacyjnego wraz

Spotkanie

Wyszczegolnienie

Poddziatanic 1.4.2 projekty z zalacznikami w ramach
o infrastrukturalne Dziatania 6.2

25 I1 2009 15 V 2009 29 I11I 2010 1 VII 2010 11V 2011 17 V 2011

Ocena jakoSci

merytorycznej szkolenia 0 2 2 i e v
Znajomo$¢ tematu przez 42 4.4 46 44 49 48
wykladowce

Un’ngctnosc przekazania 40 4.4 45 40 4.8 47
tresci przez wykladowce

Zaspokojenie oczekiwan 40 39 43 38 4.6 45
w stosunku do tematu

Uzyskanie odpoyvlele na 37 41 46 36 49 47
zadawane pytania

Ocena tematyki szkolenia 3,9 4.1 4,3 3,8 4,5 4,4
Zdobycie nowej wiedzy 39 4.1 4.2 3,7 4,5 43
ngbycw r,lc?wych 37 3.8 41 3,6 43 42
umiejetnosci

Przydatnos¢ w praktyce 42 43 4.4 4,0 4.4 45
Czy temat zostal omo6wiony 37 40 43 38 46 45
W sposob wyczerpujacy?

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentagi ndostgpnionej przez Zamawiajacego.
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Podsumowanie i zalecenia

Reasumujac, prowadzone przez 1Z dzialania edukacyjne realizuja zalozone cele, gdyz przekazuja
beneficjentom i potencjalnym beneficjentom niezbedng wiedz¢ w zakresie RPOWP.

Zdaniem  wigckszoS$ci  uczestnikéw  dzialan edukacyjnych  (76%  beneficjentéw  oraz
wnioskodawcow 165% potencjalnych  beneficjentow) informacje o organizowanych
spotkaniach pojawiaja si¢ z odpowiednim wyprzedzeniem. Beneficjenci i potencjalni
beneficjenci sa informowani o dziataniach edukacyjnych w skuteczny spos6b (m.in.
poprzez newsletter, informacje imienne, podczas konsultacji w PI). Respondenci pozytywnie
ocenili stron¢ merytoryczna spotkan — ich zdaniem informacje byly uzyteczne, zrozumiale
iprzekazane w przejrzysty sposob przez kompetentne osoby. Wysoka jako$¢ dziatan
edukacyjnych potwierdza réwniez przeprowadzona przez Wykonawce analiza wynikow
ankiet ewaluacyjnych. Zidentyfikowano potrzebe kontynuacji dziatan edukacyjnych

(deklaracje respondentéw CAWI)™.

3.2.4. Massmedia

Zasadniczym celem polityki komunikacji okreSlonym na poziomie Planu Komunikagi jest
zapewnienie dotarcia z informacjami na temat RPOWP oraz efektéw realizacji Programu
w regionie do jak najszerszego grona odbiorcow. W mysl zapisow Planu Komunikagi informacje
przekazywane sg za pomoca mediéw regionalnych i lokalnych. Massmedia to, z uwagi na zasieg
oraz skal¢ oddzialywania, kluczowy kanal komunikacji oraz nosnik informacji. Posiadaja one
kluczowsa role w ksztaltowaniu §wiadomosci mieszkancéw wojewodztwa podlaskiego na temat
Funduszy Europejskich i RPOWP. IZ jest zobligowana do prowadzenia stalej wspolpracy
z mediami w celu upowszechniania informacji na temat Programu oraz do zachgcania do
ubiegania si¢ o fundusze unijne.

Grupa docelowg kampanii informacyjnej RPOWP o szerokim zasi¢gu jest ogol spoleczenstwa —
w szczegolnosci: beneficjenci i potencijalni beneficjenci Programu. Dzialania realizowane sg za
posrednictwem prasy, radia, telewizji, Internetu oraz outdoor’u.

Dzialania informacyjno-promocyjne zrealizowano zgodnie z Rozporzqdzeniem Komisii (WE) nr
1828 % dnia 8 grudnia 2006 r. ustanawiajacym szczegdlowe zasady wykonania rozporzadzenia Rady
(WE) nr 1083/2006 ustanawiajacego przepisy ogdlne dotyczace Eutropejskiego Funduszu

3 Odpowiedz na 10. pytanie badawcze.
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Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spolecznego oraz Funduszu Spoéjnosci
i Rogporzadzenia (WE) nr 1080/ 2006 Parlamentn Europejskiego i Rady w sprawie Enropejskiego Fundusin
Rozwojn Regionalnego. Uwzgledniono wymogi dotyczace wizualizacji unijnego zrédla finansowania,
w tym umieszczenia logo RPOWP 2007-2013/ UE/ wojewddztwa, jak réwniez informacii
o wspolfinansowaniu dziatan kampanii ze §rodkéw Unii Europejskiej w ramach RPOWP 2007-
2013. Podjete dzialania byly zgodne z Wytyeznymi w zakresie informagji i promocji Ministra Rozwopn
Regionalnego 2 dnia 13 sierpnia 2007r., Strategiqa Komunikagi Funduszy Enropejskich w Polsce w ramach
Narodowej Strategii Spdjnosci na lata 2007-2013, Planem Komunikaci Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewidztwa Podlaskiego na lata 2007-2013 oraz Ksiggq ldentyfikagi Wiznalney Narodowes Strategii
Spojnosci 2007-2013 1 Wytyeznymi Instytugi Zarzqdzajace) RPOWP na lata 2007-2013 dla benefigientow

w akresie informacyi i promoji.

3.2.4.1. Charakterystyka narzedzi zastosowanych

w kampaniach medialnych

Kampani¢ przeprowadzono wedlug wypracowanej podczas 1 etapu dzialan informacyjno-
promocyjnych jednej linii kreacyjnej (pn. Prgygotowanie kampanii informacyno-promocyinef (3 c3esciong
realizacgia) priebiegajacey w latach 2009-2010, na temat Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewidztwa
Podlaskiego na lata 2007-2013).

RPOWP reklamowano w massmediach w latach 2009-2010. Dodatkowo, emitowano reportaze
i programy promujace rezultaty wdrazania RPOWDP. Harmonogram dzialan informacyjno-
promocyjnych RPOWP zaklada intensywna wspolprace z mediami zaréwno regionalnymi, jak

1 lokalnymi podczas calego okresu programowania. Szczegdtowe dane prezentuje Tabela 17.
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Tabela 17 Harmonogram kampanii reklamowych RPOWP

Wyszczegoélnienie Medium
e | R | s | Ovoor | e |
XI
16 — 30 XI
2009 16 XI — 13 XII
XII
I
251-711
II
II1
v
v
4-31V
VI
2010 Vil
VIII
IX 4 VIII - 2 X1
ok
ook
X | 141X-2XI* MIX~2X1
XI
XII
I
11
II1
v
v
VI
2011 VII
VIII
soforok
IX

* ¢yl reportazy ,,Razgem Zmieniamy Podlaskie” i programow ,,Studio Weekend”, ** ogdlnopolski dodatek specialny

***keykl artykulow ,,Ragem Znieniamy Podlaskie”, **** Studio Region (Bialystok i Suwatki)
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W 2009 roku kampani¢ reklamowsg przeprowadzono na przelomie listopada 1 grudnia.
Intensyfikacja dzialan przypadla jednak na 2010 rok — 3-krotnie realizowano zrdznicowane
dzialania informacyjno-promocyjne (w styczniu, maju oraz na jesieni). Przy czym nalezy
podkresli¢, iz promocja RPOWP przyjela wowczas forme pulsacyjna — byla prowadzona
w nieregularnych odstepach czasu, a skala tej nieréwnomiernosci byta odmienna. Z uwagi na fakt,
iz 2 lata pod rzad organizowano duze kampanie reklamowe w 2011 roku zrezygnowano z dziatan
tego typu — IZ RPOWP prowadzila szereg innych dzialan promocyjnych (m.in. konkursy,
programy ,,S#udio Region”). Planowana jest jednak kolejna duza kampania — jesienia br. zostanie
ogloszony przetarg na jej realizacje.

Najczedciej stosowanym $rodkiem przekazu kampanii reklamowej RPOWP byla telewizja —
medium to wykorzystano we wszystkich etapach. Pozostale narzedzia komunikacji stosowano po
2 razy. Za kazdym razem réwnoczesnie reklamy emitowano minimum w 2 rodzajach mediéw —
przy czym dwukrotnie, tj. na przelomie stycznia i lutego 2010 oraz sierpnia i wrzes$nia 2011 roku
tylko w jednym (tj. TV) — Wykonawca ocenia tego typu sytuacj¢ za niedopuszczalng z uwagi na
duzo nizsza skuteczno$¢ kampanii realizowanych z wykorzystaniem 1 kanalu komunikacji.
Najwiecej kanaloéw przekazu — az 5 (T'V, radio, prase, Internet i outdoor) — wykorzystano w 2010
roku, podczas majowej kampanii — Ewaluator wysoko ocenia liczbe¢ oraz rodzaj zastosowanych
mediow.

Reklamy i programy emitowano najdiuzej na antenie stacji telewizyjnych — tacznie ponad 70 dni

(dla poréwnania w radio — 55 dni).

Rampania telewizyna

Reklamg  telewizyjna, dzigki wielosensorycznym przekazom (dynamika, ruch, emocje),
charakteryzuje olbrzymia sila oddzialywania na postawy ludzkie. Telewizja stanowi gidéwne
medium informacyjne, dostarczajace kazdego dnia szereg wiadomosci do szerokiego grona
odbiorcow. Ponadto, ze wzgledu na swojaq wiarygodnos$¢ oraz prestiz, jakim cieszy si¢ wsrod
odbiorcow pozwala na kreowanie pozytywnego wizerunku RPOWP.

Kampani¢ prowadzono w 3 etapach — na przelomie listopada i grudnia 2009 roku (16 XI-13
XII), stycznia i1 lutego 2010 (25 I-7 II) i w tym samym roku niemal przez caly miesiac maj (4-31
V). Kazdorazowo spoty emitowano na antenie 4 stacji, tj. TVP Bialystok, TV Bialystok, TVS
Suwalki oraz TV Lomza. Ewaluator pozytywnie ocenia liczbe oraz kryteria wyboru stacji —
kluczem doboru byly wyniki ogladalnosci. Z uwagi na fakt, iz zasadnym bylo stosowanie

w kampanii RPOWP wylacznie kanaléw regionalnych wybdr ograniczal si¢ do kilku TV. Dobor
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konkretnych kanaléw byl podyktowany maksymalizacja skali dotarcia do grupy docelowe;j
kampanii informacyjno-promocyjnej:

— TVP S.A. — jedyna stacja o zasiegu obejmujacym cale wojewoddztwo;

— Telewizja Lomza i TVS Suwalki — jedyne stacje kablowe na terenie L.omzy i Suwatk.

O sposobie doboru stacji telewizyjnych moéwi Kierownik Referatu Pomocy Technicznej

Informacji 1 Promocji RPOWP.

WGdy jest duza kampania to mwgldnia kazdy czas emisji, ale jezeli realizujemy mniejse
kampanig, np. kierowanq do predsiebiorcow to wtedy wybieramy okreslony czas emisji. Kagda
telewizja, ¢y staga radiowa na naszq prosbe udostepnia informacje na temat ogladalnosc, czy
stuchalnosei, gdyg robi badania”.(1IDI12)

Podstawowg forma reklamy w telewizji sa spoty. Wykonawca pozytywnie ocenia ilo$¢ oraz
dlugos¢ emitownych spotéw — w ramach kampanii RPOWP wyemitowano tacznie ponad 6 200
reklam trwajacych 20/40 sek. (Tabela 18).

Tabela 18 Kampania telewizyina RPOWP

szczegolnienie )
T Ogotem 2009 \ 2010

: Stacja/ tytut/ | 20092010 | 45x7_13 _ _ 4 VIII - 29

TVP Bialystok 1218 210 336 672 -

TV Biatystok 1680 672 336 672 -

Telewizja TVS Suwatki 1680 672 336 672 -
Telewizja L.omza 1680 672 336 672 -

Razem 6 258 2226 1344 2688 -

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentagi ndostgpnionej prez Zamawiajacego.

Najintensywniejsze dzialania reklamowe prowadzono w maju 2010 roku, najnizsza intensyfikacje
dzialan odnotowano w 2009 roku. Wykonawca podkresla, Zze intensywno$¢ emisji spotow
telewizyjnych powinna by¢ w kazdej kampanii jednakowa.

Srednia dzienna liczba emisji spotéw w calym okresie wyniosta w przypadku kazdej ze stacji
24/dzieq, a sumarycznie dla wszystkich — niemal 90 emisji dziennie. Najintensywniej dziatania
reklamowe prowadzono w maju 2010 roku (Srednio niemal 100 emisji/dzierl). Najnizsza

intensyfikacje¢ dziatad reklamowych odnotowano w 2009 roku — blisko 77 emisji/dzied. Najkrocej
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spoty telewizyjne emitowano na przelomie miesigcy zimowych, przy czym srednia emisja dzienna
byta wysoka (96 komunikatow/dzien)). Najrzadziej reklamy puszczano na antenie TVP Biatystok

— najnizsza $rednia dzienna liczba emisji przypada na kampanie¢ z 2009 roku.

Tabela 19 Emisja reklam telewizyjnych RPOWP

Wyszezeg()lnienie ‘ Srednia dzienna liczba emisji

2009-2010 | XI/XII2009 | I/II 2010 V 2010

| TVPBialysok | 17,40 7,24 24,00 24,89
TV Bialystok 24,00 23,17 24,00 24,89
TVS Suwalki 24,00 23,17 24,00 24,89
Telewizja Fomza 24,00 23,17 24,00 24,89
Razem 89,40 76,76 96,00 99,56

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentagi ndostepnione prez Zamawiajacego.

Pomimo intensywnej emisji reklam na antenie TV zdecydowana wigkszo$¢ mieszkanicow, bo az
62,38%, stwierdzito, ze nie widzialo zadnych informacji na temat RPOWP na antenie TVP
Biatystok. Przeciwnego zdania bylo nieco ponad 18% respondentéw CATI (dominujaca grupa sa
tu mieszkancy Bialegostoku — 30,16% wskazan). Ich zdaniem informacje byly latwo dostepne
(niemal 53% wskazan), przekazywane w przejrzysty (54% odpowiedzi ,,zak”) i zrozumialy sposob
(51,65%). Niemal 42% ankietowanych stwierdzilo, iz nalezaloby zwigkszy¢é zakres
przekazywanych tresci. Blisko V4 respondentéw nie chciataby jednak uzyskaé dalszych informacii

z tego zrédla komunikacji (Rysunek 30).
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Jak ocenia Pan/Pani informacje na teat RPOWDP przekazane w telewizji regionalnej TVP Bialystok? Prosze
ustosunkowac sie do ponizszych stwierdzen:

7l | | | |
Sstogm by sicsmesaceegeociey | OSORA SSRANN  wove  [mewA  wave | 2w |
»
| 5,49%%  2,20% 1,10%
| | | | | samoaam |1

A A
e——— [ [y [

L
‘ | | 3,30% 2,20% | 1,10%

.
ae——— [ [ [

r

‘ | 3,30% 4,40% 1,10%

T ‘—_——-I
Informacje byly preckazane w preejreysty sposéb __.-I'
"
. ¢| ‘ | A0 | 5,49%
———— [ [ [ [
>
| ’| ‘ | 4,40% 14,40%

A A
Informacje te bytyuzyteczne __---'

—
1 ¢| ‘ | | | 5,49% 2,20% _ | 3,30%
Tnformacje byly interesujace __—-III

/ / /

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

mTak mPRaczejtak mItak inie ®Raczejnie mNie =Niewiem

Rysunek 30 Ocena przekazow informacynych dotyezacych RPOWP emitowanych w TV — opinia publicina

Zridio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.
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Mimo, iz respondenci pozytywnie ocenili komunikaty telewizyjne promujace RPOWP mieli
trudnos¢ ze wskazaniem informacji, ktére zapamietali. Wigkszo$¢ badanych nie pamigtata
zadnych informacji. Sporadycznie podawano konkretne projekty w ramach RPOWP, zdarzalo si¢
takze ze badani moéwili o inwestycjach prowadzonych z innych programéw. Z tego wzgledu
istotne jest wykreowanie odpowiednich, pod wzgledem struktury i zawartosci, spotow
wyrézniajacych si¢ na tle innych przekazow — zwlaszcza, ze powszechnym zjawiskiem jest takze
unikanie przez telewidzow blokéw reklamowych. Ponadto reklamy czesto postrzegane sa jako
natarczywe. Problemem jest takze skoncentrowanie wielu réznorodnych spotéw w jednym bloku
reklamowym, co implikuje szumy informacyjne. Rozwiazaniem zwickszajacym szanse¢ kontaktu
odbiorcy z przekazem jest zatem emitowanie programoéw poswicconych tematyce RPOWP —
z tego wzgledu Wykonawca wysoko ocenia emisj¢ cykléw reportazy — zwlaszcza realizacje
kampanii ,,Razem Zmieniamy Podlaskie” (wrzesien-listopad 2010 roku). Obejmowata ona cykl 10-
cio minutowych reportazy emitowanych na antenie TVP Bialystok. Poszczegdlne odcinki
dotyczyly kazdego z powiatow wojewddztwa podlaskiego. Kazdy z nich ukazywal najciekawsze
lokalne projekty (,,dobre praktyki”) wspotfinansowane z RPOWP. O inwestycjach unijnych
wypowiadali si¢ zaréwno samorzadowy, jak 1 przedsicbiorcy. Reportaz kazdorazowo wzbogacony
byt sonda uliczng przeprowadzang wsréd mieszkancéw danego powiatu.
Ponadto w okresie wrzesiefi/pazdziernik 4-krotnie wyemitowano ,,Studio Weekend”. 70-minutowy
program poswigcony byl problematyce RPOWP 2007-2013, dotyczyl:

— wsparcia przedsi¢biorstw (proces pozyskiwania i rozliczania dotacji z RPOWP);

— inwestycji samorzadow (doswiadczenia zwiazane z aplikowanie o §rodki unijne, znaczenia

RPOWP dla rozwoju poszczegdlnych gmin wojewodztwa podlaskiego).

Z kolei w 2011 roku zrealizowano Studio Region Suwatki (sierpien) oraz Studio Region Biafystok
(wrzesien). Programy TV emitowano 2-krotnie (na zywo oraz jako powtorka).
Zaleca si¢ kontynuacje emisji reportazy i programow poswigconych tematyce RPOWP. Istotnosé
tego narzedzia, zdaniem Wykonawcy, wynika z faktu iz nic nie dociera tak skutecznie do odbiorcy,
jak konkret, dlatego warto pokazywac, w jaki sposob inni osiagaja sukces, z jakich form wsparcia
korzystaja 1 jaka maja z tego korzys¢. Problemem moze by¢ jednak brak otwartosci

przedsigbiorcéw na wspoétprace z mediami, co podkreslali uczestnicy panelu.

Sq reportaze, ale jest ich mato. Jak mowimy jest ich mato, bo nie ma ich o kim robic, bo Ci

0 ktdrych moglibysmy to robic zazwyezaj wolq si¢ schowaé gdzies pod krzakiem. Pomyst Leszka jest
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atrakcyny, ale ja jestem generalnie preciwnikiem perswagji i narlucania, wige moze lagodna
perswazja, zebysmy... (do R,) ja rozumiem Twojq argnmentage (...)Skoro samorzad 3buduje cos
7 musi postawic tablice, to tak samo predsi¢biorca., Przedsi¢hiorca tex musi postawic tablice, tylko
stawia jq wykle w krzakach.” (FGI).

Rampania radiowa

Podobnie jak telewizja, radio cieszy si¢ wiarygodnoscia. Co wigcej reklamy radiowe odbierane sa
jako mniej agresywne i pobudzaja wyobrazni¢. Nalezy podkresli¢, ze duza ilos¢ stacji radiowych
o okreslonych profilach, formatach i obszarze (lokalne, regionalne) powoduje rozdrobnienie
audytorium na wiele grup, a zatem utrudnia budowanie zasiegu. Z tego wzgledu, w ramach
kampanii informacyjno-promocyjnych, konieczne jest wykorzystywanie kilku stacji jednoczesnie.
Kampania radiowa RPOWP byla prowadzona 2-krotnie, tj. w 2009 roku oraz maju 2010. W tym
okresie wyemitowano ponad 3 400 spotéw na antenie 10 stacji radiowych — PR Bialystok, ESKA
Biatystok, ESKA Y.omza, Akadera, VOX FM, JARD, Zlote Przeboje, Radio 5, Nadzieja oraz
RMF MAXXX (Tabela 20).

Tabela 20 Kampanie radiowe RPOWP

szczegolnienie )
T Ogotem 2009 \ 2010

: Stacja/ tytut/ | 20092010 | 45x7_13 _ _ 4 VIII - 29

Poésiljl‘;slfgl‘jio 480 330 - 150 -
Eska Biatystok 344 253 - 91 -
Akadera 120 - - 120 -
Eska L.omza 240 120 - 120 -
VOX FM 320 320 - - -
Radio JARD 445 295 - 150 -
Zlote Przeboje 424 304 - 120 -
Radio 5 441 291 - 150 -
Nadzieja 480 330 - 150 -
RMF MAXXX 120 120 - - -
Razem 3414 2 363 - 1051 -

Zridio: Opracowanie wlasne na podstawie dokumentacji udostepnione przez Zamawiajacego.
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Przy doborze stacji radiowych kierowano si¢ wskaznikami dziennej stuchalnosci poszczegoélnych
rozglosni, a reklamy emitowano w porze najwyzszej sluchalnosci — Wykonawca zaleca
kontynuacj¢ doboru rozglosni i czasu antenowego w oparciu o te kryteria. Zdaniem Ewaluatora,
z uwagl na najwigkszy udzial w stuchalnosci stacji regionalnych celowym bylo zastosowanie
w kampanii w szczegdlnodci rozglto$ni PR Bialystok, Radio 5 oraz RMF MAXXX. Wedlug
Wykonawcy nieuzasadnionym bylo natomiast promowanie RPOWP na antenie Radia Nadzieja —
zwlaszcza, iz ewaluacja z 2009 roku wykazala Ze stacja ta nie cieszy si¢ duza popularnoscig wsrod
mieszkancow. Tym bardziej dziwi fakt najwyzszej emisji reklam, tj. 480 (tyle samo w PR
Biatystok) na antenie tej rozglosni. Najmniej reklam — 120 — wyemitowano w stacjach Akadera
oraz RMF MAXXX. RPOWP najintensywniej promowano w radiu w 2009 roku — odnotowano
niemal 85 emisji/dzief. Najczgsciej reklamy puszczano w PR Bialystok oraz radiu Nadzieja
(11,79/dzien)). Podobna sytuacja miata miejsce w 2010 roku, przy czym RPOWP reklamowano
réwnie intensywnie w PR Bialystok, Radiu Nadzieja, Radiu 5 oraz JARD (5,56/dzied). Nalezy
jednak podkresli¢, iz srednia liczba emisji ogétem spadla — w poréwnaniu do roku poprzedniego

— niemal 2,5-krotnie, do poziomu niespetna 39 reklam/dzien.

Tabela 21 Emisja reklam radiowych RPOWP

Srednia dzienna liczba emisji

Polskie Radio Biatystok 8,73 11,79 5,56
Eska Bialystok 6,25 9,04 3,37
Akadera 2,18 - 4,44
Eska f.omza 4,36 429 4,44

VOX FM 5,82 11,43 -
JARD 8,09 10,54 5,56
Zlote Przeboje 7,71 10,86 4,44
Radio 5 8,02 10,39 5,56
Nadzieja 8,73 11,79 5,56

RMF MAXXX 2,18 4,29 -
Razem 62,07 84,39 38,93

Zridio: Opracowanie wlasne na podstawie dokumentacji udostepnionej przez Zamawiajqcego.

Ewaluator pozytywnie ocenia dlugo$¢ emitowanych spotéow (30-40 sekund) — dluzsze spoty

zasadniczo szybciej budujq wizerunek Stad tez nalezy podkreslié, iz — z punktu widzenia
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przyjetych celéw kampanii — dlugosé reklam radiowych byla optymalna.

Podobnie jak telewizja, radio dysponuje szerokim wachlarzem sposobow reklamy, obok
najpopularniejszej formy, tj. spotow mozliwe sg takze dzialania w postaci audycji radiowych czy
tez rozméw sponsorowanych. Z tego wzgledu Wykonawca wysoko ocenia intensywng promocje,
w maju 2010 roku na antenie Radia Zlote Przeboje, Dnia Europy, tj. imprezy przyblizajacej
tematyke funduszy unijnych (30 wejs¢ redakcyjnych, 50 autopromocyjnych spotéw oraz 30-
minutowa audycja).

Nalezy podkredlic, ze radio jest medium wspomagajacym, odpowiednim dla budowania
czgstotliwosci — z uwagl na ulotnosé przekazow. Potwierdza to fakt, iz jedynie nieco ponad 7%
respondentéw CATI slyszato spot badZ program poswigcony RPOWP na antenie radia. 73,66%
ankietowanych stwierdzilo, iz nie mialo stycznosci z tego typu przekazami radiowymi, natomiast
19% nie wypowiedzialo si¢ w tej kwestii jednoznacznie (;,nie wiems, nie pamietam”). Ankietowani,
ktérzy styszeli spot badZz program promujacy RPOWP w radiu (tj. 37 oséb) stwierdzili, iz
informacje byly przede wszystkim latwo dostepne (51,35% wskazan na ,fak”), zrozumialte
(48,065%) 1 przekazane w przejrzysty sposob (45,95%). Mimo, iz respondenci stosunkowo
pozytywnie ocenili przekazy radiowe mieli trudno$¢ ze wskazaniem informacji, ktére zapamietali.
Cennym jest fakt checi pozyskania dalszych informacii na temat RPOWP — niemal 30% badanych

po ustyszeniu komunikatu chciato dowiedzie¢ si¢ czego$ wiecej na temat Programu.

Kampania prasowa

Artykuly 1 ogloszenia prasowe umozliwiaja zapoznanie si¢ z wieloma szczegélowymi
informacjami. Czytelnik sam decyduje, kiedy i w jakich okolicznosciach zapozna sig¢
z informacjami zawartymi w prasie, a jego uwaga skoncentrowana jest na otrzymywanych
informacjach, dzi¢ki czemu moze je przeanalizowac. Reklame prasowa cechuje zatem trwalos§é
1 pojemno$¢ przekazu, jest postrzegana jako wiarygodne zroédlo aktualnych informacii.

Ewaluator wysoko ocenia kryteria doboru tytuléw prasowych, tj. wyniki czytelnictwa — naklad
gazety oraz ich dostgpnos¢ i zaleca kontynuacje tego sposobu postgpowania. Jak podkresla

kierownik Referatu Pomocy Technicznej, Informacii i Promocji RPOWP:

Wamy Staly monitoring prasy, sprawdzanmy tematyke poszezegolnych dziennikdw, posiadamy
rownies bage danych o dziennikarzach”. (1IDI12)
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RPOWP promowano w 3 gazetach — w maju oraz na przelomie sierpnia i wrzesnia 2010 roku.
Publikacje byly zatem nieregularne — zaleca si¢ publikowanie reklam prasowych w regularnych

odstepach czasowych (lepiej zapadnie w pamie¢¢ odbiorcow).

Tabela 22 Kampanie prasowe RPOWP

. Liczba emisji
Wyszczegolnienie

Ogotem 2009 \ 2010

: 2009-2010 =
Stacja/ tytut/ 16 XI - 13
rodzaj

Kurier Poranny 8 - - 8 -
Prasa
Gazeta 3 3
(28 Wspolczesna
emisji)
Gazeta Wyborcza 14 - - 8 6

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentagi ndostepnione prez Zamawiajacego.

W maju 2010 roku zrealizowano kampani¢ reklamowa na tamach 3 tytuléw prasowych, tj. Kurier
Poranny, Gazeta Wspolczesna oraz Gazeta Wyborcza — dodatek regionalny Bialystok. Reklamy
o wielkosci 2 strony, w pelnym kolorze zamieszczono w orientacji poziomej na 3 stronie
redakcyjnej tytuléw prasowych. W kazdym z tytuldéw reklamy publikowano 8-krotnie, niemniej
jednak dziatania byly prowadzone nieregularnie (odstepy 2-6 dni). Ponadto reklam¢ RPOWP
zamieszczono w 1 wydaniu oficjalnej gazety Jagiellonii Bialtystok ,, Ty/ko TY”. Dodatkowo
w okresie sierpien-wrzesien w Gazecie Wyborczej (Bialystok) opublikowano 6 reklam RPOWP
(4 moduly w pelnym kolorze na stronie bezposrednio sgsiadujacej przy cyklu redakcyjnym
wEundusze Europejskie dzis i jutro”), natomiast w pazdzierniku Program promowano na lamach
ogolnopolskiego dodatku specjalnego Gazety Wyborczej ,,Podlaskie — dzis i jutro” (pasek 5-
modulowy na 1. stronie wydania, cala strona na 3-ciej stronie wydania oraz "2 strony na 5-tej
stronie wydania). Wysoko ocenia si¢ zamieszczanie reklam prasowych przy cyklach redakeyjnych
na temat funduszy europejskich — zaleca si¢ zamieszczanie reklam promujacych RPOWP przy
artykulach redakcyjnych dotyczacych funduszy europejskich, przy czym wazne jest by moduly
reklamowe nie znajdowaly si¢ w sasiedztwie artykutéw badz reklam zupelnie nie przystajacych
merytorycznie.

Wysoko oceniany jest réwniez pomyst na konkurs dla dziennikarzy. Efektem realizacji konkursu
bylo pojawienie si¢ mocno przemyslanych, cickawych artykutow w prasie, jak rowniez zachecenie

srodowiska dziennikarskiego do zainteresowania si¢ funduszami unijnymi. Z tego wzgledu zaleca
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si¢ organizowanie kolejnych konkurséw dla dziennikarzy.

Ewaluator pozytywnie ocenia réwniez fakt, iz w ramach wspolpracy z dziennikarzami prasowymi
na biezaco publikowano dodatki prasowe na temat RPOWP w gazetach regionalnych
i branzowych, jak réwniez zamieszczano artykuly sponsorowane oraz ogloszenia dotyczace
naboru wnioskéw, szkolen, konferencji oraz konkurséw. W analizowanym okresie 2009-2011
opublikowano 53 ogloszenia prasowe — przy czym najwiecej w br. Ogloszenia publikowano
przede wszystkim w Gazecie Wyborczej, jak réwniez Kurierze Porannym oraz Gazecie
Wspolczesnej. Za ich posrednictwem informowano o organizowanych szkoleniach 1 spotkaniach,
prowadzonych konsultacjach spolecznych czy tez rozpoczeciu/zakoniczeniu  konkursow,
zamieszczano takze komunikaty dotyczace zmiany siedziby IZ RPOWP oraz otwarcia lokalnych
PI w Lomzy i Suwatkach. Ponadto w latach 2009-2011 opublikowano 23 artykuly prasowe (teksty
sponsorowane). Byly one poswigcone tematyce RPOWDP, w szczegdlnosci mozliwosciom

aplikowania o §rodki oraz efektom wdrazania Programu, jak réwniez prezentujace dobre praktyki.

Tabela 23 Dziatania informacyjno-promocyjne realizowane w prasie

Liczba ogloszen prasowych 26 21 6 53

Liczba artykuléw prasowych
o RPOWP

Zridto: Opracowanie wlasne na podstawie dokumentacji dostarczonej przez Zamanwiajacego.

Dla przykladu w okresie wrzesien-listopad 2010 roku, jako uzupelnienie do wyemitowanych 15
programow telewizyjnych, opublikowano cykl 15-sto jednostronicowych artykutéw promujacych

RPOWP na tamach Kuriera Porannego (5 publikacji) i Gazgety Wspdtezesney (10 artykuléw).

Mimo doboru najbardziej poczytnych tytuléw prasowych jedynie 13,47% badanych stwierdzilo,
ze spotkalo si¢ z informacjami dotyczacymi RPOWP w prasie regionalnej (Rysunek 31). Sa to

przewaznie osoby powyzej 50 r.z., zamieszkujace Bialystok.
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Jak ocenia Pan/Pani informacje na temat RPOWP przekazane w
prasie regionalnej? Prosze ustosunkowac sie do ponizZszych
stwierdzen:

| | 18,82% |

Chciatbym/ abym dowiedzie si¢ czegos wigcej

| | | | 401%  |441%
I___I-I
| | | 5,88% 2,94% 4 41

|_—-l-|
| | | 1,47% 1,47% 4 419,

Informacje bytylatwo dostepne
Informacje byty zrozumiate

Informacie byly przekazanew przejrzysty sposob

jebyyp przejrzysty sp | | | | jl%leﬁ'%
Nalezy zwickszyé zakres preekazywanych informacii
| | |__588% |4.41%
Informacje te bylyuiyteczne

Informacje byty interesujgce

000%  2000%  40,00%  60,00%  80,00%  100,00%

mTak w®Raczejtak mItak,inie mRaczeinie mNie =Niewiem

Rysunek 31 Ocena przekazdw informacyinych dotyezacych RPOWP publikowanych w prasie — opinia publiczna

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Niemal 70% respondentéw nie miato stycznosci z publikacjami o Programie, natomiast 17,03%
badanych stwierdzilo, ze ,nmie wie, nie pamieta”. Niemal 62% badanych uznala, ze przekazy
zamieszczone w prasie byly zrozumiale, a blisko 59% stwierdzilo, ze informacje byly latwo
dostepne. Jednoczesnie ponad 57% respondentdéw twierdzi, ze nalezy zwigkszy¢é zakres
przekazywanych informacji. Ponad 32% ankietowanych chcialo zapozna¢ si¢ z innymi
informacjami na temat RPOWP po przejrzeniu publikacji o Programie w prasie. Niemniej jednak
poproszeni o podanie informacji, jakie utkwily badanym na temat RPOWP po zapoznaniu si¢

z publikacja, wickszo$¢ responentéw nie wskazalto zadne;.

Rampania outdoor'owa

Nosniki typu outdoor, ze wzgledu na swoje polozenie w miejscach o duzym natezeniu ruchu,
idealnie nadaja si¢ do budowania zasiegu oraz czestotliwosci. Nalezy jednak podkresli¢, ze przy
pomocy tego medium mozna zrealizowaé¢ kampani¢ tylko w wybranym rejonie badz zwigkszy¢
intensywnos$¢ oddzialywania kampanii tam, gdzie jest to uwazane za stosowne. Outdoor nie jest
medium selektywnym, dlatego tez dociera do bardzo szerokich grup spolecznych, stad tez
zdaniem Wykonawcy zasadne jest jego stosowanie w ramach promowania efektéw RPOWP. Jezeli

chodzi o przekaz prezentowany na bilboardach to zdaniem respondentow:
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wwesmy na pryykiad najstynniejszy most we Frangii. On sam w sobie jest pigkny. I tak samo mogna
potraktowal niektore obiekty ugytecznosci publiczne. Tes sq piekne, tylko jest kwestia ujecia itd.

Pokazanie tego jest mozlive” (FGI)

Dziatania outdoorowe prowadzono dwukrotnie — w 2009 oraz w maju 2010 roku. W 2009 roku
RPOWP reklamowano wylacznie na billboardach, przy czym znajdowaly si¢ one na terenie
8 miast — zasicg dzialan nie obejmowal zatem obszaru wszystkich powiatéw wojewodztwa.
Kampania nie objeta 5 powiatéw, tj. hajnowskiego, kolnenskiego, monieckiego, sejnenskiego oraz
siemiatyckiego. Ponadto az 27 z 48 nosnikéw znajdowala si¢ na terenie Bialegostoku. W ramach
kampanii zastosowano 4 kreacje (lotnisko, drogi, praca, turystyka).

Z uwagi na fakt, iz w 2010 roku zastosowano zréznicowane narzedzia outdoorowe —
wykorzystano 1 powierzchni¢ wielkoformatowa, 4 ckrany diodowe, kilkadziesiat billboardéw
1 ekspozycje na autobusach i szynobusach (lacznie 98 nosnikéw), jak réwniez zamieszczenie
billboardéw na terenie kazdego z powiatow wojewodztwa podlaskiego Wykonawca wyzej ocenia
te kampanie. Najwiccej billboardéw zamieszczano w Bialymstoku (ponad 55%), przy czym
w 2010 roku ich ilo§¢ zwickszyta si¢ ponad 2-krotnie. W ramach kampanii zastosowano 42 rézne
kreacje prezentujace lokalne projekty zrealizowane ze §rodkéw RPOWP. Szczegdlowe dane

dotyczace kampanii prezentuje Tabela 24.

Tabela 24 Skala i zakres dziataii informacyjno-promocyjnych w formie outdoor w latach 2009-2010

Wyszczegolnienie 2009 2010
e e
Augustéw 4,17% 3,06%
Bialystok 27 56,25% 58 59,18%
Bielsk Podlaski 2 4,17% 3 3,06%
Grajewo 1 2,08% 3 3,06%
Hajnéwka - - 2 2,04%
Kolno - - 2 2,04%
Y.omza 5 10,42% 5 5,10%
Monki - - 3 3,06%
Sejny - - 2 2,04%
Siemiatycze - - 2 2,04%
Sokdtka 2 4,17% 5 5,10%
Suwatki 7 14,58% 6 6,12%
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2009 2010
Wyszczegolnienie
Wysokie Mazowieckie 4,17% 2,04%
Zambréw - - 2 2,04%
Razem 48 100,00% 98 100,00%

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentagji ndostgpnione prez Zamawiajacego.

Ewaluator pozytywnie ocenia zamieszczenie wszystkich nosnikéw typu billboard na terenie miast
w miejscach zapewniajacych najlepsza ich ekspozycie, tj. przy gtéwnych ciagach komunikacyjnych
(w odleglosci nie wigkszej niz 200 m od nich) przebiegajacych w poblizu centréw miast, dworcow
PKS, PKP, uczelni, centréw handlowych — tak, by dotrze¢ z przekazem do jak najwickszej liczby
odbiorcow. Interesujaca inicjatywa bylo réwniez, zdaniem Wykonawcy, zakupienie i oklejenie
reklama powierzchni bocznych 8 autobuséw komunikacji miejskiej w Bialymstoku 1 7 autobuséw
PKS (kursujacych na trasach do Lomzy, Suwalk, Augustowa, Grajewa, Wysokiego
Mazowieckiego, Hajnowki, Sejn i Zambrowa), jak rowniez wykonanie reklamy na 4 szynobusach
Regionalnych Przewozéw PKP. Zaleca si¢ kontynuacje tego typu inicjatyw w kolejnych
kampaniach.

Ponadto w maju 2010 roku wyemitowano 2-krotnie spot reklamowy na telebimie

umiejscowionym na stadionie miejskim w Bialymstoku.

Kampania internetowa

Glownym atutem Internetu jest jego interaktywno$¢ i multimedialno$¢ oraz precyzja dotarcia
z przekazem. W §rodowisku hipermedialnym kampani¢ informacyjno-promocyjng RPOWP
zrealizowano w maju 2010 roku.

Dziatania promocyjne prowadzono na 9 stronach — 2 portalach ogélnokrajowych (onet.pl, wp.pl)

oraz 7 lokalnych serwisach (Bialystokonline.pl, Poranny.pl, Wspolczesna.pl, 4Lomza.pl,

Suwalki.info, Augustow24.pl, wysmaz.info). Wykonawca pozytywnie ocenia klucz doboru stron
internetowych (wybor poszczegélnych portali oparty byl na kilku wskaznikach, tj. liczbie

uzytkownikéw 1 odston oraz $rednim czasie na uzytkownika strony www), jak i sposob emisji

reklam. Na stronach onet.pl oraz wp.pl reklama byla targetowana na wojewddztwo podlaskie.
Reklamy na wszystkich stronach (za wyjatkiem Suwalki.info, Augustow?24.pl, wysmaz.info) byly
emitowane w godzinach dopoludniowych (7:30-11:00) oraz wieczornych (18:30 — 22:00). Ilos¢

emisji na poszczegdlnych stronach byta zréznicowana i wyniosta od 50 do 300 tys. Zastosowano
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capping, tj. nalozenie limitu wyswietlen reklamy na unikalnego uzytkownika, na poziomie 2-3.

Szczegdlowe dane prezentuje Tabela 25.

Tabela 25 Licztba emisji reklam internetowych

bialystokonline 84 000 3
wp.pl 280 000 2
poranny.pl 100 000 3
wspolczesna.pl 100 000 3
4lomza.pl 50 000 3
suwalki.info 300 000 b.d.

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacyi udostgpnionej prze, Zamawiajacego.

Na portalu onet.pl emisja byla czasowa (20 minutowa) — tj. 2 emisje odbyly si¢ w pierwszym
pasmie czasowym, kolejne 2 w pasmie 18:30-22:00.
W tym samym roku, w okresie wrzesien-listopad, jako integralna czes¢ dzialan prowadzonych

w ramach kampanii ,,Razem Zmieniamy Podlaskie” reklamy emitowano réwniez na portalach

www.poranny.pl, www.wspolczesna.pl i www.podlaskie.strefabiznesu.pl.

Podsumowanie i zalecenia

Media lokalne i regionalne s3 wlaczone w proces informacji i promocji — poprzez
prowadzone kampanie massmedialne’.W kampaniach massmedialnych stosowano
zréznicowane instrumenty (TV, radio, prasa, Internet, outdoor) i narzedzia komunikacji
(. spoty, reportaze, programy)”. Ogélem RPOWP promowano za posrednictwem
nastepujacych mediow: 4 stacje TV (TVP Bialystok, TV Bialystok, TVS Suwatki, TV Y.omza), 10
stacji radiowych (PR Bialystok, ESKA Bialystok, ESKA FLomza, Akadera, VOX FM, JARD,
Zlote Przeboje, Radio 5, Nadzieja, RMF MAXXX), 3 gazet (Kurier Poranny, Gazeta
Wspolczesna, Gazeta Wyborcza — dodatek regionalny Bialystok), 7 lokalnych serwisach
internetowych (Bialystokonline.pl, Poranny.pl, Wspolczesna.pl, 4Lomza.pl, Suwalki.info,
Augustow24.pl, wysmaz.info). Podkresla si¢, ze zastosowanie kilku mediéw wplywa na
zwigkszenie sily oddzialywania przekazéw na odbiorce (tzw. efekt mnoznika mediow). Zaleca sig
prowadzenie kompleksowych dziatan massmedialnych wykorzystujac preferowane przez

grupy docelowe instrumenty i narzedzia komunikacji. Rezultaty wdrazania RPOWP nalezy

3 Odpowiedz na 21. pytanie badawcze.
% Wniosek A5. Rekomendacja A5.


http://www.poranny.pl/
http://www.wspolczesna.pl/
http://www.podlaskie.strefabiznesu.pl/
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propagowaé réwnocze$nie za pomoca kilku instrumentéw. Zasadne jest promowanie

rezultatow Programu na stronach internetowych oraz w TV i prasie regionalne;j.

Kluczowym, w kontekscie kreowania kampanii reklamowej, jest odpowiedni dobdr mediéw.
Nalezy podkredli¢, iz rézne kompozycje promotion-mix moga w odmienny stopniu wplyna¢ na
osigganie zalozonych rezultatéw kampanii — w odniesieniu do skali potencjalnego wplywu, jak
1thoryzontu czasowego, w jakim si¢ ujawnia. Réwnie istotnym jest wybdr, w ramach
wyselekcjonowanych mediéw, no$nikow reklamy — tj. konkretnej stacji TV/radiowej, tytutu
prasowego oraz pory emisji, a nastgpnie podjecie decyzji o aspekcie czasowym promocji oraz
porze emisji 1 liczbie przekazow. Wykonawca wysoko ocenia kryteria stosowane przez 1Z
RPOWP przy doborze massmedialnych narzedzi promocji Programu. Dobdér mediow oraz
konkretnych stacji/ tytuléw powinien by¢ przeprowadzony w oparciu o zasigg, koszt dotarcia
oraz charakterystyke grupy docelowej kampanii. W doborze medidw nalezy kierowac si¢ takze
tzw. komplementarno$cia informacyjng (np. TV 1 prasa — TV buduje zasi¢g kreujac pewne
wyobrazenie na temat ,,produktu”, a przekaz jest wzmacniany poprzez prase dostarczajaca wiele
wiecej precyzyjniejszych informacii). Istotnym jest takze podjecie decyzji, ktére z mediow bedzie
wiodacym w kampanii — powinno najintensywniej oddzialywa¢ na odbiorce. Bardzo waznym
elementem jest nastepnie podjecie decyzji o czestotliwosci prowadzonych dzialan informacyjno-
promocyjnych. Warto pamigtac takze, iz poszczegdlne media réznia si¢ migdzy sobg nie tylko
wiarygodnoscia 1 prestizem, ale wewnetrzng predyspozycja ulatwiajaca zapamigtywanie
emitowanych w nich reklam (wspélczynnik zapamigtywalnosci B-Morgensterna™) — wazniejsza od
liczby oséb majacych kontakt z reklama jest liczba osob, ktora zapamigtata przekaz reklamowy.
Dtugosé emisji spotow radiowych i telewizyjnych byl optymalny, gdyz dluzsze spoty szybciej
buduja wizerunek niz krétsze reklamy. Zaleca si¢ stosowanie w kampanii spotéw radiowych, ktore
sa mniej agresywne od reklam telewizyjnych i pobudzaja wyobrazni¢. Wysoko oceniane jest
réwniez zréznicowanie zastosowanych narzedzi outdoorowych.

Wykonawca pozytywnie ocenia kampani¢ z maja 2010 roku sugerujac, by planujac kolejne
kampanie wzorowaé si¢ na narzedziach w niej zastosowanych z uwzglednieniem szczegbélowych
rekomendacji zawartych w analizie poszczegolnych narzedzi.

Zaleca si¢ kontynuacj¢ emisji spotéw, a zwlaszcza reportazy i programoéw poswieconych

efektom wdrazania RPOWP — z uwagi na wyzsza warto$¢ edukacyjna i informacyjna tych

36 Okresla, jaki procent os6b zapamigtuje reklame po pierwszym z nig kontakcie w danym typie medium. Najmniej
skuteczny: outdoor (<5%), nastepnie radio (<10%), prasa (<20%), telewizja (<25%) i kino (<90%).
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narzedzi komunikacji’’. Sa skutecznym narzedziem dotarcia do odbiorcy, szczegblnie wasko
profilowanego (np. reportaz skierowany do przedsicbiorcéw). Reportaze charakteryzuja si¢
wigkszgq doza informacji niz emocji. Przekazywane informacje zapadaja w pamig¢ odbiorcow.
Pamicta¢ nalezy jednak o tym, ze okreslajac grupe docelowa reportazy nalezy odpowiednio
skonstruowacé przekaz, jaki bedzie do nich kierowany — powinien by¢ konkretny i mocno

eksponowac korzysci.

3.2.4.2. Analiza przekazéw komunikacyjnych zastosowanych

w kampaniach informacyjno-promocyjnych

W realizowanych kampaniach informacyjno-promocyjnych zastosowano si¢ do rekomendacji
z ewaluacji z 2009 roku podkreslajac wyraznie efekty Programu — w kampanii z 2009 roku
motywem przewodnim byl okular i promowanie wskaznikow, najwazniejszych efektow kampanii.
Wszystkie narzedzia zastosowane w ramach kampanii byly ze soba spojne, wystepowal motyw
okularu i prezentowane byly efekty w postaci liczb dotyczacych realizacji celéw. Kampania z 2010
roku réwniez charakteryzowala si¢ spojnym przekazem. Pojawialy si¢ te same motywy, symbole
ikolorystyka. Niemniej jednak zastosowana konwencja byla zupelnie odmienna od tej,
zastosowanej rok wczesniej, co zaburzylo ,caloSciowa” spéjnos¢ przekazéow promujacych

RPOWP.

Kampania z 2009 roku
Spot telewizyny (konie, spa, liczby. ..)

Spot ,konie/spa” nie jest czytelny, charakteryzuje go brak przejrzystosci i chaos. Zbyt szybko
pojawiaja si¢ obrazy, co powoduje brak koncentracji na konkretnym przekazie. Trudno jest
wyloni¢ gléwna ideg spotu, przekaz jest rozdrobniony, migotliwy nie zapada w pamigé Zaden
konkret, tylko ulotne migawki.

Zastosowanie w spotach nie daje dobrego efektu, ze wzgledu na abstrakcyjnosé¢ duzych liczb.

Odbiorcy cigzko jest wyobrazi¢ sobie konkretna, namacalng korzys¢ dla siebie.

,dobor obrazow czesciowo prynajmnie Srednio adekwatny do naszego wojewidztwa, bo jezeli

widzimy tam antostrade 3 pryejazdem kidre) nie ma w nasgym wojewddztwie to clowiek si¢ cuje
\

37 Rekomendacja A5.
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Jakby mu si¢ weiskato kit. Za kolorowo, a duzo tego ws3ystkiego, w pewnym momencie manty
g jednej strony pania, kidre ktos kiadzie kamienie na plecy, 3 drugiej kogos, kto jedzie na rowerze,
a g treciej... nie pamigtam juz co..”

WKonie.?.. przepraszam, ale widzi Pan, sam gapommniatem. Tego jest tyle ze tego si¢ nie da pryswoic.
Te sylwetki 0s6b na samym poczatku, to 1w ogdle cholera wie po co... 3 cym to ws3ystko koresponduje
7 co antor mial na mysl to... nie wiem no... . W momencie kiedy ja si¢ nad tym musze astanawiac,

to to jest beg sensu.”

»Co 2 tego e jest 280 tys.? Problem polega na tym, e jak te 280 tys. ludzi przyjedzie, to potem
dadzq s3anse zarobic tutejszym firmom , cxyli dadza zarobic nam. To po co akcentowaé e tyle lndzi
pryyedzie? To nic nie ymienia i nie popycha akeji do priodu, poza tym tam takie danie padfo
absurdalne absolutnie. Na cgym bym to skonstruowal wsgystko? Bo pocgatek sam w sensie moze nie
tych ludzi... ale %e mamy te 636 min enro do wykorgystania. No ale postal marszatka. Lec
pierwsza informacgia 636 min, na co bysmy je pryeznacgyli, marsgatek jakby adat takie pytanie.
Mamy do wyboru to i to, zacheimy: ,3gtosmy sig, korzystajmy, bierzmy ndzial w tym programie.
Wtedy marszatek miatby race bytu, ale xnown many komunikat, ktory...”

WWystarcgy mienic jedno stowo... zamiast | razem mieniamy” daé ,razem mieniajmy podlaskie”

7 to juz by bylo upetnie inaczel.”

wForma cgynna jest zawsze lepsza od formy bierne. Szezegolnie w radin a w telewizji to w ogile

absolutnie.”

wWJa bym jesgeze dorzucit. .. To 3nacgy to pewnie jest w tym hasle, ale tego jest za mato. Wiasnie to,
0 cxym mowilismy zeby sprobowaé skonsumowac te pieniqdze tak, aby poprzez te spoty sprobowai
reaktywowac nasgq dume, $ebysmy poczuli si¢ Zadowoleni 3 tego, e te podlaskie si¢ mienia, ebysmy
byli bardziej odwazni. Wiem, %e to jest trudne...”

»Whyobragmy sobie tak, e Marszatek mowi ,mamy 636 min enro i robmy tak, seby nic 3 tego nie

wrdcito do Brukseli”. Takie cele i ambicje mamy, %e to ws3gyscy razem manmy.”
,» Lakie budowanie wspdlnoty wokdt celu”.

o Lo 10 byloby gnakomite, seby te 636 min euro Zamienié wlasnie na takie pocgucie dumy, 3robic tak
wlasnie, Zeby Zadne euro tam do tej Brukseli nie wrocito. 1 wiedy budujemy jakis front namawiamy
Indzi do wspdlpracy do zainteresowania unijnymi pieniedzmi.”

(FGI)
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Spot radiowy

Budowanie spotow na liczbach... Jedna liczba, druga, trzecia, czwarta to jest ryzykowne.”

WJak si¢ pisze felieton to 3 reguly powinna by jedna gira dwie liczby nie wigces. Reszta opisowo.
A poza tym, kto policzyt ze bedgie 2807 Dia 280 tysieey ludzi robic tyle imwestygi to jest

absurdalne.”

swWJa bym powiedzial jedna takq wwage, ale to jest mdj osobisty odbidr, e czas pryszty w tego rodzaju
informagjach kojarzy 3 trybem prypusezajacym. Ze jest tak e jak to slysze Se to robimy to
wlasnie mam takie wrazgenie, Ze mose tak, moze nie.”

o Laki radiowy tryb niedokonany, cyli robimy, robimy, ale w koricu nic nie grobilismy. To samo
mowiono o trasie S8 i potem si¢ okazalo jak pryszlo, co, do czego, ambige tak rogbudzono, Ze

bedziemy mieli 2014 i dsembka cala ostanie Zrobiona, a po 2-3 latach guzik.”
(FGD)

Kampania z 2010 roku

Ewaluator wyzej ocenia zastosowana, w ramach kampanii w 2010 roku, konwencje przekazéw. —

zwlaszcza ze wzgledu na sposdb prezentowania poszczegdlnych inwestycji — wsrdd atutéw

kampanii wyrézniono nastepujace cechy zrealizowanych dziatan:

réznorodne, uzupelniajace si¢ narzedzia,

graficznie estetyczna;

ciekawa forma;

nowoczesnosc;

spojnos¢ kampanii, jezeli chodzi o przekaz, grafike , kolorystyke;
konkretny przekaz, tatwo docierajacy do odbiorcy;

pobudzanie ducha lokalnego patriotyzmu, duma 2z zamieszkiwania wojewddztwa

podlaskiego.

Podkreslali to réwniez uczestnicy panelu — ich zdaniem przekaz byl konkretny, obrazowy, tatwy

w odbiorze dla przeci¢tnego adresata komunikatu.

WBylo to pokazanie konkretnych rzeczy. Nie bylo to takie gpowiadanie o nicgym, tylko pokazanie
konkretnych rzecgy, jakie my dzieki tym fundusgom unijnym, my jako wojewddtwo miel bedziemy”
(FGD
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Wykonawca zidentyfikowano takze stabe strony kampanii — w szczegélnosci zaangazowanie
w kampani¢ urzednikéw samorzadowych oraz promowanie inwestycji, ktére nie zostaly

zrealizowane.

Spot kierowany do przedsi¢biorcow (e spadochronen)

Z jednej strony spadochron to jest jaki$ ,,trik”, idea nieskonczonosci, wskazujaca na fakt, iz
wszystko mozna. Z drugiej strony po obejrzeniu spotu w pamigci pozostaje jedynie obraz
rzeczowego spadochronu (na poczatku, na koncu), nie zapamigetywana jest merytoryczna tresc

przekazu, zawarta pomiedzy.

10 jest taki efekt adrenaliny, wyzwolic w kims, w widzach taki s3ok, achwyt, Se jest wragenie i
potem juz troche chetnie prymujenmy, ¢3y. .. nie jestesmy obojetnie nastawieni na informace”

wJa mysle, e to jest prerost formy nad tresciq. Z punktu widzenia radiowego. Ten facet 3a s3ybko
cgyta. Wigkszo5¢ informagi do nikogo nie dociera. Po jakiego gr3yba az tyle cgytac? Lepie
powiedziec cos bardzie] sensownego, co... wlasnie, Ze sq te punkty informacyjne, e jest numer.. a to, ge
to jest integrowany program operacyjny itd.... to cxtowiek, do ktorego trafi hasto sobie sam najdzie.
Lepiej pokazac ten kanat, geby magt spokojnie dojsé do tych informaci, nig cgytac...”

WWedlng mnie... Ja sie 3gadzam 3 radiowym (...) jako bardzie telewigynym ale ona jest tutaj
catkowicie spdjna. Za duzo tu tych obrazkow Ridre... Ja rozumienm to bogactwo, ws3echstronnost,
biernosé... to jest ta idea. Prekazanie tef idei jest wazne, dziatanie na emoce, ale przydato by sig cos,
co migltbym zapamietal w sensie obrazkowym. Ten spadochroniars nie jest najbardziej ndany. Taki
gnak, ktory by mi si¢ zakodowat” (FGI)

Spot byl zaadresowany do przedsicbiorcy, ktéry inwestuje pienigdze zatem zdaniem Ewaluatora
nie jest najlepszym pomystem, by pokazywac¢ mu ,,adrenaling”, bo nie jest promowany wyjazd na
wakacje. Przedsi¢biorca potrzebuje jasnego, czytelnego przekazu. W takim przypadku nie jest
istotna dynamika przekazu, tylko dobry przekaz, w ktorym zawarte beda konkretne informacje

dotyczace tego, ze ma do dyspozycji pieniadze na rozwdj firmy.

10 tak, %e ten skok czlowieka na spadochronie jest wazgny moge dla mtodego widza, dla dgieciaka,
ale nie dla adresata tej reklamy. Adresatem jest tutaj powazgny inwestor, cxlowiek ktiry chee wiql
dotagje na firme. Tu nie potrzeba Zadnego skokn, to wreex doprowadza do odwrotnego skojarzenia.
Skok 2 samolotu na kase jest nieuczciny, bo na kase sie nie skacge. To jest namowienie cxlowieka do
podjecia rozsadnego dziatania. Rogsqdne dyialanie to si¢ mowi, to jest to, to, fo i to... nie? Mozesz
miec to, to, to i to, a nie Ze on bedzie skakal 3 samolotu, to wie Pani, to albo samobdjea albo...”

(FGI).
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Spot przepelniony jest elementami komercyjnej reklamy, a w przypadku przedsigbiorcow
potrzebna bylaby réwnowaga miedzy emocjami a informacja. Wykonawca podkresla, ze nie
nalezy laczy¢é nadmiaru emocji z walorami informacyjnymi, gdyz taki niejednorodny przekaz nie

odniesie pozadanego skutku.

WPrekaz dyiatlajacy na emogge i nijak nie korespondowat 3 przekazem merytoryezmym.” (FGI)

Dobrze jest do takiego spotu zaangazowac jakiego$ eksperta, uznany autorytet, ktory mowi:

wProsze panow, mamy do dyspozyei na te 7 lat 200 miliondw i, mosecte te pieniqdze Jaimvestowa,
msicie 3robic to, to i to”... i koniec kropka. 1 teraz imwestor odbiera to w sposob rogsadny, on wie, e

m prekazano spegalistyezng informace. I nic wiecej nie trzeba by bylo robic” (FGI)

Ewaluator podkresla, ze istotne jest wdrozenie bardziej konkretnego pomystu.

WStuchaj to nie ma takiey zastony, e on wystepuje przez 30 sekund i ciqgle mowi, on moze wejsé
a pod spodem mogq wehodzic juz prebitki. Obiekty, ktdre beda mogly powstaé lub juz powstaly
w wojewddztwie...” (FGI)

Spot przedstawiajacy inwestyge
Wykonawca wysoko ocenia konwencje przekazu:
— prosta, holograficzna;
— odpowiedni kierunek;
—  blyskawiczne informacje, ktére trafiaja;
— odpowiednia grafika — jest kolorowo, ale nie przesadnie, niebieski to dobry kolor;

— jasna, czytelna ikonografia.

Spot 3 wystapieniem marszatka
Niedopuszczalnym jest, zdaniem Ewaluatora uczestnictwo politykéw w reklamach promujacych
efekty wdrazania Programu. Réwnie krytycznie o konwencji spotu wypowiadali si¢ uczestnicy

panelu.

\WJa nie chee ocenial ¢y Dworgariski jest dobrym marszatkiem c3y nie ale tego tam nie powinno byi,
bo w tym momencie staje si¢ to spotem wyborcgym i jako spot wyboregy przex pryynajmnie 50% nie
glosujacych we wsystkich wyborach ludzi 3 antomatn ostaje wyrzuconych do Smietnika, a 3 tych
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pozostatych 50% prex tq cesh, Rtdra nie ma  amiarn  glosowaé na  ugrupowanie pana
Duworzasiskiego zostaje to gakwalifikowane jako klamstwo i bzdura, wiee to jest wyrzucanie
pienigdzy w bloto, abstrabujac od kwestii cgysto moralnej, cgy urgednik samorzadowy moze 3a unijne
pileniqdze si¢ w ten sposéb promowac, tak? Natomiast tak jak mowie, ten jego wystep calq wartosé
ednkacyjng, reklamowaq tego spotu przekresia”

,INie, absolutnie nie. Dlatego %e w takie predsiewziecie marszatek moglhy sie angagowal jakby
cheial do czegos przekonal w sensie takim, Ze musiny ragem podjaé dyiatanie Zeby 3dobyc jakies
pieniqdze. On tu odpowiada 3a rzecgy, kidre sq jego obowiqkiem, on nic nie Zrobif seby te pieniqdze
gdobyé. Ja rozumienm na prykilad, e chee kogos prekonac...”

WSpot jest adresowany do ogotu widzow, w wiagku 3 cxym postaé marszatka ani nie priewaza a
tym Programenm ani nie jest przeciw ... jest po prostu bedna... ale jakby marszalek cheial prekonalé
np. mowic skorgystajcie 3 funduszy unijnych to jug inna sprawa (...) skorgystajcie 3 fundusgy

unignych bo nie idzie nam...”

pinna sprawa jak jakikolwiek marsgatek mowi nam o tym, %e tryeba oddaé krew. Udzial
w spotecznej akgi bierge”

W Widzi Pan, rignica zasadnicga jest taka, se on by mowil ,,Oddawajcie krew, prosze was o to ja —
marszatek. A nie stanalby i mowil ,,Oddalismy 200 litrow krwi”. Bo gdyby on prgyszed!
7 powiedzial ,,Bad% honorowym krwiodawea, oddawajmy krew, tak?”

WMusi Pan wzial pod nwage, e my oceniamy spot g perspektywy naszej wiedgy o Programie. Pan
marszatek, co do wigksosci priorytetow w tym Programie nie mial nic do powiedzenia bo robili to

Juz jego poprzednicy.”

» Owszem, marszatka nie powinno byc ale problem legy gdzie indziej. My mamy tq skazg polityezng
7 nie umiemy si¢ od niej wwolnic. Bo ja mysl, e ktos kto swieci... kto powinien by jakims
autorytetem w wojewddztwie, cyli marszatek mowi o RPO, bo to jest jego domena co do sytuagi.”
(FGI)

Spot radiowy
Wykonawca negatywnie ocenia 2 kluczowe aspekty przekazu — jego dlugos$¢ oraz szybkosc
moéwienia lektora — kwestie te bezsprzecznie negatywnie wplywaly na zapamicgtanie tresci

komunikatéw radiowych. Podkreslali to takze uczestnicy panelu.

wReklama radiowa, %eby byla wlasciwa, musi prelamac taki styl, to jest troche taki typowy styl
cxytany, resytq 1o, co bylo na wizji gostato odegytane. Wedlug mnie w radin, to koniecznie musi byé
Jakies hasto, ktdre nam dobitnie zapadnie w usgy, bo tych informacyi jest troche 3a duzo...”




125/235

wFajny jest motyw g tymi déwiekami w tle, ale strasznie s3ybko nadawal i to sprawia, %e cxtowiek

w pewnym momencie prestaje tego stuchac.”

wRadio jest sgtukq selekgii. Po pierwsze trieba mieé bardzo dobry pomyst, a to bylo proste
pretogenie klipu telewizynego na klip radiowy, scieski telewizyines na radiowa. To jest byt proste.
Tak samo jak w tych wideoklipach... powinien byc lepszy pomyst. A w radin szezegdlnie, bo ma
pani jeden kanal oddziatywania na stuchacgy.”

WINiepotrzebnie predinga, 2 rzeczy naraz sig dyiaty.”
»» Moze mniej tekstu, a tekst bardzief oryginalny, smiesny, askakujacy.”

wLamiast 40 sekund robic 10 sekund i wlasnie... e beda lepsze antobusy w Yomzy i de bedzie
boisko i puszezacl to w czasie, kiedy jest transmisja sportowa, Ze jest lotnisko.... %e cos tam si¢ dzieje
co jest zwiqzane. .. ale po co 40 sekund 3 czego 1/ 3 to bylo opowiedzenie e to jest RPO i tak dalej,
plus marszatek.. nie da si¢ tyle wylapac.”

wLepiej to rogrobié na 6 osobnych spotow, 3 ktorych kazdy skladatby sie 3 2 zdaii i to miatoby
wigkszy poytek.” (FGI)

Programy telewizyine

wLen pomyst 3 punktu widzenia polskiego prawa jest niegodny 3 prawem. Jest nicetyczny.
W rozporzadzenin KRRIT jest napisane, e sponsor danego produktn nie moze. .. c3yli produkt
danego sponsora nie moze ,,wystepowacl” w programie, cyli nie moge by¢ taka sytwacga, %e Urgad
Marszatkowski finansuje powstanie andygi o Regionalnym Programie Operacyjnym. Z punktn
widgenia prepisow, dokladnie, literalnie cytajac. .. albo wg ducha tych przepisow”

o Lo jest medinm, ktdre potrafi pokazal i powiedziec o tym jednocgesnie, w wiqkn 3 tym ma te
przewage i do wyobragni mose trafié najbardzzey...”

wBo telewizja ma taki problem, e to trzeba wyjechac i cos pokazac, jakas firme np.”
(FGD

Audyee radiowe

Audycja radiowa promujaca organizowane konkursy — ,,Wykadruj zmiany”, ,,Szlakiem podlaskich
projektow”, ,,Razem zmieniamy Podlaskie”, ,Interaktywnie o funduszach” — program tego typu
wydaje si¢ ciekawym narzedziem promujacym RPOWP ze wzgledu na forme ,,bliskg zyciu”, tj.
forme przekazu, w ktorej prezentuje si¢ konkretny przyklad rezultatow wdrazania RPOWP.
Ewaluator ocenia, ze rozmowa redaktora z przedstawicielem UM nie ma sztywnego charakteru

1w wyczerpujacy sposob przekazuje informacje o mozliwosciach, jakie daje RPOWP. Podczas
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audycji pada nazwa strony internetowej — www.rpowp.wrotapodlsaia.pl.

Podsumowanie i zalecenia

Istotne jest dostosowanie przekazu i nosnika przekazu do odpowiedniej grupy docelowej. Biorac
pod uwage specyficzne kryteria konkursowe, ktére musza spelni¢ przedsigbiorcy aplikujacy
o §rodki w ramach RPOWP warto zastanowi¢ si¢, w jaki sposéb dobra¢ narzedzia informacyjno-
promocyjne, by odniosly pozadany efekt. Specyfika kryteriéw konkursowych zwigzana jest z duza
innowacyjnoscig projektow, wigc przedsiebiorcy, do ktérych kierowany bedzie przekaz to dosé¢
wysublimowana grupa, majaca okre§lone wymagania. Stosowana w ich kierunku narzedzia
powinny mniej oddzialywaé na emocje, a bardziej by¢ nosnikiem eksperckiej wiedzy. Zatem
dobrze byloby, aby w przekazach (spot, program TV, audycja radiowa) braly udzial znane postaci
z dziedziny gospodarki, eksperci, ktérych doswiadczenie i sukcesy sa oczywiste. Przekazane w ten
sposob informacje moglyby stanowi¢ duza zachete do staran zwiazanych z aplikowaniem

o srodki.

\Jesli adresowac to, odnosic si¢ do predsiebiorcow ... mowilismy jug; o tym, Program sig koricgy, wiec
trudno sobie tutaj filogofie zaktadal, ale jesli juz, bo ma byé jeszeze jedno rozdanie w przysztym
bo Urzad Marszalkowski ma takie mogliwosci, mienic kryteria na tyle, %eby one pogwalaly na
wydobycie projektow bardzie wartosciowych. Wtedy te promoce mozna robic, bo my nie cheenry
[finansowal koparek, tylko konkretne wartosciowe projekty i jesli to potlaczymy, to wtedy to ma sens,
bo jesli nie to jest to takie wyrgucanie pieniedzy. Lo lepiej zrobmy g tego te dume narodowq i tam
sprobujmy to agospodarowac”

W 0gdle co do tych pieniedsy, ktore sq na innowagie 3 funduszy RPO, trzeba by klasé duzy nacisk
na uswiadomienie tego résnymi kanalami. Ze to sq jednak pieniadze na innowage i Se traktujac je
Jako pieniqdze na dokapitalizowanie, to je po prostu ,prejadany”

FGI)

Wazne jest rowniez pozyskanie przychylnosci przedsigbiorcéw i zachecenie ich do nawigzania
szerszej wspOlpracy z Urzedem Marszalkowskim, np. w kwestii promowania rozwoju
gospodarczego regionu, organizowanie wizyt studyjnych itd. Poprzez spoty, czy programy
z zaproszonym ekspertem wzroslaby réwniez wiarygodnos§¢é Urzedu, jako jednostki, ktéra nie
wypetnia tylko proceduralnych obowiazkow, ale jest instytucja, ktéra w sposéb rzeczowy,

profesjonalny wykorzystuje potencjal ekspertow.
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Poza tym istotne jest, by zburzy¢ funkcjonujace w spolteczenstwie stereotypy.

Samoriad moze aplikowal na wybudowanie osrodka wezasowego. To jest e starego systemmn, ale
nadal takie sq pomysty. Wit chee aplikowaé o dotagie na osrodek wezasowy, to nie tedy droga.
Powinien tworgyé warunki dla  rozwoeju prywatnego sektora, a nie wehodzic w konkurencge

g prywatnym sektorem.” (IDI 1)

Poprzez dobrze zorganizowana akcje informacyjna, skierowana do przedsigbiorcow mozna
bedzie walczy¢ z istniejacymi stereotypami. Dobre narzedzia do realizacji tego celu to
konferencje, spotkania osobiste, czy spotkania np. w Izbie Przemystowo-Handlowej (np.
w towarzystwie Marszatka).

Ewaluator podkreéla wage promowania dobrych praktyk poprzez pokazanie sukcesow
przedsigbiorcow, ktorzy otrzymali dofinansowanie na innowacyjne przedsigwzigcia — taka opini¢

potwierdzaja takze respondenci:

plerag weszlismy wetap promowania dobrych praktyk, bo jest mniejsza potrgeba promowania
konkretnych konkursow.” (IDI 2)

W jakich sytuacjach profilowac informacje do okreslonych grup odbiorcow?
Informacje przekazywane w ramach dzialan informacyjno-promocyjnych RPOWP nalezy
profilowa¢ w sytuacjach, gdy:
— inwestycja dotyczy okreslonego powiatu, natomiast w przypadku gdy jest to duzy projekt
informacja powinna by¢ kierowana do calego regionu;
— informacja dotyczy waskiej grupy odbiorcow — np. przedsigbiorcy realizujacych
innowacyjne przedsigwzigcie;
— zidentyfikowano obszar najmniejszej alokacji (np. na poczatku roku 2011 okazalo sig, ze
niewiele ,,si¢ dzieje” w obszarze ochrony srodowiska i spoteczefistwa informacyjnego).
Ponadto informacje powinny by¢ profilowane do okreslonych grup odbiorcéw zgodnie z etapami
wdrazania Programu.
Narzedzia kierowane do mediéw lokalnych powinny mie¢ charakter zindywidualizowany,

dostosowany do inwestycji w konkretnych lokalizacjach.

Biorac pod mwage ilosé antagonizmow lokalnych na terenie naszego wojewddztwa arowno w radin
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wNadziga” w tomzy, gy w radin .5 w Suwalkach, to ten prekaz musi byé zindywidualizowany
pod subregion (...) Na tomsgy wypadatoby zindywidualizowaé, Yomsa jest niechetna 3 wieln
wgledow ideologicznych, niechetna bardzo, nacinie bardzie nig Suwatki. Suwatki wytrzymajq
Jeszeze, ale Yomzga nie 3niesie, e tak powiem dominacgii Biategostokn w Zadne formie i lepief tego

unikal.”

wINa dobra sprawe to jeszeze jedno nargedzie do budowania togsamosci regionalney...” (FGI)

Profil narzedzi kierowanych do przedsibiorcow w perspektywie nowych konkursow

Grupa docelowa, do ktérej powinien by¢ kierowany przekaz sa przedsigbiorcy, ktérzy majq
swiadomos¢, ze pozyskana dotacja jest jedynie forma wsparcia na rozwdj dzialalnosci, a nie
jedynym s$rodkiem do osiagnigcia celu. Narzedzia kierowane do tej grupy powinny zawieraé
przekaz uwzgledniajacy do§¢ mocna pozycje innowacyjnych, rozwijajacych si¢ przedsiebiorcéw.
Zdaniem dziennikarzy nie powinna to by¢ grupa przedsigbiorcow postugujaca si¢ nastgpujacym

tokiem myslenia.

\Lainwestuje, jesli dostang dotacje, a jesli mi powiedza, %e nie ma juz dotagyi, to mdj ped do inwestyi
spada (...) To jest niedobre Zjawisko i wydaje mi sig, $e cate to RPO, ten budset promocyiny, ktiry
istnieje, powinien umiejetnie wybrnal 3 te sytuacyi, wg mnie bardzo niekomfortowej, bo nanczylisny
predsigbiorcow korgystal 3 dotagi, a kiedy oni sq jug naucgeni, mowiny koniec, Jamknela si
Surtka. Wiee terag tryeba mwrdcic uwage na to, Ze sq inne formy pomocy, e sq funduse poreczer,
Jakies inne mogliwosci rozwojowe i do tego nawiqzac, eby faktyeznie ten cgynnik imwvestycyiny. .. On
sig 7 tak zabamuje, ale jednak %eby to minimalizowal” (FGI)

Kto powinien by¢ zaangazowany w kampanie?

o Wedlng mnie nalegatoby mwricic nwage, %e jest to skandaliczne” (FGI)

To wymowna opinia obrazujaca nastroje towarzyszace odbiorowi kampanii, w ktora
zaangazowani s urzednicy. Kampania ,,Zmieniamy Podlaskie” wpisata si¢, zdaniem

respondentéw, w kampani¢ wyborcza do samorzadu.

»Clowiek, ktdry garzqdza tymi pienigdzmi nie moge wystepowal 1w kampanii. .. bo on sig w 0gole
nie przystuzyt do tego, %eby te pieniqdze tutaj wplynely itd. On wykonuje swoje obowiqzki i nie moze
publicznych pieniedzy wykorzystywaé do promowania sie, bo on nie promuje Programmu, tylko siebie
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(-..) to spowodowato, %e cala ta kampania, jesli chodzi o wiarygodnosé, wxiela w teb.” (FGI)

To jednoznaczne glosy, jakie styszy si¢ na temat promowania programéw przez urzednikow.
Zaleca si¢, by nie angazowac urzednikow w kolejnych kampaniach, gdyz nawet jesli akcja
promocyjna nie bedzie wpisywala si¢ w wybory samorzadowe mozna przewidzied, ze nie spotka
si¢ to z dobrym odbiorem spolecznym. Zaleca si¢ zaproszenie do spotéw 0séb nie powiazanych
z polityka, by nie utraci¢ zaufania odbiorcéw 1 zbudowaé wiarygodny przekaz. W zaleznosci od
rodzaju grupy docelowej powinny to by¢ eksperci z dziedziny gospodarki, ktérzy nadaliby
okreslonym narzedziom powagi i1 klasy. (spoty adresowane do przedsi¢biorcoéw), badZz osoby
stawne/ dobrze rozpoznawalne, np. pochodzace z wojewodztwa podlaskiego (spoty adresowane
do opinii publicznej). Wskazane jest zaproszenie do kampanii przedsiebiorcow, ktérzy mogliby

pochwali¢ si¢ swoim sukcesem.

o Wasciwie tych politykow mogliby zastapic tacy normalni ludzie, ktorgy korgystali 3 tych dotagji.
Gdyby tam stal Kowalski, ktory wybudowal sobie jakas chlewnie, albo tu prywolywany po
tysiqekrol Szumski, ¢y nawet nikt nie musiathy tam wystgpowal w prypadkn dugych inwestygi
infrastrukturalnych, bo takich tez troche byto.” (FGI)

Ryzyko niepowodzenia kampanii w pryypadkn niegrealizomwanych inwestyci

Ewaluator krytycznie ocenia sytuacije, jaka zaistniala w przypadku dwoch inwestycji — lotniska
i stadionu. Kampania, ktérag pod wieloma wzgledami nalezy ocenia¢ wysoko nie moze odnies¢
pozytywnego skutku, gdyz promowane inwestycje nie beda zrealizowane. Konsekwencje takiej
sytuacji moga rowniez zaprocentowac negatywnie w przyszlosci, gdyz spoleczenistwo nie zaufa

kolejnym informacjom.

. L0 jest tez ironia dziejow, e dwie inwestyge, ktorymi si¢ chwalono na tych billboardach, to jedna
wziela w teb lotnisko regionalne, druga jest w awiesgeniu, cyli stadion miejski w Biatymstoku (.. .)
Ale to tez jest nwaga do przyszdych kampanii, Ze jesli mamy do cgynienia 3 dugymi inwestycjami, to
lepiej ich nie przedstawial w takich reklamowkach, bo moze nie wyjda (...) Nie mozesz miec
pretensji Ze stadionem bo to jest sytuagia losowa, ale promowanie lotniska bylo dugym bieden”

WByto to pokazanie konkretnych rgecgy. Nie bylo to takie opowiadanie o nicgym, tylko pokazanie
konkretnych r3ecgy, jakie my d3ieki tym fundusgom unijnym, ny jako wejewddtwo miec bedzieny”
»[Urzad] karmi spoteczeristwo mrzonkami” (FGI)
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Jakie argumenty wykorzystac w kampanii?

Zdaniem Ewaluatora nalezy wplywaé na §wiadomosé spoleczenstwa pokazujac rézne aspekty
rozwoju wojewodztwa. Mieszkaicy powinni by¢ dumni ze swojego regionu, czemu sprzyja
promowanie powstajacych inwestycji w wielu obszarach. Dziennikarze twierdza, ze mentalnos¢
spoleczenstwa si¢ zmienia, gdyz coraz bardziej doceniany jest Bialystok. Mozna zauwazy¢, ze
mieszkancy jednak czesto nie doceniajg istniejacego potencjalu regionu cho¢ lubig swoje miasto.
Wykonawca podkresla, ze warto wciaz w rézny sposob pobudza¢ ducha lokalnego patriotyzmu
1 dostarcza¢ argumentow do coraz wickszej dumy z zamieszkiwania wojewodztwa podlaskiego.

Taka funkcje spelniaja kampanie promujace inwestycje finansowane z RPOWP.

wAle cheiatem na inny aspekt tutaj wrdcié wwage, %e taka promocga byla korgystna 3 punktu
widzenia odbioru spofecznego. Nam na Podlasin rzeczywiscie trzeba wmawiad, e to si¢ udaje, Ze to
Jest dobre, Ze to jest wielfie. Nam to jest bardzo potrzebne (...) pokazac to co dobre, bo my mamy
takie czarnowidtwo(...) JesteSmy troche na ,,anty” i to trgeba priefamywac. Trzeba powiedzied, Ze
nam sig udaje, e Biatystok jest tadnym miastem. To greszta widad, e dla Biategostoku to si¢ udato.
Jug miesgkaricy tutaj traktujq swoje miasto korgysinie. Lubiq swoje miasto. Ja sam te3 osobiscie nioge
powiedzied, e 5 lat temu nie bardzo lubitem to miasto. Takie nijakie. Bez stardwki, bez mostu, bez

rzeki. Totalne nie-miasto. A w tef chwili...” (FGI)

Reasumujac Ewaluator zaleca, aby narzedzia i kanaly komunikacji stosowane w kolejnych
kampaniach powinny by¢ takie same, jednak merytoryka powinna by¢ dostosowana do biezacych
zadan realizowanych w Urzedzie (np. spot skierowany do przedsi¢gbiorcow realizujacych
innowacyjne przedsiewziecia). Wykonawca nie jest w stanie okresli¢, jakie zadania beda
realizowane w kolejnych latach.

Kampania z 2009 jest negatywnie odbierana, ze wzgledu na zastosowanie konwencji liczb
1 uczestnictwo urzednikow w spotach. Zaproszenie do spotéow (telewizyjnych, radiowych)
urzednikéw, szczegdlnie w okresie zblizajacych si¢ wyboréw spotyka si¢ z bardzo negatywnym
odbiorem. Zaleca si¢ nie powracanie w kolejnych kampaniach do konwencji zastosowane;j
w 2009 roku®. Wystapienie urzednikéw w spotach réwniez powoduje utrate wiarygodnosci
przekazu, gdyz nasuwa si¢ jednoznaczny wniosek, ze urzednicy promuja si¢ za unijne pieniadze.
Rekomenduje si¢, by planujac nowa kampanie¢ nie zaprasza¢ urzednikéw do promowania

Programu, gdyz nawet jesli nie bedzie mialo to zwigzku ze zblizajacymi si¢ wyborami

38 Wniosek A9.



131/235

samorzadowymi to w opinii spolecznej niejednokrotnie bedzie to odbierane, jako promowanie
wlasnej osoby za publiczne pieniadze. Zaleca si¢ zapraszanie do spotéw 0s6b, ktore nie beda
budzity zadnych skojarzen politycznych (np. eckspertow w danej dziedzinie, przedsigbiorcow
ktérzy odniesli sukces)”. Ponadto nalezy unikaé stosowania niezrozumialych dla grup
docelowych przekazéw komunikacyjnych — nalezy prezentowac konkretne, czytelne korzysci — nie
liczby."

Narzedzia informacyjno-promocyjne, w ktérych zawarty jest przekaz o inwestycjach,
ktore nie zostaly zrealizowane (lotnisko, stadion) negatywnie wplywaja na zaufanie
odbiorcow®. Odbiorcy moga poczué si¢ ,,oszukani”, ,,wprowadzeni w blad”. Takie sytuacje
dlugo pozostaja w pamigci i moga mie¢ wplyw na skuteczno$¢ i efektywnos¢ kolejnych
kampanii. Zaleca si¢ bardzo rozwazne wyznaczanie inwestycji, ktére maja by¢ promowane, tak
aby nie pojawilo si¢ ryzyko, ze inwestycja nie bedzie zrealizowana (przyklad lotniska). Zaleca sie
staranne dobieranie inwestycji irezultatow promujacych RPOWP. Nalezy promowac

wylacznie zrealizowane inwestycje, co do ktérych nie ma jakichkolwiek watpliwosci i zastrzezen ™.

W kampaniach stosowano przekazy, ktorych wymowa itreS¢ nie zawsze byly
odpowiednio sprofilowane (przedsi¢cbiorcy)”. Zaleca si¢ stosowanie czytelnych
i profilowanych przekazéow tzn. dostosowanych do percepcji i oczekiwan odbiorcow —
komunikaty dedykowane opinii publicznej powinny bazowa¢ na emocjach, w przypadku
pozostatych grup docelowych przedstawia¢ racjonalne korzysci. Rekomenduje si¢ zastosowanie
narzedzi kierowanych do przedsigbiorcow, ktore beda zawieraly przekaz skupiony na eksperckiej
informaciji, a nie na emocjach ktére nalezy stosowa¢ w odniesieniu do opinii publicznej. Ponadto

przekazy powinny réwniez rozbudzaé ducha lokalnego patriotyzmu®.

% Rekomendacja A9.

40 Wniosek A6. Rekomendacja AG.
41 Wniosek A7.

42 Rekomendacja A7.

43 Whniosek A8.

# Rekomendacja A8.
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3.2.5. Materialy informacyjno-promocyjne

Zgodnie z Planem Komunikagii® materialy informacyjno-promocyjne w postaci publikacji, broszur
informacyjnych, ulotek, plakatéw oraz materialéw audio-wizualnych maja za zadanie
upowszechnia¢ wiedz¢ ,,na temat dostepnej pomocy UE, mozliwosci jej uzyskania, roli
podlaskich instytucji w zarzadzaniu pomoca oraz roli UE w tym procesie (...) stanowia

dodatkowe zrédlo wiedzy, ktéra jest niezbedna do skutecznego aplikowania o §rodki unijne”.

Materialy i publikacje

Wsréd materialéw informacyjno-promocyjnych publikowanych przez IZ RPOWP sa dokumenty
programowe (Regionalny Program Operacyjny Wojewidztwa Podlaskiego na lata 2007-2013, Szezegotowy
Opis  Priorytetdw Regionalnego Programu  Operacyjnego Wojewodztwa Podlaskiego, Wytyezne Instytugi
Zarzadzajacej Regionalnym Programem Operacyinym Wojewodztwa Podlaskiego na lata 2007-2013  dla
beneficientdw w zakresie informagi i promoci, Wytyezne w zakresie kwalifikowania wydatkow w ramach
Regionalnego  Programu  Operacyjnego  Wojewodztwa Podlaskiego), broszury (,Krok po  kroku” dla
przedsiebiorcow’”, ,,Krok po kroku projekty infrastrukiuralne”), jak rowniez ,,gadzety” m.in. w postaci
teczek 1 notesow. Kluczowg publikacja promujaca RPOWP jest, wydawany od 2009 roku,

informator ,, Zmieniamy Podlaskie”.

Informator ,,Zmieniamy Podlaskie”
Informator wydawany jest w celu wzmocnienia i utrwalenia wizerunku kreowanego w mediach
w ramach kampanii informacyjno-promocyjnej ,,Razen zmieniamy Podlaskie”. Pomysl na biuletyn

byl propozycja agencji, z jaka wspétpracowatl Departament.

wbinletyn informacyjny to jest propogyga agengi, rdwniez podpowiedziano nam gdzie powinien byé
dystrybuowany i w jakim naktladzie, by jak najwigksza grupa miata do niego dostep” (IDI 2)

W latach 2009-2010 publikacja liczyta 40, natomiast od 2011 roku — 20 stron. Na lamach
Informatora zamieszczane sg informacje i artykuly na temat:

— Lokalnych Punktéw Informacji RPOWP w Lomzy 1 Suwalkach oraz Punktu Informacji

w Bialymstoku (lokalizacja, numery telefonéw kontaktowych, adresy e-mail);

— stron internetowych www.rpowp.wrotapodlasia.pl, www.efrr.wrotapodlasia.pl;

4 Plan Komunikaeji Regionalnego Programn Operacyjnego na lata 2007-2013, Bialystok 2010, s. 10.


http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/
http://www.efrr.wrotapodlasia.pl/
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— realizowanych 1 zrealizowanych projektow w wojewddztwie podlaskim w ramach
RPOWP;

— biezacych dziatan IZ RPOWP (harmonogram oglaszania konkursow).

Ponadto publikowane sa wywiady z przedstawicielami IZ RPOWP i przedsi¢biorcami
realizujacymi projekty (i pozostalymi beneficjentami) oraz prezentowane ,,dobre praktyki”.
Informator dystrybuowany jest wéréd 3 grup docelowych:

— JST, radnych wszystkich szczebli, administracji rzadowej, szkol wyzszych, instytucji
otoczenia biznesu/otganizacji pozarzadowych, parafii i diecezji, regionalnych i lokalnych
medidw, Centrum Informacji Europejskiej, Punktéw Informacyjnych, parkéw i instytucii
kultury funkcjonujacych na terenie wojewddztwa podlaskiego;

— posléw na Sejm i senatoréw RP, Ministerstw, Urzedéw Marszatkowskich 1 Wojewddzkich,
ogoélnopolskich instytucji otoczenia biznesu, mediéw ogdélnopolskich;

— instytucji europejskich (Komisja Europejska, Parlament Europejski, przedstawicielstwo
wojewodztwa podlaskiego w Brukseli). na jego tamach, czytelnicy sa informowani
o mozliwym  wsparciu,  planowanych  terminach  uruchamianych  konkursow,
doswiadczeniach beneficjentow, stopniu wdrazania Programu, pierwszych efektach itp.

W 2009 roku ukazaly si¢ 2 numery informatora (listopad, grudzien), natomiast w 2010 roku
wydano 5 numerdéw. Kazdorazowo naktad osiagnat 10 tys. egz. W 2010 roku 8 164 egz.
kolportowano zgodnie z listq adresatéw, natomiast pozostate 1836 egz. trafito do IZ RPOWP.

W 2011 roku naktad informatora obnizono do 9 tys. egz. (w tym 7545 egz. kolportowanych
zgodnie z lista adresatéw i1 1455 egz. dla IZ RPOWP). Bylo to podyktowane wzgledami
racjonalnymi  (dotychczasowe doswiadczenia 2z  dystrybucja biuletynu) 1 czynnikami
ckonomicznymi (nizsze koszty). Nalezy jednak podkreslié, ze lista odbiorcéw — w tym liczba
otrzymywanych przez nich egzemplarzy — zasadniczo nie ulegala zmianie. Mniej egzemplarzy
otrzymuje 1Z RPOWP oraz Punkty Informacyjne w L.omzy i Suwatkach.

Egzemplarze przekazywane IZ RPOWP s3 rozprowadzane m.in. wsréd oséb odwiedzajacych
Punkt Informacji RPOWDP, pracownikéw urzedu, a takze podczas szkolen, konferencji, spotkan
informacyjnych i1 imprez promujacych Program.

Zdaniem Ewaluatora kwestia dystrybucji 1 nakladu informatora pozostawia wiele do Zyczenia —
zdanie to podzielaja rowniez uczestnicy panelu — maja obawy zwigzane ze skutecznoscia dotarcia

informatoréw do grupy przedsigbiorcéw.
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w (--.) miatbym nwagi co do dystrybugi (...) ale faktycznie jest pewien problem 3 dotarciem do grupy
docelowey. Takief wybrane;” (FGI)

Jeden z uczestnikow panelu dzieli si¢ pomystem na rozwigzanie, jakie mogloby usprawni¢
dystrybucje. Pomyst dotyczy nawiazania wspolpracy z ,,Ruchem”, by zamieszcza¢ wkladke
w postaci informatora do prenumeraty. Poza tym mozna wysyla¢ informator bezposrednio do
przedsigbiorcow tradycyjna poczta (np. zrzeszonych w organizacjach pracodawcow). Biorac
jednak pod uwage fakt aktualnej sytuacji konkursowej, grupa docelowa przedsiecbiorcéw zaweza
si¢ do firm odznaczajacych si¢ wysoka innowacyjnoscia. To bardzo wysublimowana grupa, do
ktérej musi by¢ odpowiednio profilowany przekaz. Informator, ktéry dotartby do tej grupy
powinien zawiera¢ tresci, ktore moglyby zaciekawic¢ przedsigbiorcow.

Wykonawca podkresla, ze wskazane jest zwigkszenie skali dotarcia z informatorem (np. poprzez
zachecenie wickszej liczby oséb do subskrypcji newslettera w ramach ktérego jest on rozsytany)
do wigkszej grupy odbiorcow, w szczegdlnosci przedsigbiorcéw. Dobrym pomyslem byloby
przekazanie informatora kazdej osobie, ktéra odwiedza Punkt Informacyjny, gdyz sa to osoby,
ktére maja juz pewna Swiadomo$¢ w stosunku do funkcjonowania Programu —

prawdopodobienistwo, ze w sposob efektywny wykorzystajq material jest duzo wyzszy.

Ocena grafiki i zawartosci merytorycznej Informatora

Zdaniem Ewaluatora informator jest materialem o wysokiej jakosci (grubos$¢ papieru, ogdlny
wizerunek 1 merytoryki). Zamieszczone w nim artykuly napisane sa ciekawym jezykiem,
a tematyka tekstow jest zréznicowana (kierowana do réznych grup docelowych). Pojawiaja si¢
tam informacje o konkursach skierowanych do mlodziezy, jak roéwniez informacje dla
przedsigbiorcéw 1 beneficjentéow. Informator jest narzedziem dobrze ocenianym réwniez przez
dziennikarzy — podoba im si¢ grafika, zawarto$¢ merytoryczna, layout. W przeciwienstwie do
kampanii multimedialnej pojawienie si¢ wizerunku marszatka w informatorze oceniane jest
pozytywnie — zdaniem respondentéw jest to odmienna sytuacja niz w przypadku spotow,
poniewaz jest to pismo branzowe — Marszalek zacheca jedynie do czytania. Nie ,,seiqga odinm

chwaty na siebie”(FGI).

»Cytamy, pregladanyy, bo jak jug powiedzialem, jest to obszar, w Ridry sig poruszamy i jest to dla
nas jakas istotna informacga. Mogna ocgywiscie o0bacgy te pryykiady. Te pozytywne, bo sq tam
opisywane. Jakies takie samoncki na asadzie: .o robic, zeby kontrola przebiegla sprawnie’.

Wydaje mi sie, %e to jest dobrse robione i te informacje, ktore tam sq, sq nugyteczne (...) to gnacgy tak
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od deski do deski, to nie, bo nie zawsze jest cas, ale awse mam okazje prigjrec jakies
informage. .. Redafkcyinie wydaje mi sig, %e jest OK. Glownie spetnia swoja role.” (FGI)

Ocena material6w informacyjno-promocyjnych

59,50% mieszkancéw wojewodztwa stwierdzito, iz nie mialo stycznosci z tego typu materiatami
informujacymi o Programie, natomiast 20,40% nie wypowiedzialo si¢ w tej kwestii jednoznacznie
(s nie wiem, nie pamietans™). 19,80% ankietowanych CATI miato kontakt z ulotkami/ plakatami badz
billboardami promujacymi RPOWP, przy czym 31,7% z nich to osoby zamieszkujace Bialystok.
Wynik ten nie dziwi, zwlaszcza iz wickszo$¢ dziatan outdoorowych prowadzono na terenie tego
miasta. Respondenci, ktérzy zapoznali si¢ z materialami informacyjno-promocyjnymi ocenili je
pozytywnie. Ankietowani stwierdzili jednoznacznie, ze byly one tatwo dostgpne, a informacje
w nich zawarte byly zrozumiate (51%), interesujace (34%) 1 przekazane w przejrzysty sposob
(43% wskazan). Przy czym 46% badanych uznalo, Zze nalezy zwigkszy¢ zakres udostgpnianych

informacij.

Jak ocenia Pan/Pani informacje na temat RPOWP przekazane w ramach
ulotek/ plakatow/ bilbordéw/ materialéw promocyjnych? Prosze
ustosunkowac¢ si¢ do poniZszych stwierdzen:

Cheiatbym/ abym dowiedzict sig czegod wigcej

Ulotky, plakaty, bilbordy sq tatwo dostepne

Informacie byly zrozumiate

Informacje byly preekazane w przejrzysty sposdb

Walezy zwickszye zakres przekazywanych informacii

Informacje te bylyuzyteczne

Informacje byly interesujace

20% 40% 60% 80% 100%

mTak mRaczejtak wItak,inie ®mRaczejnie mNie =Niewiem

Rysunek 32 Ocena materiatow informacyjno-promocyjnych — opinia publiczna

Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badari bexposrednich.

Niespelna 4 respondentéw po zapoznaniu si¢ z materialami chciala dowiedzie¢ si¢ czegos wigcej
na temat RPOWP.

Pomimo, iz ankietowani wysoko ocenili materialy promocyjne nie potrafili wskaza¢ informacji,
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ktére utkwily im w pamigci po zapoznaniu si¢ z ulotkami czy plakatami. Wskazuje to na niski
poziom skutecznosci tej formy promocji — przekazy nie sa na tyle nowatorskie, zaskakujace

1 kreatywne, by ,,zapadatly w pamiel”.

Podsumowanie i zalecenia

1Z RPOWP publikuje wiele materialéw informacyjno-promocyjnych (np. biuletyn informacyjny
wLmieniamy Podlaskie”), upowszechnianych m.in. podczas zréznicowanych akeji informacyjno-
promocyjnych. Ewaluator wysoko ocenia materiaty informacyjno-promocyjne o RPOWP —
zarowno pod wzgledem przejrzystosci przekazu, jak i jako$ci oraz merytoryki publikacji —
prezentowane treéci sa zrozumiale i interesujace®. Kluczowa kwestia jest zwiekszenie skali
dotarcia z materiatami do przedsigbiorcéw'. Zaleca si¢ kontynuacje upowszechniania
informatora oraz wzmocnienie jego dystrybucji — w kierunku skuteczniejszego dotarcia do
przedsigbiorcéw (np. poprzez organizacje pracodawcdéw 1 inne instytucje otoczenia biznesu).

Istotnym jest takze dostosowanie przekazu do innowacyjnych przedsiebiorcow.

3.2.6. Wspotpraca z mediami

Zgodnie z zapisami Planu Komunikagi media regionalne sa na biezaco powiadamiane o wszystkich
wydarzeniach zwigzanych z RPOWP, w tym zwlaszcza na temat podpisywanych uméw oraz
stanu wdrazania Programu.

W 2009 przekazano mediom 6 informacji pisemnych, W 2010 roku rozestano 40, a dotychczas
w 2011 roku — 14 komunikatéw dotyczacych RPOWP do przedstawicieli mediéw lokalnych,
regionalnych i krajowych.

Nalezy podkresli¢, iz przekazywane informacje byly wielokrotnie wykorzystywane przez media,
w ramach emitowanych przez nie materialow (np. Gazeta Wyborcza , Marszalek dofinansowat
biatostockie drogi”, Kurier Poranny ,,Sq pieniqdze na priebudowe ulic w centrum”, ,,Milionowe wsparcie”,
portal Strefa Biznesu ,,RPOWP — jest juz 300 umow”). Lacznie w 2009 roku w mediach pojawily si¢
162 publikacje (niesponsorowane) poswiccone RPOWDP.

Wstepne informacje na temat RPOWDP rozsylane sa za posrednictwem komunikacji

elektronicznej (e-mail) bezposrednio na adresy dziennikarzy lub za posrednictwem rzecznika

4 Odpowiedz na 17. pytanie badawcze. Wniosek A13.
47 Rekomendacja A13.
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prasowego marszatka wojewddztwa podlaskiego. Na biezaco, droga telefoniczng oraz mailowa,
udzielane sa odpowiedzi na zapytania dziennikarzy. Ponadto organizowane sa konferencje
prasowe prezentujace szczegélowe informacje z zakresu wdrazania RPOWP — w 2010 roku
zorganizowano 8, a w 2011 (do chwili obecnej) — 6. Specjalnie przygotowane dla mediéw
materialy informacyjne dostepne sa takze na portalu www.rpowp.wrotapodlasia.pl (zakladka

Medza).

W kontekscie kreowania zaangazowania mediéw lokalnych i regionalnych w prowadzone przez
17 dzialania informacyjno-promocyijne, istotne jest uzyskanie wysokiego poziomu zadowolenia ze
wspolpracy miedzy podmiotami. Wigckszo$¢ przedstawicieli mediéw jest zadowolona z kontaktdw
z 17 w zakresie przekazywania informacji na temat RPOWP. Dla tej grupy docelowej ta forma
komunikacji jest dogodna. Wysoko ocenia si¢ takze zatrudnienie w Referacie Pomocy
Technicznej, Informacji i Promocji osoby, ktéra posiada doswiadczenie w pracy dziennikarskiej.
Jest to pracownik odpowiedzialny za budowanie relacji z mediami. Dziennikarze nie musza
ubiega¢ si¢ o informacje u rzecznika prasowego, poniewaz na biezaco koresponduja
z pracownikiem Referatu. Osoba, ktéra posiada doswiadczenie redaktorskie jest §wiadoma tego,
jakie komunikaty powinny zainteresowa¢ media, jak réwniez w jakiej formie trzeba je przekazac.

Uczestnicy panelu potwierdzili skutecznosc¢ tej wspdlpracy.

wI0% informagyi ndaje na si¢ premycic prasie, presytamy gotowe analizy, chwytliwe tematy i oni to
w miare chetnie drukuja” (1IDI12)

,Caty czas sig 3 nami kontaktujq. Oni tam maja, e tak to tadnie okresl, ,,oficera prasowego”. Wie,
gy sig Zajmuge 1 wiasciwie na biegqeo wysyla informacge” (FGI)

W celu poglebienia wspoélpracy z mediami regionalnymi i lokalnymi IZ RPOWP zorganizowala
w 2010 roku konkurs dla dziennikarzy, ktérzy swoje publikacje poswigcili tematyce RPOWP —

zaleca si¢ kontynuacje tego typu inicjatyw.

Oczekiwania dziennikarsy wgledem wspotpracy g Referatem Pomocy Techniczne), Informaci i Promogi

Wykonawca wysoko ocenia inicjatywe Urzedu w postaci organizowania spotkan u przedsigbiorcy.
Przedsiewzigcia te, w postaci konferencji prasowych (m.in. w Izbie Przemystowo-Handlowej), nie
cieszyly si¢ jednak zbytnim powodzeniem. Mimo to uczestnicy panelu pozytywnie wypowiadali

si¢ na ten temat — dziennikarze deklaruja cheé uczestniczenia w tego typu spotkaniach.


http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/
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»Chetnie  bysSmy prychodzili na takie spotkania, bo nie da sig robic dobrego materiatu
0 wskaznikach. Po prostu si¢ nie da. Na usgach si¢ stanie, a nie da si¢ robié dobrego materiatu

0 wskagnikach.”

w3aprasgamy was na wyclecgRe prasowaq, weby wam pokazal kogos, kto sobie 3 tym radzi”. To
najlepiej dziata w momencie, w ktdrym ja nie pis3e 0 wskagnikach, skritach i planach, tylko moge
pokazai Kowalskiego, ktory tam gdzies...” (FGI)

Uczestnicy panelu podaja przyklad jednego z przedsiebiorcéw z wojewodztwa podlaskiego, ktory

chetnie zaprasza ich do siebie i opowiada histori¢ swojej firmy.

Wfacet zacgynal w garazu, terag szuka dodatkowych 140 oséb do pracy, nie wstydzi sig, chee sie
chwalié...” (FGI)

Nalezy kontynuowa¢ organizacje spotkan u przedsigbiorcow, przy czym wartym rozwazenia jest
konwencja prowadzenia tego typu dzialan (bardziej kreatywna, np. polaczona ze zwiedzaniem
przedsigbiorstwa — w szczegolnoscl rezultatow projektu finansowanego w firmie z RPOWP), jak
réwniez popularcyzacie tej formy wspolpracy ze srodowiskiem dziennikarzy.

Jednak nie zawsze takie inicjatywy mozna w tatwy sposéb organizowac, problemem jest kontakt
z beneficjentami, ktorzy niejednokrotnie nie sa przychylni, by media o nich pisaty. Powody obaw
przedsigbiorcéw moga by¢ rézne, np. gdy sa w firmie ,,cigcia kosztéw” niechetnie szefowie
»chwalg” si¢ otrzymana dotacja. Pewnym pomyslem jest dziatanie Urzedu w kierunku
motywowania beneficjentéw do otwarcia si¢ na wspoélprace z mediami w celu efektywniejszego
promowania przedsiewzig¢. Wskazane jest takze dotarcie z informacja do organizacii
pracodawcow posiadajacych w regionie dominujaca pozycije. Idea tych organizacji jest dziatanie
wspierajace przedsicbiorcow, wigc na pewno chetnie podjelyby wspolprace. Zaleca sie
systematyczne monitorowanie dzialan poszczegdlnych organizacji pracodawcow, by moc
wykorzysta¢ organizowane spotkania do informacji 1 promocji na temat mozliwosci wsparcia
z RPOWP. Najlepszym rozwiazaniem jest nawiazanie trwalych relacji z najsilniejszymi w regionie
organizacjami  (Izba Handlowo-Przemystowa, Lewiatan, Podlaska Fundacja Rozwoju
Regionalnego).  Ewaluator  zaleca  wypracowanie skutecznych  sposobéw  zachecania
przedsigbiorcéw do uczestniczenia w tego typu inicjatywach — w biezacej sytuacji konkursowej
istotne jest promowanie innowacyjnych przedsiewzigé. Przede wszystkim nalezy podkreslic

wieloaspektowosc¢ korzysci plynacych z szerokiej promocji tego typu przedsigwzie¢ — w szerszym
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kontekscie — zachgcenie innych przedsigbiorcow do rozwoju i wasko — korzysé¢ dla samego
beneficjenta, gdyz nie ponosi on wysokich kosztéw na promocje swojej firmy. Warto dokona¢

diagnozy, ktéra pozwolitaby zidentyfikowac Zrédta obaw beneficjentow przed promowaniem sig.

W maojej opinii jest to problem. ... ja bym si¢ 3 tym g0d3it, Ze tak to u nas funkgonuje, ale to
nargucante, e macie obowiqzek kontaktowac si¢ 3 mediami, nie jest dobrym rozwiqzaniem, bo to
bedzie zawsze takie wymusone. Raczej powinnismy sie gastanowié, dlacgego tak jest. Przeprowadzic
diagnoze, bo podejrzewam, %e to, se ktos nie chee si¢ komunikowad, to nie dlatego, se ma dotacje, tylko
on nie umie kontaktowaé sig 3 mediami, nie dostrzega takie] potrzeby, alety i korgysei i tutaj trzeba
szukac...” (FGI)

Podsumowanie i zalecenia

Media lokalne i regionalne s3 wlaczone w proces informacji i promocji rowniez poprzez
bezposrednia wspétprace z IZ RPOWP®. Zaleca si¢ kontynuowanie wspétpracy
z mediami lokalnymi/regionalnymi oraz nawigzanie kontaktu z kolejnymi instytucjami
opiniotwérczymi® — liczacymi si¢ w regionie organizacjami pracodawcéw i innymi instytucjami
otoczenia biznesu (np. Izba Handlowa) wcelu skutecznego dotarcia do przedsigbiorcow.
Zasadne jest, by w aktualnej sytuacji konkursowej (dotacje na innowacyjne przedsigwzigcia)
w obszarze przedsi¢biorcéw, Urzad wplywal na kreowanie $§wiadomosci beneficjentéw
w kierunku potrzeby informowania spoleczenstwa o sukcesach przedsigwzigcia. Wzrost
swiadomosci przelozylby sie na efektywna wspolprace przedsiecbiorcéw z mediami, a w
konsekwenciji na rozwoj innowacyjnej gospodarki w regionie. Nalezy réwniez uswiadamiac
przedsigbiorcow, ze poprzez aktywne promowanie ich przedsiewzig¢ uzyskuja korzy$¢ w postaci
szerokiej, nieodplatnej promocji. Wysoko ocenianym narzedziem skierowanym do
przedsigbiorcéw sa reportaze promujace konkretne, innowacyjne przedsigwzigcia, rekomenduje

si¢ stosowanie w réznych narzedziach promowanie sukcesow konkretnych przedsiebiorcow.

8 Odpowiedz na 21. pytanie badawcze. Wniosek A12.
# Rekomendacja A12.
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3.2.7. Konferencje i wydarzenia promocyjne

Konferencje, wyklady, warsztaty, prezentacje i wizyty studyjne w mysl Planu Komunikagr’ maja
dostarczy¢ ,,informacji o mozliwosciach wykorzystania srodkéw unijnych 1 rezultatach wsparcia
UE — ogdlnych informacji i szczegdlowej wiedzy skierowanej do waskich grup docelowych (...)
stanowia skuteczny sposob rozpowszechniania pozytywnych przykladéw (tzw. ,,dobrych
praktyk”)”. Szczegblnym rodzajem wydarzenia promujacego RPOWP sa konkursy — przy czym
ich odbiorcami sa w szczegolnosci dzieci 1 mtodziez.

W badanym okresie pracownicy IZ RPOWP rokrocznie uczestniczyli w imprezach plenerowych
oraz konferencjach i spotkaniach promujacych RPOWP. Dodatkowo, w latach 2009-2010,
organizowano wizyty studyjne aktywizujace potencjalnych beneficjentow do podejmowania
konkretnych dzialan w ramach dostepnych srodkéw unijnych Programu. W latach 2010-2011

wdrozono réwniez dziatania promocyjne w postaci konkursow.

Dziatania prowadzone w 2009 roku
W 2009 roku IZ RPOWP wzi¢ta udzial w 3 imprezach plenerowych:

— 2 o zasiegu regionalnym, tj. 496. Urodzinach Wojewdidztwa oraz 1 rocgnicy prystapienia Polski
do Unii Europejskiej (promocja RPOWP i dobrych praktyk oraz udzielanie informacji na
temat mozliwosci ubiegania si¢ o dofinansowanie);

— 1 o zasiegu ponadregionalnym — II Forum Fundusgy Enropejskich w Warszawie.

Ponadto, w ramach wymiany doswiadczen i promowania dobrych praktyk, zorganizowano
wizyte studyjna samorzadowcow w Pomorskim Parku Naukowo-Technologicznym w Gdyni. Jej
celem bylo zachecenie przedstawicieli JST regionu podlaskiegco do tworzenia 1 rozwoju
infrastruktury dostosowanej do potrzeb przedsiebiorstw zaawansowanych technologicznie
i korzystania ze $rodkéw RPOWP przeznaczonych na budowe parkéw technologicznych/
naukowo-technologicznych/przemystowych.

Pracownicy IZ uczestniczyli w nastepujacych inicjatywach i wydarzeniach:

— debata studencka na Politechnice Bialostockiej dotyczaca mozliwosci, jakie stoja przed
wojewodztwem podlaskim w zakresie rozwoju turystyki;

— spotkanie grupy INFORM w Brukseli na temat tworzenia 1 utrzymania sieci wspotpracy
dotyczacej wymiany dobrych praktyk, m.in. w ramach inicjatywy ,,Regiony na Rzecz Zmian
Gospodarezych”);

50 Plan Konunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego na lata 2007-2013, Bialystok 2010, s. 8.
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— wystapienia pracownikoéw na konferencjach, spotkaniach, seminariach organizowanych na
terenie wojewddztwa podlaskiego (,Krajowi Lidergy Innowagi — Dofinansowanie projektdw
w sektorze MSP”, | System informagi o Funduszach Europeiskich”, ,,Fundusze UE szansq dla
rozwoju predsichiorstw”, ,,Stad do sukcesu”, ,,Fundusze Europejskie dla NGO w praktyce”),

= Dytur eksperta” organizowany przez Kurier Poranny (udzielanie informaciji, przez

pracownikow 1Z, osobom zainteresowanym RPOWP);

— konferencja podsumowujaca rok wdrazania RPOWDP.

Dziatania prowadzone w 2010 roku
W 2010 roku przedstawiciele IZ RPOWP wzieli udzial w 3 imprezach plenerowych:

— 2 o zasiegu regionalnym, tj. Dgieri Europy oraz V1 rocgnica prystapienia Polski do Unii
Europejskiey w Bialymstoku, promujace fundusze UE w ramach Europejskiego Funduszu
Spotecznego, Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego oraz Europejskiego
Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013;

— 1 o zasiegu ponadregionalnym — III Forum Funduszy Europejskich w Warszawie.

1Z zorganizowala réwniez konkurs skierowany do dziennikarzy mediéw regionalnych i lokalnych
wojewodztwa podlaskiego, publikujacych na temat RPOWP. Materialy konkursowe mialy
dotyczy¢ muin. efektéw/ wplywu wdrazania Programu na rozwéj gospodatrczy i spoleczny
wojewodztwa, projektéw realizowanych przy wsparciu ze srodkéw RPOWP oraz dziatalnosci 1Z
RPOWP. Konkurs rozstrzygnieto w 4 kategoriach: prasa o zasiegu regionalnym (internet), radio,
telewizja, prasa lokalna. Laureaci kazdej kategorii otrzymali nagrody pieni¢zne. Konkurs ten
spetnial kilka istotnych zadan — inspirowal dziennikarzy do tworzenia ciekawego materiatu, ktory
ma szans¢ zainteresowaé wigksza rzesz¢ osob, jak rowniez motywowal dziennikarzy do bardziej
precyzyjnego przyjrzenia si¢ funkcjonowaniu projektéw, zwigkszyl ich $wiadomos¢, co
w konsekwencji w przyszlosci moze zaowocowal wicksza uwaga w kierunku dziatan
projektowych i wigksza iloscig publikacji. Ewaluator rekomenduje kontynuacje tej inicjatywy.

W ramach dziatan promujacych dobre praktyki IZ RPOWP zrealizowata wizyty studyjne w:

— Pomorskim Parku Naukowo-Technologicznym dla potencjalnych beneficjentéw Dzzatania
1.1 Tworzgenie warunkow dla rozweju innowagji w ramach RPOWP, ktérej celem bylto zachecenie
grupy docelowej dzialania do tworzenia i rozwijania infrastruktury dostosowanej do
potrzeb regionalnych przedsigbiorstw zaawansowanych technologicznie oraz korzystania
ze $rodkéw RPOWP przeznaczonych na budowe parkéw technologicznych, naukowo-

technologicznych 1 przemystowych;
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— Szewni Dolnej k. Zamoscia w zwiazku z planowanym konkursem w ramach RPOWP

z zakresu odnawialnych zrédel energii — celem wizyty bylo zachecenie samorzadowcow

do korzystania ze $rodkéw w ramach RPOWP.

Pracownicy IZ wzigli udzial w konferencjach organizowanych przez regionalne PUP (Bielsk

Podlaski, Kolno, Bialystok, Grajewo, Augustéow, Suwalki, Hajnoéwka, Rajgréd), jak réwniez

konferencji ,,Spotkajmy si¢ i pracujmy razem. Rozwdj przedsibiorezosci na pograniczn polsko-litewskin” oraz

wPodsumowanie stopnia wdragania RPO w perspektywie finansowania 2007-2013” organizowanej przez

Mazowiecka Jednostke Wdrazania Programéw Unijnych.

Dziatania prowadzone w 2011 roku

W 2011 roku IZ RPOWP prowadzila szereg dzialan w postaci konkursow oraz imprez

plenerowych.

Pracownicy 1Z wzieli udziat w IV Forum Funduszy Europejskich w Warszawie. Ponadto, w okresie

od 12 czerwca do 28 sierpnia 2011 roku, zrealizowano kampanie ,Interaktywnie o Funduszach”. Byta

ona skierowana przede wszystkim do dzieci i mlodziezy. Kampania przyjeta forme 10 imprez

plenerowych w wybranych miejscowosciach regionu (Rysunek 33).

Harmonogram imprez plenerowych

Powiat

‘ Miejscowos¢ ‘

Nazwa imprezy

suwalski
12 czerwca | Dni Siemiatycz Siemiatycze siemiatycki A
23 czerwca | Sita w Lapach Lapy biatostocki
26 czerwca | Dni Biebrzy Goniadz moniecki
. Piknik N.A.R.E.W- Turos$a . .
3 lipca ianski Koscielna biatostocki 2
. Plywanie na byle , .
24 lipca G Augustéw augustowski
6 sierpnia | Dicsiada Michatowo | bialostocki Kolnenski )
sierp w Michatowie chatow Stoc N Y
3
. . XXII Jarmark . . stok” .
7 sierpnia Dominikasski Choroszcz biatostocki %
- bialostocki
Podlaska Biesiada } ol o
20 sierpnia | Miodowa w Tykocin biatostocki '
Tykocinie hajnowski
i 1
21 sierpnia Suwalski Maraton Suwatki suwalski
Szantowy
Przeboi siemiatycki j
28 sierpnia rzebojem na Hajn6wka hajnowski -
antene

Rysunek 33 Zasieg kampanii , Interaktywnie o funduszach”

Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie dokumentagi ndostgpnionej prez Zamawiajacego.
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Najwigcej z nich, bo az polowa, odbyla si¢ na terenie powiatu bialostockiego. Pozostate 5 to
wydarzenia, ktére mialy miejsce na terenie powiatu siemiatyckiego, monieckiego, augustowskiego
oraz suwalskiego 1hajnowskiego. Na kazdej z imprez dostgpne bylo multimedialne stoisko
(infokiosk), ktoérego integralne wyposazenie stanowily monitor dotykowy (uczestnicy mogli
uktada¢ dotykowe puzzle zrobione ze zdjec¢ zrealizowanych w ramach RPOWP projektow),
telewizor wraz z konsola do gier (quizy sprawdzajace wiedz¢ RPOWP) i tradycyjne puzzle w 4
réznych wariantach przedstawiajace zrealizowane projekty. Po kazdej z imprez plenerowych

publikowano podsumowanie wydarzenia na stronie internetowej www.rpowp.wrotapodlasia.pl.

W celu promociji przedsigwzigcia stworzono specjalng zakladke poswigcong kampanii na stronie
RPOWP. Dodatkowo na biezaco pojawialy si¢ informacje o konkursie na stronach FE

(www.funduszeeuropejskie.gov.pl, www.wrotapodlasia.pl), podczas audycji w radiu Akadera oraz

w ramach programu S7udio Region.

Zdaniem Wykonawcy ciekawsg inicjatywsa byla rowniez wystawa zdje¢ w centrum Bialegostoku —
na Placu Miejskim. Mieszkaicy mieli mozliwo$¢ zapoznania si¢ z realizowanymi w ramach
RPOWP projektami (Best Practise). Przedsiewzigcie to zostalo pozytywnie ocenione réwniez

przez dziennikarzy uczestniczacych w panelu.

Tak, to jest fajny pomyst, bo przez pierwsge 2 dni astanawiatam sie, co si¢ dziee, bo ide sobie
centrum i Stojq grupki lndzi, ktire patriaq na chodnik (...) To wygladato dosy¢ nowoczgesnie (...)
W sumie moglyby byc wieksze troche. (FGI)

Tego typu inicjatywa moglaby funkcjonowaé (np. w odniesieniu do przedsigbiorstw) jako stala
ekspozycja — uzupelniana o przyklady firm, ktére korzystaja z dotacji — wplywaloby to
pozytywnie na ch¢é promowania wlasnych przedsiewzie¢ przez kolejne podmioty.

W ramach dzialafn informacyjno-promocyjnych RPOWP zorganizowano kilka konkurséw
adresowanych do réznych grup docelowych Programu. Od 15 kwietnia do 15 lipca 2011 roku
trwal konkurs fotograficzny ,,Wykadruj Zmiany”. Spotkal si¢ on z najwigkszym zainteresowaniem
ze strony osob w wieku 21-30 lat. Lacznie w ramach 3 etapoéw nagrodzono 9 zdje¢ (sposréd 211
zakwalifikowanych), natomiast w finale — 3. Konkurs promowano w Internecie poprzez specjalnie
na ten cel utworzona podstron¢ w ramach portalu RPOWP oraz bannery na wybranych stronach

internetowych  (onet.pl, poranny.pl, bialystok.gazeta.pl,  bialystokonline.pl, 4lomza.pl,

augustow24.pl, suwalki.info, facebook.com, e-konkursy.info), jak réwniez utworzenie fan page na

Facebookn. Dodatkowo mailowo rozsylano informacje o konkursie m.in. do samorzadow


http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/
http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/
http://www.wrotapodlasia.pl/
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1 beneficjentow RPOWP, gminnych i miejskich osrodkéw kultury, organizacii studenckich, uczelni
wyzszych, instytucji zajmujacych si¢ realizacjq programéw unijnych w wojewodztwie podlaskim.
Konkurs promowano podczas imprez plenerowych organizowanych przez IZ RPOWP
(rozprowadzanie ulotek), za posrednictwem pracownikow Punktéw Informacyjnych RPOWP
1 informatora RPOWP. O konkursie poinformowano réwniez dziennikarzy regionalnych mediow.
Konkurs, Szlakiens podlaskich projektiw”, organizowany w okresie 23 maj — 30 pazdziernik,
skierowany byl do wszystkich, ktérzy maja pomyst na ciekawa tras¢ $ladami funduszy
europejskich w wojewodztwie (szlak przedstawiony w dowolnej formie artystycznej np.
multimedialnej, fotograficznej, rysunkowej, malarskiej, komiksowej). Promocja konkursu opiera

si¢ w glownej mierze na publikacji banneréw na stronach FE (www.rpowp.wrotapodlasia.pl,

www.funduszeeuropejskie.gov.pl) i portalach internetowych (www.poranny.pl, www.4lomza.pl,,

www.suwalki.info, — wwwbialysokonline.pl, = www.augustow24.pl,  www.bialystok.gazeta.pl).

Przewidziano  réwniez  wysytke  materialéw  informacyjno-promocyjnych  do  szkot
ponadgimanzjalnych, uczelni wyzszych 1 instytucji turystycznych oraz dystrybucje ulotek
w ramach 10 imprez kampanii , [nteraktywnie o Funduszach”. Ponadto konkurs promowano podczas
audycji emitowanej na antenie radia .4adera.

Pracownicy IZ wrzi¢li udzial w konferencjach (np. FRDL, WUP) oraz szkoleniu dla

przedsigbiorcéw w Siemiatyczach.

Podsumowanie i zalecenia

W analizowanym okresie prowadzono zréznicowane akcje informacyjno-promocyjne. Rokrocznie
pracownicy 1Z RPOWP uczestnicza w imprezach plenerowych oraz konferencjach 1 spotkaniach
promujacych Program. Ewaluator pozytywnie ocenia inicjatywy w postaci konkursow,
wizyt studyjnych i imprez plenerowych’. Interesujaca forma promowania rezultatéw
wdrazania RPOWP sa w szczegolnosSci konkursy i ,,wystawa zdjec”. Zaleca si¢
kontynuacje tego typu przedsiewzie¢ dedykujac je w odniesieniu do: wizyt studyjnych przede
wszystkim potencjalnym beneficjentom/dziennikarzom, imprez plenerowych — spoleczenstwu,
natomiast w przypadku konkurséw — zwlaszcza dziennikarzom oraz dzieciom i mlodziezy, jako

grupy o kluczowej roli w kontekécie przysztej perspektywy programowej 2014-2020%,

5 Wniosek A10.
52 Rekomendacja A10.
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3.3. Ocena trafnosci i skutecznosci dziatan informacyjno-
promocyjnych w kontekscie poziomu znajomosci RPOWP wsrod

grup docelowych Programu

3.3.1. Spoteczenstwo

Opinia publiczna stanowi najliczniejsza grupg¢ docelows prowadzonych przez IZ RPOWP dziatan
informacyjno-promocyjnych. Z przeprowadzonego badania CATI wynika jednak, iz znajomos¢
RPOWP jest niska — na pytanie ,,C3y styszatla/a Pan/i nazwe Regionalny Program Operacyjny
Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2007-2013” niemal 68% respondentéw odpowiedzialo negatywnie.
Sposréd oséb znajacych nazwe Programu Vs stanowili mieszkancy Biategostoku, a niemal 17,7%
osoby zamieszkujace powiat bialostocki. Ponad 46% respondentéw nie kojarzy réwniez

konkurséw promujacych Program.

Czy slyszal/a Pan/Pani o inicjatywach kierowanych do mieszkancéw
wojewodztwa podlaskiego?
46 33%
50,00% -
45,00% -
40,00% - B Wiykadrj zmiany
x) -
35,00% 25 990/ ® Szlakiermn podlaskich projektéur
30,00% -
# Razem zmieniamy Podlaskie
25,00% -
20,00% - ® Interaktywnie o Funduszach
15,00% _ u Nie styszatem/am
10,00% -
5,00% -
0,00%

Rysunek 34 Znajomosc konkursow promujacych RPOWP — opinia publiczna
Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikdw badai bezposrednich.

Osoby deklarujace znajomos$¢ tego typu inicjatyw najczesciej wskazywaly projekt ,Ragem
gmieniamy podlaskie” (ponad 38% odpowiedzi) oraz ,S3lakiem podlaskich projektiw” (ponad Vs

wskazan).
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Dostrzegane korzysci wynikajace z realizacji RPOWDP

Zdaniem ankietowanych realizacja RPOWP wplywa przede wszystkim na poprawe warunkow

zycia mieszkancow (niemal 27% wskazan) oraz usprawnienie ruchu drogowego (blisko 25%

odpowiedzi). Blisko 17% respondentéw trudno bylo wypowiedzie¢ si¢ w tej kwestii (odpowiedzi

o,
hie wiem”).

Programu.

Jedynie 3% ankietowanych nie dostrzega zadnych korzysci wynikajacych z realizacji

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Jakie dostrzega Pan/Pani og6lne korzysci dla regionu wynikajace z
realizacji projektow w ramach RPOWP?

16,95%

[t" e

® W/zrost gospodarczy regionu/ tworzenie nowych pozarolniczych miejsc pracy

B Podniesienie konkurencyjnosci podlaskich firmww aspekeie krajowymi miedzynarodowym
u Podniesienie atrakeyjnodel inwestycyjne] wojewddztara
® Rozwdj turystyki z wykorzystaniemwalordw przyrodniczych i dziedzictwa kulturowego
m Rozwd spoteczenstwa informacyinego
B Poprawa warunkdw Zycia mieszkancdw
® Usprawnienie/ rozwd] transportu drogowego/ kalejowego/ publicznego/ drogowego
® Usprawnienie ruchu drogowego
® Zmniejszenie bezrobocia
B Poprawa érodowiska naturalnego
® W/zmocnienie roli edukacyi
m Rozwdj infrastruktury edukacyjnej
Rozwdi kultury
8 Rozwdj opieki zdrowotnej
RPOWP nie wigze sig z korzyéciami dlaregionu
Inne

INie wiem

Rysunek 35 Korgysei dostregane 3 realizagi RPOWP — opinia publicina

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikdw bada bezposrednich.
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Znajomos¢ inwestycji realizowanych w ramach RPOWP

Mieszkancow wojewddztwa cechuje stosunkowo niska §wiadomos$¢ inwestycji. Na pytanie
o znajomo$¢ konkretnych inwestycji realizowanych w okolicy z funduszy RPOWP 30,30%
ankietowanych odpowiedzialo przeczaco, a kolejne 31,29% nie kojarzylo tego typu przedsiewziec.
Niespelna 38,50% respondentéw zadeklarowalo, iz zauwazyli tego typu inwestycje, przy czym
najczesciej (ponad 46% odpowiedzi) wskazywano na tablice informacyjne jako gtéwne zrédto

wiedzy na ten temat (Rysunek)®”

Skad sie Pan/Pani o tym dowiedzial/a? Gdzie takie informacje byly
zamieszczane?
m 7 telewizii
50.00% - B 7 plakatdw, bilborddw
’ —
4500% - m 7 tablicy informacyjne| pray
’ inwestyciji
4000% - S ® Z ulotki
35,00% - %- ® 7 prasy (z gaszety)
_—
30,00% - = 7 internetu
25,00% - B 7 dokumentdar
i =
20,00% S = Z publikacji w Urzedzie
S P .

0 ) L g 2 e o 2 8 Iarszatkowskim
15,00% % r\s - g o a Em\ = % S Z budynkn Urzedu
10,00% % - ; & Marszatkowskicgo

/ - ol — ® 7 reklamy na srodkach komunikaciji
. - TS —
u MNie wiem, nie pamigtam
0,00% -
Winnym miejscu

Rysunek 36 Zridia informacii na temat inwestygi realizowanych w okolicy w ramach RPOWP — opinia
publiczna

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Ponad 30% respondentéw wskazalo na ,,znne” zrédla informacii na temat regionalnych inwestycji
finansowanych z RPOWP — przede wszystkim rodzing oraz znajomych.

Poproszeni o spontaniczne wskazanie projektow realizowanych z RPOWP respondenci
odpowiadali ogélnikowo — podajac jedynie typ przedsiewzie¢ (infrastruktura, kultura, drogi),
rzadko wymieniano konkretne projekty (np. stadion w Bialymstoku, basen). Niespelna 26%

badanych (f. 50 z 194 oséb) wskazalo 3 inwestycje regionalne — wigckszos¢ respondentéw

53 Odpowiedz na 8. pytanie badawcze.
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ograniczyla si¢ do podania 1 przedsiewzigcia. Mozna zatem stwierdzi¢, iz wiedza mieszkancéw na
temat RPOWP jest powierzchowna. Potwierdza to rowniez fakt mylnego wskazywania inwestycji
realizowanych z innych PO, jako projektéw finanasowanych z RPOWDP, w kolejnym pytaniu
ankiety CATI (Rysunek 37).

Ktéra z wymienionych przeze mnie inwestycji kojarzy sie Panu/Pani z
RPOWP na lata 2007-2013?

35.00% - 30,30% 29,90%
A

30,00%

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

m Biatostocki Park Naukowo-Technologiceny

8 Budowa Wydsiatu Fizyki oraz Instytutu Chemii Uniwersytetu w Biatymstoku

® Centrum nowoczesnego ksztatcenia Politechniki Biatostockie

B Aquapark z plywalnigw Suwatkach

B Podlaskie innowacyjne centrum logistyczne dlaMatych i Srednich Przedsicbiorstw

= Rewaloryzacja ogrodu Branickich w Bialymstoku,

= Renowacja Monastym w Supraglu

® Rozbudowa i modernizacja systemu wodociaggowo-kanalizacyjnego w Biatymstoku 1 Gminie Wasilkow
® Sied internetowa Polski Wschodniej

® Stadion pitkarskiw Biatymstoku

® Budowa Opery i Filharmonii Podlaskiej— Europejskie Centrum sztuki w Biatymstoku

8 Zakup szynobuséw do przewozdw regionalnych

Rysunek 37 Rozpoznawalnosé imwestygi realizowanych ze srodkdw RPOWP — opinia publicina

Zridio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikiw badar bezposrednich.

Sposréd 12 przytoczonych w pytaniu inwestycji przeprowadzonych w wojewodztwie podlaskim
jedynie 4 finansowano w ramach RPOWP. Tymczasem respondenci wskazali na wszystkie jako te,
ktore zrealizowano z regionalnego Programu. Co prawda najwyzszy odsetek odpowiedzi uzyskaty

inwestycje przeprowadzone w ramach funduszy RPOWP, tj. ,,aquaprak 3 plywalniq w Suwatakach”
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(30,30%) oraz ,,rewaloryzaga ogordn Branickich w Bialymstokn”  (27,33%), a ,stadion pitkarski
w Biatymstokn” — uzyskal ponad Vs wskazan. Niemniej jednak niewiele mniej wskazan otrzymat
chociazby projekt ,,budowa opery i filbarmonii podlaskieg” — a zatem inwestycja finansowana
z Programu Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko. Natomiast ,,zakup szynobusiw do przewoziw
regionalnych” poprawnie zidentyfikowato jako inwestycje RPOWP niespetna 16% ankietowanych.

Co wigcej, niemal 30% ankietowanych przyznalo, ze nie zna zadnej z wymienionych inwestyciji.

Preferowane zrodta informacji
Najpopularniejszym medium jest Internet — ponad 51% ankietowanych korzysta z niego
codziennie. Niemniej jednak az 80,20% respondentow stwierdzilo, iz w ogdle nie odwiedza

strony www.rpowp.wrotapodlasia.pl. Jest to zjawisko niekorzystne z punktu widzenia promowania

rezlutatéw wdrazania RPWOP. Ponad 32% badanych codziennie stucha radia, przy czym sg to
stacje ogdlnokrajowe — deklarowana stuchalno$¢ lokalnych rozgloséni jest w tym przypadku 2-
krotnie nizsza, a niemal 44% respondentéw w ogoéle nie stucha lokalnych radiostacji. 19,41%
ankietownych oglada TVP Bialystok codziennie, a kolejne 18,61% — kilka razy w tygodniu.
Respondenci prasg regionalng czytujq raz w tygodniu (19,41%) badz rzadziej (25,54%).

Jak czesto korzysta Pan/Pani z :
_,9/$9%2 18% | |

? 18%

www.wrotapodlasia.pl?

; .—|—
T ma% 9 maste  2smne

1 4—5—‘—;|—

192% B86% 46 | 2554% | 321% |

% | | |

radia regionalnego? _-l__l

‘ | 6,14% | |

radia? —‘-|-_||_|

A
TVP Bialystok? __-_—

internetu?

prasy regionalnej?

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

B Codziennie ™ Kilkarazy w tygodniu(3-5) = Raz w tygodniu ® Rzadziej niz raz w tygodniu = Nigdy

Rysunek 38 Czestotliwosé korgystania 3 mediow — opinia publiczna

Zridio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar bezposrednich.
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Ocena dziatan informacyjno-promocyjnych

Najczgsciej wskazywanym przez ankietowanych zrédlem informaciji dotyczacym RPOWP byla
telewizja (ponad 44,5% ogotu). Ponad 19% wskazan uzyskata prasa, a niemal 20% respondentéw
wskazalo na inne zrédla informacji (np. informacje uzyskane w szkole/na uczelni). Najmniej
popularnym zrédlem informacji okazaly si¢ konferencje, przy czym nalezy podkredlic iz

zasadniczo byly one kierowane do dziennikarzy.

Z jakich zrédel dowiedzial sie Pan/Pani o RPOWP?

44,63%0

A

45,00% -
40,00% -
35,00% -
30,00% -

19,77%
25.00% - 19,21%
00% - e Ay

20,00% - 10 73%9 60% 10,73%
15,00% + 7 3,477 -
10,00% /.. 1130 ’
5,00% -

0,00%

2,26%

® 7 regionalnych stron internetowych poswigconych RPOWP
B Z ulotek/ innych materiatéw informacyino-promocyjnych/ broszur informacyjnych
m 7 prasy
® 7 radia
B 7 telewizji
® 7 konferencji promocyjne;
m Od znajomych, rodziny
1 0d wepdtpracownikdw (W pracy)
Inne

Rysunek 39 Zridto informacji dotyczace RPOWP na lata 2007-2013 — gpinia publiczna

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Wigkszos¢ respondentéw, tj. blisko 30%, ocenilo przeprowadzone dzialania informacyjno-
promocyjne RPOWP jako ,,srednie”. Ponad 26% jako ,,dobre”, a niespelna 7% jako ,,bardzo dobre”.

Niemal "4 badanych nie wypowiedziala si¢ w tej kwestii jednoznacznie (odpowiedz ,,zrudno
powiedziel, nie wiem”). Nie jest to zatem pozytywna sytuacja. Nalezy zmieni¢ dotychczas
prowadzone akcje 1 dostosowa¢ je do potrzeb 1 oczekiwan mieszkancéw wojewodztwa
podlaskiego — zwlaszcza poprzez prowadzenie dzialan w preferowanych przez opini¢ publiczna

narzedziach komunikacii.
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Jak ogdlnie ocenia Pan/Pani dziatania informacyjno-
promocyjne na temat RPOWP realizowane w wojewodztwie

podlaskim?
m Bardzo dobrze

6,93%
23,17% m Dobrze
m Srednio

m7le

m Bardzo Zle

29,90% = Trudno powiedziec/ nie
wiem

Rysunek 40 Ogolna ocena dzialas informacyjno-promocyjnych RPOWP — opinia publicina

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Nieco ponad polowa respondentow (tj. 56,04%) zadeklarowala, Zze chce w przyszlosci uzyskaé
wiecej informacji na temat Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego na
lata 2007-2013. Osoby te, jako zrédlo informacji o Programie, preferowatyby regionalna
telewizje (19,79% wskazan) i prase (16,96%), jak réwniez lokalne strony internetowe
(15,90%). Nie wskazano zatem 1 dominujacego medium. Najmniejszym zainteresowaniem
cieszylyby si¢ wyspecjalizowane firmy (0,71%), czy tez szkolenia (1,06%). Blisko 13,50%
respondentéw skorzystatoby z innych Zrédel informacii (np. informacje mailowe). Szczegdlowe
dane prezentuje Rysunek 41.

Planujac dziatania informacyjno-promocyjne nalezy kierowac si¢ preferowanymi przez
grupy docelowe kanatami informacji. Kluczowymi kanatami komunikowania si¢ z opinig

publiczng, w kontekscie przysztego okresu programowania, sa massmedia.
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Dodatkowe zrodta informacji o RPOWP:

1) 79%

\\\\\\\\\

0,

g 16,61% 16,96% 15 90,

| 7,07%
I| 1,41%1,41% 71% 1,06%

B 7 telewizji regionalne|

m 7 telewizji ogdlnopolskie;

® Z radiaregionalnego

u 7 radia ogdlnopolskiego

m 7 prasy regionalne|

= Ze stron regionalnych poswigconych te] tematyce
m Z ulotek, plakatdw, bilborddw, materiatéw informacyjnych
u Z punktdw informacyjnych

= Od znajomych, rodziny

u [nformacji od wyspecjalizowanych firm

m Szkalenia

w7 innych Zrodet

Rysunek 41 Preferowane $rodfa informaci o RPOWP — opinia publicina

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.
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3.3.2. Beneficjenci i wnioskodawcy

Zrédta informacji, ktére w najwigkszym stopniu wplynety na podjecie decyzji
o ztozeniu wniosku

37,2% respondentéw stwierdzilo, ze najwigkszy wplyw (,5”) na decyzj¢ o realizacji
projektu/ztozeniu wniosku o dofinansowanie mialy informacje uzyskane ze strony Urzedu
Marszatkowskiego Wojewodztwa Podlaskiego. Znaczna czg$¢ oséb wskazywala rowniez, ze
informacje uzyskane z telewizji regionalnej (22,96%), od znajomych i wspolpracownikow
(13,98%) oraz od innych oséb realizujacych projekt (17,41%) w najwigkszym stopniu wplynety
na ich decyzje. Z kolei najmniejszy wplyw na podjecie decyzji mialy informacje uzyskane
z ulotek, broszur informacyjnych i bilboardéw (5,80%), Punktéow Informacyjnych w czasie wizyty
osobistej (8,18%), zapytania telefonicznego (8,71%) oraz mailowego (6,33%), jak rowniez prasy
(4,75%) 1 radia regionalnego (3,43%). Okolo 50% respondentéw nie korzystalo w ogdle

z informacji zamieszczanych w radiu 1 prasie regionalnej oraz z informacji Punktu

Informacyjnego (Rysunck 42).
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Z jakich zrédel informacje w najwigkszym stopniu wplynely na Pana/Pani decyzje o realizacji
projektu(ztozeniu wniosku o dofinansowanie), prosze oceni¢ w skali od 5 do 1, gdzie 5 w najwigkszym
stopniu, a 1 w najmniejszym stopniu,

"l | | | |
Od innych 0sob, ktdre realizujg uz taki projekt ___-l__l

Od znajomych, wspdlpracownikdw
Z telewizji regionalnej

Z radia regionalnego

Z pracy regionalne;

Z zapytania telefonicznego w PL

Z zapytania mailowego w PI

Z zapytania osobistego w PI
Zulotek/ broszur informacyjnych

Z strony UM WP w Blalymstoku

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

m5 m4 =3 mZ ml = Nic korzystatem/am

Rysunek 42 Zridta informacji determinujace realizagie projektn (3lozenie wnioskn o dofinansowanie) — benefigjenci i wnioskodawey, ktérzy nie otrzymali dofinansowania

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikiw badar bezposrednich.
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Tabela 27 przedstawia zapotrzebowanie informacyjne beneficjentéw oraz wnioskodawcéw, ktorzy
nie otrzymali dofinansowania na informacje oraz z jakich Zrédel chcieliby je uzyskac. Najwiecej
0s6b oczekuje pozyskiwania informaciji ze stron internetowych, natomiast najmniej badanych

siggneloby po wiadomosci z radia, prasy oraz telewizji regionalnej.

Tabela 26 Potrzeby informacyjne beneficientow i wnioskodawedw, ktérgy nie otrgymali dofinansowania (w %)

Media regionalne Nie sa mi
pracow= Ze = | potrzebne

Wyszczegélnienie l:zlr:f(‘)l:n;u.,i nikow szkolen v dodatkowe
onterenc) UM prasa informacje

g;"e‘;fyfi‘;i‘;‘;““ 26,12% 5?,}46 22,16% 1_/,10’/8 7,92% | 3,96% | 2,90% | 3,96% | 15,30%
0 0
gf)‘g::;‘s’zzania 35,09% 6?,}59 31,93% 184/7 12,04% | 2,90% | 4,75% | 3,43% |  8,44%
gﬁ;‘:ﬁgiﬂv’:ﬁ:‘m 23,75% 6},;21 32,45% ls‘f,}"' 9,76% | 2,64% | 3,17% | 2,64% |  8,71%
0 0
Warunki, jakie
trzeba spelnic by 30,87% | %12 | 3a83% | 70 | 1161% | 1,85% | 2,90% | 2.37% | 7,39%
starac si¢ o 8%

o dofinansowanie

Terminy konkursow,

harmonogram 21,64% 6?,}066 25,33% 18?’}3 9,50% 5,80% | 6,86% | 5,28% 7,65%
naboréw

] ] 33,77 5,01

Finansowanie 14,51% v 17,94% 19 5,01% 0,26% | 0,53% | 0,00% 8,44%
Konsekwencje 16.6

wycofania si¢ 30,34% 52,77 | 37,73% 2"’A) 13,19% 1,58% | 1,85% | 1,85% 9,50%

z realizacji projektu

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar bezposrednich.

Na szkoleniach i konferencjach respondenci chcieliby przede wszystkim uzyskiwac informacje na
temat mozliwosci dofinansowania (35,09%) 1 warunkéw jakie trzeba spelni¢ by staraé sig
o dofinansowanie (30,87%), jak rowniez konsekwencji wycofania si¢ z realizacji projektu
(30,34%). Na stronach internetowych poszukiwano by wiadomosci dotyczacych mozliwosci
dofinansowania (63,59%), maksymalnej kwoty dofinansowania (61,21%), warunkow, jakie trzeba
spetni¢ by stara¢ si¢ o dofinansowanie (64,12%) oraz terminéw konkurséw, harmonogramu
naboréw (69,66%). Od pracownikéw Urzedu Marszalkowskiego najwigcej oséb  oczekuje
uzyskania informacji w zakresie mozliwosci dofinansowania (31,92%), maksymalnej kwoty
dofinansowania (32,45%), warunkow, jakie trzeba spelni¢ by stara¢ si¢ o dofinansowanie

(34,83%) oraz konsekwencji wycofania si¢ z realizacji projektu (37,73%). W przypadku Punktow

Informacyjnych beneficjenci i wnioskodawcy oczekiwaliby informacji o warunkach, jakie trzeba
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spetni¢ by starac si¢ o dofinansowanie (17,68%) oraz o konsekwencji wycofania si¢ z realizacji
projektu (16,62). Podczas szkolen najwiecej respondentéw chcialoby uzyska¢ informacje
dotyczace mozliwosci dofinansowania (12,14%), warunkéw, jakie trzeba speini¢ by starac sig
o dofinansowanie (11,61%) oraz konsekwencji wycofania si¢ z realizacji projektu (13,19%).
Z mediow regionalnych najwiecej respondentéw chcialoby sie dowiedzie¢ o terminach
konkurséw (radio — 5,80%, prasa — 6,86%, telewizja — 5,28%). Natomiast najwigcej osob

stwierdzilo, iz nie sa im potrzebne dodatkowe informacje dotyczace istoty Programu

Operacyjnego (15,30%).

Ocena dziatan informacyjno-promocyjnych

12% beneficjentéw oraz wnioskodawcow, ktoérzy nie otrzymali dofinansowania uwaza, iz
dzialania informacyjno-promocyjne Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Podlaskiego sa bardzo dobre. Dominujaca grupe stanowia osoby, ktore uwazaja, ze dzialania
informacyjno-promocyjne sa dobre (52%). 27% respondentéw ocenia dzialania jako ,,srednie”.
Natomiast ,,/e” 1 ,,bardzo $le” ocenilo dzialania informacyjno-promocyjne odpowiednio 2% i 1%

badanych (6% respondentéw nie ma zdania).

ak ogdlnie ocenia Pan/Pani dzialania informacyjno-promocyjne na
4 ¥jno-p Yl
temat RPOWP realizowane w wojewddztwie podlaskim?

29, 1% 6% 2%

279 ¥ bardzo dobrze
m dobrze

¥ grednio
mzle

® bardzo zle

® trudno powiedzied/ nie wiem

Rysunek 43 Ocena dziatari informacyino-promocyinych — benefigenci i wnioskodawey, ktirgy nie otrgymali
dofinansowania

Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badari bexposrednich

Znajomosc¢ inicjatyw kierowanych do mieszkancow wojewodztwa podlaskiego
Ewaluacja wykazala, ze najbardziej rozpoznawalng przez beneficjentow 1 wnioskodawcow
inicjatywa okazal jest konkurs ,Ragew zmieniamy Podlaskie” (48,81%). Wynika to z faktu

promowania calego Programu hastem reklamowym tej samej tresci. Na duzo nizszym poziomie
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ksztaltuje si¢ rozpoznawalnos$¢ inicjatyw: ,,Wykadruj zmiany” (14,51%), ,,Szlakiens podlaskich
projektow” (17,94%) oraz , Interaktywnie o Funduszach” (13,72%). Ponad 40% oséb nie slyszalo

o zadnym z powyzszych przedsiewzie¢ adresowanych do mieszkancow regionu.

Czy slyszal/a Pan/Pani o inicjatywach kierowanych do mieszkancéw
wojewodztwa podlaskiego?

48,81%
50,00%
45,00%
40,00%
35,00% B Wykadru zmiany
m Szlakiem podlaskich projektdw
30,00%
» Razemzmieniamy Podlaskie
1)
25,00% B Interaktywnie o Funduszach
20,00% u Nie styszatem/am
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

Rysunek 44 Znajomosé inigjatyw kierowanych do mieszkaricow wojewodztwa podlaskiego — ocena beneficjentdw
oraz wnioskodaweow, ktdrgy nie otrgymali dofinansowania

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Znajomosc¢ realizowanych inwestycji

Duzo wyzsza jest natomiast $wiadomo$¢ realizacji projektéw z RPOWP. Ponad 79%
beneficjentéw oraz wnioskodawcow, ktérzy nie otrzymali dofinansowania slyszato lub zauwazylo,
ze w okolicy byly lub sa realizowane inwestycje finansowane w ramach Programu. Prawie 7% nie
styszalo o takich inwestycjach, natomiast prawie 14 % udzielito odpowiedzi ,nie wien/ nie
pamigtam”. Najwigcej osob, jako zrédlo wiedzy na ten temat, wskazuje tablice informacyjne
znajdujace si¢ przy inwestycjach (75%) oraz Internet (55,67%). Roéwniez znaczna cze$c
respondentéw wskazuje telewizje (36%), plakaty (29,33%), prase (36,33%) oraz publikacje
w Urzedzie Marszatkowskim (20,33%). Szczegétowe dane prezentuje Rysunek 45.
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Skad sig Pan/Pani o tym dowiedzial/a? (Gdzie takie informacje byly

zamieszczone?)
75 00%
80,00%
55 67%
60,00%
36,00%
40,00% -29 20,33%  13.67%
10 0 11.3
20,00% !—'b 8,00% 3,33%
-—-?
0,00%
® 7 telewizii m 7 plakatéw, bilbord&w

® Z tablicy informacyjne] przy inwestycji 8 Z ulothki
® 7 prasy = Zinternetu
= Z dokumentdw ® Z publikacjiw Urzedzie Marszatkowskim

Z budynku Urzedu Marszatkowskiego 8 Z reklamy na srodkach komunikacii

m INie wiem, nie pamietam W innym miejscu

Rysunek 45 Zridia informagi o inwestygach finansowanych 3 RPOWP — benefigienci i wnioskodawey, ktdrgy
nie otrzymali dofinansowania

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich

Respondenci proszeni o spontaniczne podanie 3 inwestycji z regionu, ktére kojarza im si¢
z Programem wskazywali gléwnie na budowe infrastruktury drogowej, budowe Opery
i Filharmonii Podlaskiej, budowe stadionu pilkarskiego, budowe lotniska, budowe plywalni
1 aquaparkéw, renowacije ogrodu Branickich.

Inwestycje finansowane z RPOWP tj. aquapark z plywalnia w Suwalkach (55,94%), rewaloryzacja
ogrodu Branickich w Bialymstoku (51,98%), renowacja Monastyru w Supraslu (30,87%), budowa
stadionu pitkarskiego w Bialymstoku (38,79%) oraz zakup szynobuséw do przewozéw
regionalnych (37,47%) nie sa jedynymi czesto wymienianymi przez respondentéw inwestycjami,
ktore kojarza im si¢ z RPOWP. Ponad polowa respondentow (52,47%) wskazuje, iz budowa
Opery i Filharmonii Podlaskiej finansowana jest z RPOWP. Ponad 11% respondentéw wskazalo
odpowiedz ,mie kojarze Zadneg 3 tyeh inwestygi 3 RPOWP” co wskazuje, iz beneficjenci
i wnioskodawcy majq problemy z identyfikacja inwestycji z RPOWP. Szczegélowe dane

prezentuje Rysunek 46.



159/235

Ktéra z wymienionych inwestycji kojarzy sie Panu/Pani z
Regionalnym Programem Operacyjnym Wojewdédztwa Podlaskiego na
lata 2007-20137 Proszg ZAZNACZYC.

55,94%

60,00%

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

39
I m %o -N
c\ I

m Biatostocki Park Naukowo-Technologiczny,

0,00%

m Budowa Wydziatu Fizykioraz Instytutu Chemii Uniwersytetu w Biatymstoku,

m Centrum nowoczesnego ksztafcenia Politechniki Biatostockiej,

m Aquapark z ptywalnig w Suwatkach,

= Podlaskie innowacyjne centrum logistyczne dla Matych i Srednich Przedsiebiorstw,

m Rewaloryzacja ogrodu Branickich w Biatymstoku,

= Renowacja Monastyru w Supraslu,

B Rozhudowa i modernizacja systemu wodociggowo-kanalizacyjnego w Biatymstoku i Gminie Wasilkow,

= Siecinternetowa Polski Wschodnigj

m Stadion pitkarski w Biatymstoku,

= Budowa Opery i Filharmonii Podlaskiej — Europejskie Centrum sztuki w Biatymstoku,
Zakup szynobuséw do przewozow regionalnych,

Nie kojarze zadnej z tych inwestycji z RPOWP.
Rysunek 46 Znajomosé inwestygji w ramach RPOWP — benefigenci i wnioskodawey, ktirgy nie otrzymali
dofinansowania

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich

Dostrzegane korzysci

Ponad 90% respondentéw uwaza, iz Regionalny Program Operacyjny jest przydatny
w wojewodztwie (79,68% badanych wskazalo odpowiedz ,,7ak”, a 17,41% —, raczef tak”), wplywa
na rozwo] wojewodztwa 1 regionu (78,10% wskazan ,zak”, a 17,68% —,,,raczej tak”), wplywa na
rozwdj infrastruktury (70,71% ,zak”, a 26,12% —,, ,raczej tak”) oraz poprawia ogdlne warunki
zycia w wojewodztwie (63,32% wskazan ,zak” 1 27,70% —,, ,raczeg tak”). Ponad 80% badanych
uznato, iz RPOWP wplywa na konkurencyjnos¢ gospodarki (53,03% na ,zk”, a 29,82%
odpowiedz ,,raczef tak”). Wedlug respondentéw w najmniejszym stopniu (ponad 70%) RPOWP
wplywa na zmniejszenie bezrobocia (45,91% badanych wskazatlo odpowiedz ,,72k", a 26,39%
odpowiedz ,,raczef tak”). Szczegdbtowe dane przedstawia Rysunek 47.

Ponad 56% respondentéw wskazalo, ze konkursy, ktére sa oglaszane w biezacym okresie
odpowiadaja na zapotrzebowanie instytucji, ktorej sq przedstawicielami. Przeciwnego zdania jest

prawie 44% respondentow.
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Prosze ustosunkowac sie do ponizszych stwierdzen: RPOWP
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mTak m®mRaczejtak mltak,inie ®Raczejnie ®™Nie = Niewiem

Rysunek 47 Opinia na temat RPOWP — beneficjenci i wnioskodawey, ktorgy nie otrzymali dofinansowania

Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badari bexposrednich
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3.3.3. Beneficjenci i wnioskodawcy, ktérzy korzystali z ustug firm

konsultingowych

16,15% (73 podmioty) wszystkich beneficjentow oraz wnioskodawcow, ktorzy nie uzyskali
dofinansowania korzystalo z ustug firm konsultingowych, przy czym 50,68% respondentéw wskazuje
na brak czasu jako gléwny powdd takiej decyzji, a kolejne 43,84% — na brak wiedzy. 5,48%

respondentéw kierowal ,,inny powod”.

Zrédra informacji o RPOWP

Wsréd ankietowanych 16,44% ocenilo, iz informacje na temat Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Podlaskiego sg trudno dostepne. Przeciwnego zdania bylo 54,79% badanych, natomiast
28,77% nie miato zdania na ten temat.

Najczedciej respondenci, jako zrédlo informaciji dotyczace RPOWP wskazywali strony internetowe.
Najwigcej osoéb deklarowalo, ze na szkoleniu, konferencji chcialoby si¢ dowiedzie¢ o finansowaniu
w ramach Programu (26,03%). Ze stron internetowych, jak réwniez od pracownikoéw Urzedu
Marszatkowskiego/Punktow Informacyjnych respondenci najczesciej oczekiwaliby informacii na temat
mozliwosci dofinansowania (odpowiednio 68,49%, 34,25% oraz 21,92%). W ramach szkolen
respondenci chcieliby uzyska¢ gléwnie informacje dotyczace finansowania (5,48%). Zdaniem badanych
w mediach regionalnych powinny znalez¢ si¢ informacje dotyczace terminéw konkursow
1 harmonogramu naboréw (radio — 6,85%, prasa — 10,96%, telewizja — 5,48%). Natomiast najwigcej
ankietowanych uznalo, iz nie potrzebuje dodatkowych informacji na temat istoty Programu (19,18%).

Szczegdlowe dane prezentuje Tabela 27.
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Tabela 27 Potrzeby informacyjne beneficientow i wnioskodawedw korgystajacych 3 ustug firmy konsultingowej

Na Od Media regionalne Nie Sa‘bmi
B Gt . pracow- potrzebne
Wyszczegélnienie ;Zl;;’::;‘:l nikéw dodatkowe
) UM informacje
g;‘:;f;i‘;ge‘ga:‘“ 15,07% 6%,}064 23,29% 1320/‘0” 1,37% | 2,74% | 6,85% | 4,11% | 19,18%
i‘g‘:{"l‘s’zz‘mnia 16,44% 6?,}?9 34,25% 2210;09 411% | 411% | 5,48% | 4,11% 8,22%
Maksymalna kwota 64,38 19,1
do ﬁn::slowania 16,44% v, | 3288% | o | 1% | 137% | 2,74% | 1,37% 8,22%
Warunki, jakie
Al ST D) 20,55% 64,38 1 sr880 | D1 | 4119 | 137% | 411% | 1,37% 8,22%
starac si¢ Yo 8%

o dofinansowanie

Terminy konkurséw,

harmonogram 20,55% 670}12 24,66% 189"}1 2,74% 6,85% 12}96 5,48% 8,22%

naboréw ’ ’ ’

Finansowanie 26,03% 630}01 31,51% 18?’}1 5,48% 1,37% | 1,37% | 1,37% 9,59%
[ ()

Konsekwencje 63.01 17.8

wycofania sig¢ 21,92% 0;0 30,14% 10}0 4,11% 1,37% | 1,37% | 1,37% 9,59%

z realizacji projektu

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Ocena dziatan informacyjno-promocyjnych

13,70% beneficjentéw oraz wnioskodawcow korzystajacych z ustug firm konsultingowych uwaza
dzialania informacyjno-promocyjne Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewoddztwa Podlaskiego
za ,,bardzo dobre”. Ponad polowa respondentéw (53,42%) ocenia dzialania te ,,dobrze”, a ponad Vs jako
Srednie”. Osob, ktore oceniaja dziatania informacyjno-promocyjne ,,$k” jest zaledwie 2,74%, natomiast
zaden z ankietowanych nie ocenial tych dzialan ,bardzo %/e”. Ponad 4% badanych mialo problem

z oceny realizowanych dziatan informacyjno-promocyjnych (Rysunek 48).
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Jak egolnie ocenia Pan/Pani dzialania informacyjno-
promocyjne na temat RPOWP realizowane w
wojewodztwie podlaskim?

= Bardzo dobrze

2,749 +11% 13,70%

= Dobrze

= Srednio

= 7le

B Bardzo Zle

= Trudno powiedzieé/ nie
wienm

Rysunek 48 Ocena dzialar informacyjno-promocyjnych — benefigjenci i wnioskodawey korgystajacy 3 ustug firmy
konsultingowej

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Wsréd respondentéw 75,34% wskazywalo, iz slyszalo lub zauwazylo, ze w okolicy byly lub sa
realizowane inwestycje finansowane z RPOWP. 8,22% badanych nie styszalo o takich inwestycjach,
natomiast 16,44% odpowiedziato ,,nie wiems/ nie pamietam”.

Ankietowani proszeni o podanie regionalnych przedsiewzie¢ kojarzacych si¢ im z RPOWP najczesciej
spontanicznie wskazywali: budowe infrastruktury drogowej, budowe stadionu oraz budowe Opery
i Filharmonii Podlaskiej. Respondenci, ktoérzy styszeli o inwestycjach w okolicy w bledny sposob
wskazywali dzialania w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewoddztwa Podlaskiego.
Inwestycje finansowane z RPOWP tj. aquapark z plywalnia w Suwatkach (42,47%), rewaloryzacja
ogrodu Branickich w Bialymstoku (46,58%), renowacja Monastyru w Supraslu (36,99%), budowa
stadionu pitkarskiego w Bialymstoku (39,73%) oraz zakup szynobuséw do przewozéw regionalnych
(20,55%) nie sa jedynymi czgsto wymienianymi przez respondentéw inwestycjami, ktore kojarza im si¢
z RPOWP. Ponad polowa respondentéw (52,07%) wskazala, iz budowa Opery i Filharmonii Podlaskiej
finansowana jest z RPOWP. Ponad 15% respondentéw wskazalo odpowiedz ,,nie kojarze fadne 3 tych
inwestygi 3 RPOWP” co wskazuje, iz te osoby nie identyfikuja tych inwestycji w RPOWP (Rysunek 49).
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Ktora z wymienionych inwestycji kojarzy sie Panu/Pani z RPOWP?

R

60,00%

50,00%

40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

0,00%

= Bialostocki Park Naukowo-Technologiczny

B Budowa Wydzialu Fizyki oraz Instytutu Chemii Uniwersytetu w Bialymstoku

= Centrum nowoczesnego ksztalcenia Politechniki Biatostockiej

= Aquapark z ptywalnia w Suwalkach

= Podlaskie innowacyjne centrum logistyczne dla Matych i Srednich Przedsiebiorstw
= Rewaloryzacja ogrodu Branickich w Bialymstoku

B Renowacja Monastyru w Suprasliu

= Rozbudowa i modernizacja systemu wodociagowo-kanalizacyjnego w Biatymstokui Gminie
u \é\{ggiilh?evl\fnetowa PolskiWschodniej

® Stadion pitkarski w Biatymstoku

= Budowa Opery i Filharmonii Podlaskiej— Europejskie Centrum sztuki w Bialymstoku

m Zakup szynobhusow do przewozoéw regionalnych

Nie kojarze zadnej z tych inwestycji z RPOWP

Rysunek 49 Znajomosé imwestygi w ramach RPOWP — benefigenci i wnioskodawey korgystajacy 3 ustug firm
konsultingowych

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar bezposrednich.

Dostrzeganie korzysci z realizacji RPOWDP

Wszyscy respondenci stwierdzili, iz RPOWP wplywa na rozwdj wojewddztwa 1 regionu (80,82%
wskazalo odpowiedz k", a 19,18% odpowiedz ,racge tak”) oraz jest przydatny w wojewoddztwie
(84,93% wskazato odpowiedz ,zk”, a 15,07% odpowiedz ,racze tak”). Ponad 95% respondentéw
uwaza, iz RPOWP wplywa na rozwdj infrastruktury (79,45% wskazalo odpowiedZ k", a 16,44%
odpowiedz ,,raczge) tak’).
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Prosze ustosunkowac si¢ do ponizszych stwierdzen: RPOWP
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Rysunek 50 Opinia na temat RPOWP — beneficjenci i wnioskodawey korzystajacy 3 ustng firm konsultingowych

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar bezposrednich.
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Ponad 80% respondentéw wskazuje, iz RPOWP zmniejsza bezrobocie (53,42% wskazalo odpowiedz
ptak”, a 27,40% odpowiedz ,,raczey tak”), wplywa na konkurencyjnosé¢ gospodarki (58,90% wskazalo
odpowiedz ,zak”, a 24,66% odpowiedz ,racge fak”) oraz poprawia ogélne warunki zycia w
wojewodztwie (67,12% wskazalo odpowiedz ,zk”, a 20,55% odpowiedZ ,racze tak”). Szczegdlowe

dane prezentuje Rysunek 50.

3.3.4. Potencjalni beneficjenci

Istotnym jest, aby potencjalni beneficjenci, jako grupa podmiotéw mogacych ubiegaé si¢ o wsparcie
w ramach RPOWDP, miata swiadomos$¢ istnienia Programu oraz mozliwosci jakie ze sobgq niesie. Wydaje
si¢, ze na obecnym etapie programowania poziom wiedzy jest niezadowalajacy. Na pytanie ,,C3y
styszata/a Pan/i nazwe Regionalny Program Operacyiny Wojewidztwa Podlaskiego na lata 2007-2013" nieco
ponad polowa respondentow (tj. 54,49%) odpowiedziala twierdzaco.

Jako gtéwne zrédto informacji o Programie wskazywano ulotki/broszury informacyjne i inne materiaty
informacyjno-promocyjne (37,06%) oraz prase (33,53%), a ponad "4 badanych dowiedziala si¢
o RPOWP od wspotpracownikéow. Najmniej skutecznym narzedziem komunikacji okazalo si¢ radio
(12,94% odpowiedzi). Wielu ankietowanym trudno bylo wskaza¢ jednoznacznie na konkretne zrédlo

informacji o RPOWP (inne zrédla informacji — dominowaly odpowiedzi ,,nze wien”).
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Z jakich zrédel dowiedzial/a si¢ Pan/Pani o RPOWP?
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m ulotek/ innych materiatéw informacyno-promocyinych/ broszur informacyjnych
" Z prasy

8 7 radia

8 7 telewizji

u Z konferencii promocyjnej

» Od znajomych, rodziny

# Od wspotpracownikow

Inne

Rysunek 51 Zridio informacji na temat Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2007 -
2013 — potencjalni beneficienci

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Ocena dziatan infromacyjno-promocyjnych

Ponad "4 potencjalnych beneficjentéw ocenilo przeprowadzone dziatania informacyjno-promocyjne
RPOWP jako ,,srednie”, niespetna 20% jako ,,dobre”, a nieco ponad 2% jako ,,bardzo dobre”. Wigkszosci
respondentéw trudno bylo wypowiedzie¢ si¢ jednak w tej kwestii jednoznacznie (37,18% wskazan na
odpowiedz ,,trudno powiedzies, nie wiem”). Oznacza to, iz rozpoznawalnos¢ przekazéw promocyjnych jest

stosunkowo niska. Szczegblowe dane prezentuje Rysunek 52.
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Jak ogélnie ocenia Pan/Pani dziatania informacyjno-promocyjne na
temat RPOWP realizowane w wojewodztwie podlaskim?

= Bardzo dobrze
= Dobrze

u Srednio

m /e

= Bardzo Zle

® Trudno powiedzie¢/ nie wiem

Rysunek 52 Ogélna ocena dziatari informacyino-promocyinych RPOWP — potengialni beneficienci

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Dostrzegane korzysci wynikajace z realizacji RPOWP

Wsréd korzydcl, jakie niesie ze soba realizacja RPOWDP, potencjalni beneficjenci wskazywali przede
wszystkim na zmniejszenie bezrobocia w regionie (27,56%) oraz usprawnienie ruchu drogowego
(27,24%) 1 poprawe warunkow zycia mieszkancow (26,60% odpowiedzi). 2,24% respondentéw
stwierdzilo, Zze realizacja Programu nie wiaze si¢ z zadnymi korzysciami dla regionu, a ponad 35%

badanych nie wiedzialo jakie pozytki niesie ze sobg RPOWP (Rysunek 54).
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Jakie dostrzega Pan/Pani ogolne korzysci dla regionu wynikajace z
realizacji projektow w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego

Wojewddztwa Podlaskiego?
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8 Poprawa drodowiska naturalnego
» Uzmocnienie roli edukacji
8 Rozwdjinfrastruktury edukacyjnej
# Rorwdjkultury
= Rozwdjopicki zdrowotne
RPOWP niewigze sig z korzyiciami dla regionu
MNiewiem

Inne

Rysunek 53 Korgysei dostriegane 3 realizagi RPOWP — potencjalni beneficjenci

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikdw badai bezposrednich.

Znajomos¢ inwestycji realizowanych w ramach RPOWP
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Niemal 55% badanych nie zauwazylo, aby w wojewoddztwie realizowano inwestycje finansowane
z Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego. Niespetna 28,30% ankietowanych
zadeklarowalo znajomosc¢ tego typu przedsiewzigé, przy czym gléwnym Zrédlem wiedzy na ten temat

byly tablice informacyjne (64,77% wskazan) oraz reklamy na §rodkach komunikacji miejskiej (46,59%0).

Skad sig Pan/Pani o tym dowiedzial/a? (Gdzie takie informacje byly

zamieszczone?)

m 7 telewizji
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o R 8 7 plakatéw, bilbordéwr
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3 41%
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Rysunek 54 Zridia informacji na temat inwestygi realizowanych w okolicy w ramach RPOWP — potengalni beneficjenci

' W innym misjscu
L

0,00%

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Potencjalni beneficjenci poproszeni o wskazanie 3 regionalnych inwestycji kojarzacych si¢ im z RPOWP
wymieniali najczesciej infrastrukture drogows (sporadycznie konkretne odcinki drég) oraz plywalnie
w Suwalkach 1 stadion w Bialymstoku. Wickszos¢ badanych podalo 1 przedsiewzigcie, a czgsc
ankietowanych mialo problem ze wskazaniem jakiejkolwiek inwestycji. Podobnie jak w przypadku
opinii publicznej oraz beneficjentéw i wnioskodawcow, zdarzalo si¢ ze potencjalni beneficjenci
wymieniali przedsiewzigcia zrealizowane w ramach innych programéw operacyjnych (np. podlaska
opera finansowana z PO Infrastruktura i Srodowisko). Zapytani wprost o znajomo$é¢ inwestycji
finansowanych z RPOWP potencjalni beneficjenci réwniez mieli trudnosci z jednoznacznym

okresleniem, ktore z podanych przedsiewzig¢ dotyczylo regionalnego programu (Rysunek 56).
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Ktéra z wymienionych inwestycji kojarzy sie Panu/Pani z
Regionalnym Programem Operacyjnym Wojewddztwa Podlaskiego na
lata 2007-2013?
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® Biatostocki Park Maukowo-Technclogiczny

m Budowa Wydziatu Fizyki oraz Instytutu Chemii Uniwersytetu w Biatymstokn

= Centrum nowocszesnego ksztatcenia Politechniki Blalostockie

B Acuapark z ptywalnia w Suwatkach

B Podlaskie innowacyjne centrum logistyczne dla Matych i Srednich Frzedsiehiorstw

B Rewaloryzacia ogrodu Branickich w Blatymstoku

B Renowacja Monastyri w Suprashu

B Rozbudowai modernizac)a systermu wodociggowo-kanalizacyjnego w Biatymstoku 1 Gminie
Wasilkdw

m Sieéinternetowa Polski Wachodnie;

m Stadion pitkarskiw Biatymstoku

= Budowa Cpery i Filharmonii Podlaskiej — Europejskie Centrum sztuki w Biatymstoku

m Zakup szynobusdw do przewozdw regionalnych

Mie kojarze Sadnej z tych inwestycji z RPOWTP

Rysunek 55 Rozpoznawalnosé inwestygi realizowanych ze srodkow RPOWP — potencjalni beneficienci

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar bezposrednich.

Ponad 31% badanych przyznalo, ze nie kojarzy zadnej z inwestycji. Pozostali respondenci blednie
wskazali na roxbudowe i modernizagie systemn wodociqgowo-kanalizacyjnego w Bialymstokn i Gminie Wasilkdw
(25,64% odpowiedzi; projekt zrealizowany w ramach PO Infrastruktura i Srodowisko). Dopiero
w dalszej kolejnosci podano inwestycje faktycznie finansowane z RPOWRP, tj. aguapark w Suwalkach
1 rewaloryzacie ogrodu Branickich (odpowiednio 24,68% 1 24,36% wskazan), a najmniej wskazan uzyskal

gakup szynobusow do przewozow regionalnych (nieco ponad 14%).
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Ubieganie si¢ o §rodki w ramach RPOWP

Niespelna 13% potencjalnych  beneficjentéw (40 badanych) rozwazalo zlozenie wniosku
o dofinansowanie w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego.
Najwiccej, bo 30% z nich, ubiegalo si¢ o wsparcie w 2010 roku. Natomiast 22,50% ankietowanych
ostatecznie nie zdecydowalo si¢ na uzyskanie srodkéw z RPOWP. Niemal 73% badanych nie brato
w ogéle pod uwage ubiegania si¢ o $rodki z RPOWP. W obu przypadkach wsréd barier
uniemozliwiajacych zlozenie wniosku o dofinansowanie respondenci wskazywali na zbyt duzo
formalnosci 1 biurokracje, jak réwniez brak czasu 1 dostatecznych informacji na ten temat oraz niedobor
wewnetrznych zasobéw podmiotu (finansowych i ludzkich — brak wiedzy umozliwiajacej poprawne

wypelnienie wniosku). Ponadto pojawily si¢ stwierdzenia typu ,,z0 nie dla nas”, ,,brak potrzeb”.

3.3.5. Przedstawiciele firm konsultingowych

Zgodnie z zapisami Raportu Metodologicznego oraz konstrukcji narzedzia do badania internetowego
CAWI, ankiety zostaly wystane réwniez do firm konsultingowych wskazanych przez respondentow
(beneficjentéw 1 wnioskodawcow), jako tych ktére braly udzial przy pisaniu ikompletowaniu
dokumentacji aplikacyjnej. Otrzymano 25 adreséw mailowych, do ktorych na biezaco (w zaleznosci od
dnia wypelnienia ankiety przez ankietowanych) byly wysylane informacje odnosnie udziatu w badaniu
wraz z listem intencyjnym, unikalnym loginem, hastem, linkiem do kwestionariusza oraz instrukcja
wypelniania ankiety. Do dnia zakoficzenia badania tj. do 5.10.2011 otrzymano 2 wypelnione ankiety.
Z uwagi na niewielkie zainteresowanie udzialem w badaniu i niski zwrot ankiet niecelowe jest

prezentowanie ich opinii z uwagi na brak reprezentatywnosci ocen.
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3.4. Ocena skutecznosci i efektywnosci dziatan informacyjno-

promocyjnych

3.4.1. Podejmowane dziatania informacyjno-promocyjne a poziom

znajomosci RPOWP

Znajomos$¢ marki RPOWP

Opinia publiczna

Tzw. spontaniczna znajomo$¢ RPOWP wsréd mieszkancow wojewoddztwa podlaskiego ksztaltuje sie na
niskim poziomie (Rysunek 56). 0,79% ankietowanych podato skrét Programu, a 1,19% jego pelna
nazwe. Ogodlem odsetek oséb spontanicznie wskazujacych RPOWP jako program realizowany

w regionie wyniost zatem niespetna 2% — przy czym 6 z 10 oséb, ktére kojarzyly Program to

mieszkancy Biategostoku.
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Rysunek 56 Spontaniczna najomosé marki Regionalnego Programu Operacyinego Wojewidztwa Podlaskiego na lata

Jak nazywa sie Program, ktéry od poczatku 2007 roku jest realizowany

w wojewodztwie podlaskim i dla niego jest przeznaczony?

86,53% B podaje skrot RPOWP

® podaje petna nazwe

" podaje informacje

wekazujac, 2e styszat o
RPOWP

B podaje inne
informacie

N niewie

B nie chce odpowiedzied

1,19%

0,79% 1,19% 1, 39-

i

2007-2013 — opinia publicina

Zridlo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Odsetek oséb wskazujacych RPOWP z listy programéw wymienionych wyniost nieco ponad 18%.

Wskaznik znajomosci wspomaganej nie ksztaltuje si¢ zatem na satysfakcjonujacym poziomie (Rysunek




57).
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Rysunek 57 Wspomagana najomosé marki Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa Podlaskiego na lata
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Prosze wskazad, ktory z wymienionych Programow wedlug
Pana/Pani ma na celu zmniejszeni réznic spoteczno-gospodarczych
Podlasia w stosunku do reszty kraju?

32,33%

2007-2013 — opinia publicina

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

Co wigcej, pomimo odczytania nazw az 32,33% respondentéw nie wskazalo Zzadnego z programu,

a ponad "4 badanych podato Program Kapital Ludzki. Sposroéd ankietowanych, ktérzy podali RPOWP

B Program Infrastruktura i
Srodowisko

B Repionalny Program Operacyiny
Wojewddetwa Podlaskiego

® Program Kapitat Ludzki
m Program Innowacyjna
Gospodarka

® niewiem

®inne

17,58% stanowili mieszkanicy Bialegostoku, a kolejne 14,28% — powiatu bialostockiego.

Konsekwencja braku znajomosci samej nazwy Regionalnego Programu Operacyjnego jest takze

nieznajomos$¢ logo RPOWP. Niemal 80% respondentéw CATI nie wiedziala, jak wyglada znak

graficzny Programu, a kolejne 9% ankietowanych podawato bledne informacje (Rysunek 58).
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Czy wie Pan/Pani jak wygladalogo RPOWP? Prosze opisaé
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Rysunek 58 Znajomost logo RPOWP — opinia publicina

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar bezposrednich.

Potengjalni beneficjenci

Potencjalni beneficjenci poproszeni o podanie nazwy programu realizowanego (w ramach funduszy
unijnych) w wojewddztwie podlaskim od 2007 roku najczesciej wskazywali na RPOWP (23,08%), przy
czym pelna nazwe (Regionalny Program Operacyjny Wojewoddztwa Podlaskiego) podato niespelna
4,50% ankietowanych, a skr6t RPOWP 11,22% badanych. Blisko potowa, bo az 45% respondentdw, nie
podalo zadnej nazwy (odpowiedzi ,,nie wiem”, ,,nie mam pojecia™), a niemal 20% ankietowanych wskazalo
na POKL. Bioragc pod uwage charakter badanej grupy nalezy stwierdzi¢, ze spontaniczna znajomosc
RPOWP ksztaltuje si¢ na stosunkowo niskim poziomie.

Tzw. wspomagana znajomo$¢ RPOWP wsréd potencjalnych beneficjentéw Programu jest wyzsza niz
w odniesieniu do mieszkancéw wojewoddztwa (Rysunek 59). Ponad 33% respondentéw wskazalo na
RPOWP jako program majacy na celu zmniejszenie réznic spoleczno-gospodarczych Podlasia.
Niemniej jednak wyzszy odsetek wskazan przypadl na Program Operacyjny Kapital Ludzki (38,14%),
a blisko 30% ankietowanych nie wskazalo na Zaden z przytoczonych w pytaniu programéw. Jest to
niekorzystna sytuacja z punktu widzenia efektywnosci realizacji RPOWP. Potencjalni beneficjenci nie sa
swiadomi mozliwosci, jakie sa dostgpne w obecnym okresie programowania — nie znajac programow

nie ubiegaja si¢ o srodki.
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Prosze wskazadé, ktory z wymienionych Programéw wedlug
Pana/Pani ma na celu zmniejszenie réZnic spoleczno-gospodarczych
Podlasia w stosunku do reszty kraju?
B Program Infrastruktura i
40,00% - Srodowisko
33 01"/
35,00% - 29.81% B Regionalny Program Operacyjny
- Wojewddztwa Podlaskiego
30,00% - - S
B Program Fapitat Ludzki
25,00% - 20,8 —
18 18,27%
20,00% - _ ® Program Innowacyjna Gospodarka
15,00% - S
/ u Nie wiem
10,00% - T
1]
5,00% - - = Inne
-/
0,00%

Rysunek 59 Wspomagana najomosé marki Regionalnego Programu Operacyinego Wojewidztwa Podlaskiego na lata
2007-2013 — potencjalni beneficienci

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar bezposrednich.

Promowac czy nie promowac marke RPO?

Prowadzone przez Wykonawce badania ewaluacyjne dotyczace dzialan informacyjno-promocyjnych
realizowanych w ramach réznych programoéw operacyjnych wskazuja, ze w §wiadomosci przedstawicieli
opinii spolecznej nie funkcjonuja marki poszczegélnych PO, mimo, iz dotychczas wigkszo$¢ 1Z
skupialo swe dzialania na ich promowaniu (rozpoznawalno$¢ marki Programu oraz spontaniczna
i wspomagana znajomo$¢ RPOWP wsréd mieszkancow i potencjalnych beneficjentéw jest
niska®). Mieszkaficy poszczegélnych regionéw nie identyfikuja programéw operacyjnych, bardzo
rzadko potrafia powiazaé realizowane inwestycje z Programami, w ramach ktérych sa one
wspoélfinansowane. Regionalne Programy Operacyjne sa szczegdlnym przykladem programoéw, ktorych
identyfikacja dla opinii publicznej jest trudna. Moze wynika¢ to z faktu, iz nazwy programéw sa dlugie
oraz zawierajg zwroty, ktére osobom na co dzien nie obcujacym z funduszami unijnymi, bardzo trudno
zapamieta¢ (np. Program Operacyjny). Najczesciej opinia publiczna traktuje wszystkie fundusze unijne
jako jedna calos¢, w oderwaniu od programéw operacyjnych. Korzysci wynikajace ze wstapienia Polski
do UE przypisywane sa ogolnie ,funduszom unijnym”, nie za§ poszczegdlnym programom

operacyjnym, w ramach ktérych finansowane sa projekty.

54 Wniosek B6.
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Przedstawione powyzej argumenty kaza zastanowic sig, czy na aktualnym etapie wdrazania programow
operacyjnych perspektywy 2007-2013, w tym Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa
Podlaskiego, zasadne jest promowanie marki programu operacyjnego, ktéry nie dociera do §wiadomosci
mieszkancow, czy raczej nalezaloby sie skupi¢ na informowaniu i promocji dobrych praktyk wdrazania
projektéw oraz uzyskiwanych efektow, dzigki dostepnym dla poszczegdlnych regionéw funduszom
unijnym (bez ciaglego podkreslania, ze konkretne efekty uzyskano dzigki odpowiedniemu programowi).
Zdaniem Ewaluatora, na obecnym etapie wdrazania Programu, zdecydowanie bardziej zasadne wydaje
si¢ by¢ przeniesienie ci¢zaru z promowania RPO na rzecz informacji i promocji funduszy unijnych jako
wcatosci”. , Strategia komunikacyi Funduszy Enropejskich w Polsce w ramach Narodowej Strategii Spdjnosci na lata
2007-2013” okresla szczegdlowo wskazniki, ktére powinny zosta¢ osiagniete dzigki realizacji zadan
informacyjno-promocyjnych. Jednym z nich jest ,,odsetek respondentéw wyrazajacych pozytywne
opinie na temat interwencji Funduszy Europejskich”. Wskaznik ten powinien zostaé zweryfikowany
w ramach badania ewaluacyjnego, a jego docelowa warto$¢ w roku 2013 roku powinna wynies¢ 80%.
Okredlona na tym poziomie warto$¢ docelowa wskaznika powoduje, iz konieczne jest ksztaltowanie
pozytywnego wizerunku funduszy europejskich wsréd ogoétu spoleczenstwa. Mozliwe jest to poprzez
przedstawianie — w ramach prowadzonych kampanii 1 dzialan informacyjnych ukierunkowanych na
opini¢ publiczng — pozytywnych rezultatéw osiaganych dzigki projektom dofinansowanym ze $rodkow
Unii Europejskie;.

Z drugiej jednak strony dokumenty strategiczne sytemu informacji i promocji jak réwniez wytyczne
MRR w zakresie informacji i1 promocji nie pozwalaja na calkowita rezygnacje z promowania
Regionalnego Programu Operacyjnego jako marki. Juz ustawa o zasadach prowadzenia polityki rozwoju
(Art. 26 ust. 1 pkt 16) naklada na wszystkie IZ obowiazek informowania i promowania programéw
operacyjnych. Wytyczne MRR réwniez wskazuja na prowadzenie dzialan w obrebie poszczegdlnych
programéw operacyjnych 1 nakladaja na Instytucje Zarzadzajace poszczegdlnymi RPO obowigzek
szczegblnej dbalosci o ,,swoje programy”. 1Z opracowuja wlasne Plany Komunikacji, prowadza
dzialania z zakresu informacji i promocji oraz dbajg o zapewnienie réwnego dostepu do informacji
wszystkim osobom i organizacjom potencjalnie zainteresowanym tematyka dotyczaca danego RPO.
Zatem, realizujac kampanie informacyjne kierowane do ogétu spoleczenistwa, nalezy skupic sie
aktualnie przede wszystkim na przedstawianiu pozytywnych efektéw wdrazania projektow (,,co
udatlo si¢ dobrego zrobi¢ w regionie”), wskazujac, iz rezultaty osiagnieto dzieki udziatowi funduszy
uninych oraz jednoczesnie, aby ,by¢ w zgodzie” z zapisami przytoczonych powyzej dokumentow

strategicznych, nalezaloby zaznaczy¢, ze dana kampania realizowana jest w ramach Regionalnego
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Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego”. Przyktadowo: spot promujacy efekty powinien naszym
zdaniem rozpoczaé sie od stwierdzen, ze rezultaty osiagnieto dzigki funduszom unijnym, natomiast
w koficowej fazie powinna znalez¢ si¢ plansza z logotypami programowymi iodczytanym badz

zapisanym zwrotem, ze kampania wspotfinansowana jest ze sSrodkéw EFRR w ramach RPOWP.

Wskazniki rezultatu i oddziatywania

Jednym z celéw niniejszego badania ewaluacyjnego bylo poréwnanie poziomu osiagniecia wskaznikow
rezultatu 1 oddzialywania osiagnictych aktualnie ze stanem z poprzedniego badania ewaluacyjnego
dzialan informacyjno-promocyjnych, realizowanego na przetomie 2008 1 2009 roku. Analizie poddano
nastepujace wskazniki:

— dostrzeganie korzysci dla regionu zwigzane z wdrazaniem RPOWP;

— wzrost poziomu §wiadomosci odnosnie RPOWP;

— odsetek 0sob, ktére prezentuja przychylne postawy wzgledem Funduszy Europejskich;

— $wiadomos$¢ zasad aplikacji i wdrazania RPOWP;

— wzrost poziomu zainteresowania RPO (wérdd beneficjentow 1 potencjalnych beneficjentow).

Z uwagi na fakt, ze niniejsze badanie ewaluacyjne przeprowadzone zostato na innych liczebnie prébach
badawczych oraz z wykorzystaniem innych metod badawczych skierowanych do respondentéow niz
badanie ewaluacyjne z roku 2008, nie jest w pelni uzasadnione bezposrednie poréwnanie wskaznikow
w oparciu o wyniki badania ilo§ciowego. Z tego wzgledu w celu weryfikacji wskaznikéw Wykonawca
postuzyl si¢ caloksztaltem danych zgromadzonych w ramach badania oraz wynikami innych analiz

(popartych wiedza eksperta).

Wskaznik rezultatu dostrzeganie korgysci dla  regionn  wiqzane 3 wdraganiem RPOWP mierzony byl
w przypadku opinii publicznej w identyczny sposéb jak w ramach badania ewaluacyjnego realizowanego
w roku 2008. Wskaznik ten jest odsetkiem respondentéw, ktérych §wiadomosé korzysci dla regionu
zwigzanych z wdrozeniem RPOWP jest na co najmniej $rednim poziomie w stosunku do ogdlu
badanych, tzn. dotyczy oséb, ktére zauwazaja co najmniej 3 spos$réd wymienionych potencjalnych
korzys$ci. Aktualnie wskaznik ten wynosi 26,55%, co znaczy, ze w poréwnaniu z poprzednim badaniem

ewaluacyjnym warto$¢ jego wzrosta o 2,85 punktu procentowego.

5> Rekomendacja B6.
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Pomiar wskaznika dostrzeganie korzysci dla regionn wiqzane 3 wdraganiem RPOWP zostal dokonany réwniez
dla potencjalnych beneficjentéw. W przypadku beneficjentéw Wykonawca kierowal si¢ zalozeniem, ze
ta grupa respondentéw z pewnoscia dostrzega korzysci dla regionu wynikajace z realizacji Programu
1 dlatego tez w ankiecie skierowanej do tej grupy zrezygnowano z pytania o korzysci. Przy zalozeniu, ze
wskaznik w grupie beneficjentéw wynosi 100%, w grupie potencjalnych beneficjentéw zas 22,44%
(zgodnie z metodologia pomiaru identyczng jak w przypadku opinii publicznej), $rednia warto$c

wskaznika wynosi 66,32% (wzrost wskaznika o 19,22 p.p.).

Wskaznik wzrost poziomu  Swiadomosci odnosnie RPOWP zostal zweryfikowany na podstawie badan
ankietowych, poprzez pytania o spontaniczna i wspomagang znajomo$¢ Programu Operacyjnego wsrod
mieszkancéw regionu oraz na podstawie wiedzy eksperckiej Zespolu Badawczego. Wartos¢ tak
zdefiniowanego wskaznika nie jest wysoka, z uwagi na fakt, ze mieszkafcy regionu nie rozpoznaja
Programu Operacyjnego, wielu z nich nie ma w ogole §wiadomosci jego istnienia. Wniosek ten nie
dotyczy jedynie RPOWP, ale wigkszosci Regionalnych Programéw Operacyjnych. Poparty jest on
wynikami niniejszego badania — jedynie niewiele ponad 3% ankietowanych potrafi samodzielnie
wskaza¢ nazwe Programu, jego skrét lub inne informacije, z ktérych wynika, ze styszeli o RPOWP.
18,27% badanych potrafi wskaza¢ na Program w momencie kiedy przedstawiane sa nazwy réznych
Programéw Operacyjnych (pytanie 2 ankiety). Rowniez niski jest odsetek oséb, ktore odpowiadaja, ze
kiedykolwiek slyszaly o RPOWP — 32,67% (pytanie 3 ankiety). Wskaznik wzrostu poziomu
swiadomosci spolecznosci regionalnej odnosnie RPOWP w poprzednim badaniu ewaluacyjnym
mierzony byl jako odsetek respondentéw u ktérych odnotowano dodatnig réznice miedzy
deklarowanym poziomem wiedzy w dwodch okresach czasu (wskaznik obliczono na poziomie 72,9%),
jednak aktualnie bardziej wiarygodnym sposobem pomiaru tego wskaznika jest wiedza mieszkancow
o istnieniu RPOWP i funkcjonowanie marki Programu w $wiadomosci mieszkancow regionu. Wartos§é

wskaznika zdefiniowanego w taki sposéb wynosi maksymalnie 32,67%.

Wskaznik wgrost poziomu Swiadomosci odnosnie RPO zostal réwniez zweryfikowany w odniesieniu do
potencjalnych beneficjentéw Programu. W nazwie wskaznika funkcjonujg takze beneficjenci RPOWP,
lecz w przypadku beneficjentow — czyli przedstawicieli organizacji, ktore realizujq projekty w ramach
RPOWP — jasnym jest, ze warto$¢ wskaznika wynosi 100% — wszyscy beneficjenci realizujacy projekty
maja §wiadomos¢é Programu. Analizujac warto$¢ wskaznika wsréd potencjalnych beneficjentéw wzigto
pod uwage odpowiedzi udzielane na pytania: 3, 4 i 5, zalacznika 2b — ankiety skierowanej do
potencjalnych beneficjentéw — pytania dotyczace znajomosci Programu. Wartos§é¢ wskaznika dla

potencjalnych beneficjentéw wynosi 60,27%, natomiast lacznie wskaznik wgrost pogiomn Swiadomosci
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potengjalnych benefigientow i beneficientow odnosnie RPO wynosi 83,77%, tzn. nastapil spadek w poréwnaniu

z badaniem ewaluacyjnym z 2008 roku o 3,03 p.p.

Kolejnym wskaznikiem podlegajacym weryfikacji w ramach badania jest odsetek osib, ktire pregentujq
pryelylne postawy wzgledem Funduszy Eunropejskich. W ramach badania wskaznik ten zostal zmierzony
w odniesieniu do respondentéw, ktorzy uwazaja, iz dzigki realizacji inwestycji w ramach RPOWP
poprawi si¢ jakos¢ zycia mieszkaicow regionu (pytanie 11 w ankiecie dla opinii publicznej, pytanie 28
w ankiecie dla beneficjentow i pytanie 12 w ankiecie dla potencjalnych beneficjentéw). W poréwnaniu
z poprzednim badaniem ewaluacyjnym, warto$¢ wskaznika w obydwu grupach jest nieco nizsza
w ramach badania ewaluacyjnego z 2011 roku, jednak i tak przekracza minimum okreslone w Strategii
komunikagii Fundusgy Enropejskich — warto§ci wskaznikow odsetek osib, ktdre pregentujq priyehylne postawy
wzgledem Funduszy Enropejskich ksztattuja si¢ na poziomie co najmniej 80% (Tabela). RPOWP jest
zatem pozytywnie odbierany przez potencjalnych beneficjentéw, beneficjentow i spotecznosc

wojewo6dztwa podlaskiego™.

Tabela 28 Odsetek osib, ktdre prezentujq prychylne postawy wigledem Fundusgy Enropejskich — pordwnanie wartosci
wskaznika w 2008 i 2011 roku

Wyszczegolnienie Warto$¢ wskaznika
S bk e
Opinia publiczna 82,9% 81,4%
Beneficjenci i potencjalni beneficjenci 95,0% 85,6%

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar bezposrednich.

W ramach badania ewaluacyjnego, dla grupy beneficjentéw 1 potencjalnych beneficjentow,
weryfikowano réowniez wskaznik dotyczacy swiadomosci gasad aplikagi i wdrazania RPOWP. Podobnie jak
w przypadku wskaznika wgrost poziomu Swiadomosei odnosnie RPOWP nastapila zmiana pytania za pomoca
ktérego okreslono jego warto$¢. Zrezygnowano z pytan o deklarowana znajomosé celow Programu,
dzialaf, na ktére mozna uzyskaé wsparcie, czy instytucji w ktorej nalezy zlozy¢ wniosek
o dofinansowanie. Zastapiono je pytaniem, czy badane organizacje samodzielnie potrafia opracowac,
zlozy¢é wniosek 1 zrealizowac projekt, czy skorzystalyby lub korzystaja w tym celu z ustug firm
konsultingowych. Wsréd respondentéw wskazujacych na firmy konsultingowe, pytano o powdd

korzystania z ich ustug, Jesli wskazanym powodem byl brak wiedzy, vznawano, ze dany respondent nie

% Odpowiedz na 9. pytanie badawcze.
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ma $wiadomosci zasad aplikacji i wdrazania RPOWP. Wskaznik swiadomosci gasad aplikagi i wdrazania
RPOWP, zdefiniowany w przedstawiony sposob obliczono na poziomie 92,9%. W poréwnaniu
z poprzednim badaniem ewaluacyjnym nastapil wzrost jego wartosci o 29,3 punkta procentowego (przy

jego zmodyfikowanej definicji 1 sposobie pomiaru).

Wskaznik wgrostu  poziomn  gainteresowania RPOWP  wsrid  potengialnych — beneficjentow i benefigjentow
zdefiniowano jako §redni wzrost poziomu zainteresowania okreslajacy przyblizenie potencjalnego
beneficjenta 1 beneficjenta do podjecia decyzji o zlozeniu wniosku o dofinansowanie po udziale
w spotkaniach  informacyjnych/szkoleniach, — skorzystaniu  ze stron internetowych  Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego lub ustug Punktéw Informacyjnych (w czasie wizyty
osobistej, droga mailowa oraz telefoniczna). Kazdy z respondentéw dokonal oceny na 5-stopniowe;j
skali, w jakim stopniu dane dzialanie przyblizylo go do podjecia decyzji o zlozeniu wniosku. Dla
kazdego respondenta obliczono $rednig odpowiedzi dla narzedzi, z ktérych skorzystal. Wartos§é
wskaznika okresla odsetek oséb, u ktérych $rednia wyniosla co najmniej 4 w stosunku do
respondentéw, ktérzy spotkali si¢ co najmniej z jednym dzialaniem informacyjno-promocyjnym.
Definicja i sposéb obliczenia wskaznika jest identyczny jak w przypadku badania ewaluacyjnego z 2008
roku. Nalezy zauwazy¢, ze nastapil niewielki wzrost wartosci wskaznika w okresie ostatnich 3 lat
o blisko 4 punkty procentowe (w 2008 roku wartos¢ wskaznika wyniosta 36,1%, natomiast w roku 2011
— 40,06%). Realizowane dziatania informacyjno-promocyjne sklaniaja zatem grupy docelowe

Programu do aplikowania o $rodki w ramach RPOWP?".

Wplyw prowadzonych przez IZ RPOWP dziatan informacyjno-promocyjnych na

zachowania grup docelowych Programu

Przekrojowa analiza wykazala, iz intensywno$¢ zapytan kierowanych do Punktéw Informacyjnych
RPOWP jest uzalezniona od iloéci naboréw na konkursy. W 40,85% ilo§¢ ogloszonych naboréw na
konkursy wplywa na ogdlng ilo$¢ zadawanych pytan. Podobng zaleznos¢ odnotowano w przypadku
intensywnie prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych (z wykorzystaniem kilku mediow), tj.
w okresie prowadzenia kampanii reklamowych — listopad/grudzied 2009 roku oraz styczed/luty 2010.
W tym okresie zauwazono wzrost ilosci konsultacji udzielanych przez punkty. Z kolei kompleksowe
dzialania prowadzone w maju 2010 roku znaczaco wplynely na wzrost odwiedzalnosci strony

internetowej RPOWP (www.rpowp.wrotapodlasia.pl). W tym okresie odnotowano niemal 83 tys. wejs¢

na portal — przy sredniej miesigcznej dla okresu 2009-2011 na poziomie niespelna 23,5 tys. Te sama

57 Odpowiedz na 12. pytanie badawcze.
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zaleznos$¢ zauwazono w przypadku Mapy Projektow — serwis odwiedzito blisko 9 tys. internatow (przy

$redniej miesiecznej na poziomie nieco ponad 2 tys.). Szczegdlowe informacje prezentuje Tabela 30.

Tabela 29 Zestawiente ilosci zapytari w Punktach Informacyjnych, odwiedzin stron internetowych 3 ilosciq oglaszanych
konkursow i akgjami promocyjnymi w poseegolnych miesiqeach

Tlosé Czib.y{a
konkurséw* A
promocyjnar
Rok 2009 4363 4848 | 315204 1561 17
Styczen 2009 233 0 0 233 27922 ; 0 NIE
Luty 2009 233 0 0 233 27 948 ; 0 NIE
Marzec 2009 390 0 0 390 43 438 - 0 NIE
Kwiecien
2009 389 0 0 389 27738 : 1 NIE
Maj 2009 383 0 0 383 28 415 : 3 NIE
Czerwiec
2009 567 0 0 567 26 901 ; 7 NIE
Lipiec 2009 375 11 23 409 30 760 ; 5 NIE
Sierpien
5009 331 6 26 363 27 452 ; 1 NIE
Rezssien 309 16 61 386 14 542 7 NIE
2009 -
Pazdziernik
5009 314 34 73 421 17 964 ; 3 NIE
Listopad
2000 335 37 104 476 22790 ; 3 TAK
Grudzien
2009 504 25 69 598 19 334 1561 4 TAK
Rok 2010 5476 705 963 7144 | 292952 25 696 28 TAK
Styczen 2010 480 50 104 634 20 974 1299 8 TAK
Luty 2010 590 70 104 764 18 102 1530 11 TAK
Marzec 2010 436 96 91 623 21 412 1712 9 NIE
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Ole PI PI PI PI Portal Tlo§¢ CZ{’{B’:“
| Bialystok | Lomza | Suwatki | ogétem | RPOWP | Projektéw | konkursow* e
promocyjnas

427 68 97 592

Kwiecien
5010 19 805 1369 9 NIE
Maj 2010 435 74 120 629 82 982 8909 6 TAK
Czerwiec
5010 461 77 114 Y 19 409 1718 5 NIE
Lipiec 2010 517 93 75 685 20728 1697 9 NIE
RIhicy 452 47 64 563 17 571 1479 11 TAK
2010
Piccset 384 48 52 484 16 971 1525 7 TAK
2010
AL 361 20 46 427 18 966 1488 5 TAK
2010
Rhlones 550 31 57 638 19 579 1292 3 NIE
2010
(it 383 31 39 453 16 453 1678 3 NIE
2010
Rok 2011 2849 251 357 3457 | 94764 13 010 7 TAK
Styczen 2011 452 27 54 533 17 127 21323 3 NIE
Luty 2011 445 40 57 542 15 367 2366 3 NIE
Marzec 2011 389 45 70 504 16 517 1925 2 NIE
LS B 483 28 49 559 14 828 2296 3 TAK
2011
Maj 2011 538 34 54 626 16 368 2300 2 TAK
CZ;B‘I’V;“ 542 77 73 692 14 557 1800 2 TAK

Zridto: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentacyi ndostegpnionej przez Zamawiajacego.

* ot konkursiw dotyezy poszezegdlnych miesiecy oraz, lat, wartosci nie sumujq sig, poniewaz konkursy mogq trwaé kilka miesiecy

Realizowane dziatania informacyjno-promocyjne sa skuteczne — determinuja wzrost liczby:
uczestnikow szkolen, konsultacji udzielanych przez PI, odston strony internetowej RPOWP

i Mapy Projektéw oraz subskrybentéw newslettera®™. Zaleca si¢ kontynuacje dziatan

58 Wniosek B7.
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informacyjno-promocyjnych w preferowanych przez grupy docelowe mediach®. Zaleca sie

wzorowanie przyszlych dziatan zwlaszcza na realizowanych w maju 2010 roku.

Skuteczno$¢ wnioskowania o $rodki z RPOWP

Celem dokonania oceny skutecznosci wnioskowania o $rodki z RPOWP dokonano analizy
przyktadowych naboréw wnioskéw z lat 2009-2011. Analize przeprowadzono — pod wzgledem liczby
zlozonych projektéw oraz liczby wnioskdw, ktore przeszly pozytywnie oceng formalng i merytoryczna.

Z informacji zamieszczonych na portalu www.rpowp.wrotapodlasia.pl wynika, ze w ramach RPOWP

wystepuja dzialania i poddzialania, ktére z jednej strony ciesza si¢ bardzo duzym zainteresowaniem
wnioskodawcéw (s to w szczegdlnosci konkursy dedykowane przedsigbiorcom), jak i konkursy, na
ktore ,,sptywa” kilka wnioskéw. Ponizsza tabela prezentuje wyniki wybranych konkurséw w ramach

RPOWP.

Tabela 30 Zestawienie oceny formalnej i merytoryegnej wnioskdw 3 uwglednieniem organizagyi s3koleri tematyeznych

. 5P otka.n . odrzuconych na etapie oceny
informacyjnych ztozonych

Dziatani : .
(okres naboru) w @ Konkurs
5

1.1 (1.10.10-7.02.11) b. d, 11 45,5% 6 83,3%
5.2 (23.09.10-26.10.10) 7.10.2010 (16 os6b) 56 27 48,2% 29 51,7%
5.1 (23.09.10-26.10.10) 11.10.2010 (19 os6b) 13 6 46,2% 7 28,6%
3.2 (12.08.10-30.09.10) 31.08.2010 (24 osoby) 45 20 44,4% 25 64,0%
1.4.1 (27.04.10-7.06.10) 14.05.2010 (51 os6b) 176 53 30,1% 123 61,0%
6.1 (30.12.09-3.02.10) 15.01.2010 (28 os6b) 28 4 14,3% 24 4.2%
6.2 (24.06.09-24.07.09) 1.07.2009 (23 osoby) 26 5 19,2% 21 28,6%

Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie: www.rpowp.wrotapodlasia.pl i danych udostgpnionych przez Zamawiajacego.

Mozna zauwazy¢, ze wystepuja konkursy, w ramach ktérych niemal poltowa wnioskéw nie przechodzi
pozytywnie oceny formalnej, co uniemozliwia zakwalifikowanie projektu do kolejnego etapu. Wysoki
poziom ,odrzucen” odnotowano w przypadku oceny merytorycznej wnioskow skladanych przez
przedsigbiorcéw (w analizowanych przypadkach — dziatanie 3.2 1 1.4.1 ponad 60%). Reasumujac, spora

liczba wnioskéw skladanych przez projektodawcow jest odrzucana na etapie oceny formalnej badz

% Rekomendacja B7.
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merytorycznej. W kontekscie prawidlowego przygotowania dokumentacji projektowej istotnym jest
dostep do dziatan edukacyjnych wspomagajacych potencjalnych beneficjentéw w aplikacji o $rodki —
w szczegblnosci poprzez organizacj¢ spotkan o tematyce wynikajacej z biezacego zapotrzebowania
wnioskodawcow oraz popartej analiza najczesciej popetnianych przez nich bledéw. Tego typu dzialania
nie zapewnia jednak 100-procentowej poprawnosci skltadanych wnioskow — zalezy to bowiem w duzej
mierze od niezaleznych i subiektywnych czynnikéw charakteryzujacych wnioskodawcow. Fakt
uczestnictwa w szkoleniu nie jest jednoznaczny z przyswojeniem i zastosowaniem zdobytej przez nich
wiedzy podczas wypelniania wniosku.

Trudno jednoznacznie oceni¢ wplyw prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych na
jakos¢ wnioskéw sktadanych w ramach konkurséw. Wyniki przeprowadzonego badania
ankietowego wsrod potencjalnych beneficjentéw, ktérych wnioski zostaly odrzucone na etapie oceny
formalnej badZz merytorycznej nie uprawniaja do wyciagania uogodlnionych  wnioskéw
(przeankietowanych zostalo jedynie 19 respondentéw z tej grupy). Mozna natomiast zauwazy¢, ze
w toku realizacji Programu, wskazniki dotyczace odsetka odrzucanych wnioskéw w ramach
kolejnych konkurséw nie zawsze s3 coraz nizsze. Ponadto wystepuje wiele czynnikéw,
niezaleznych od prowadzonych dziatan z zakresu informacji i promocji, ktére dodatkowo
utrudniaja prowadzenie analiz w tym zakresie. Wykonawca dysponuje wiedza na temat
potencjalnych czynnikéw majacych wplyw na jako$¢ wnioskow, ktora uzyskat w wyniku prowadzonych
wezesniejszych badan dotyczacych problematyki prowadzenia dzialan informacyjno-promocyjnych

w ramach funduszy strukturalnych. Do czynnikéw tych naleza m.in.:

— delegowanie przez organizacje do wudzialu w szkoleniach (spotkaniach informacyjnych)
niewlasciwych osob, tzn. pracownikow, ktorzy czesto nie zajmuja si¢ opracowaniem dokumentdw
na dany konkurs, w tym wniosku o dofinansowanie realizacji projektu;

— korzystanie przez wiele organizacji z uslug firm konsultingowych w zakresie opracowania wniosku
o dofinansowanie;

— coraz trudniejsze do spelnienia przez organizacje kryteria strategiczne i coraz wyzsze wymagania na

etapie skladania wnioskow;

— coraz wicksza konkurencja na rynku wsrdéd organizacji potencjalnie zainteresowanych
pozyskiwaniem dotacji.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wérdd prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych znajduja

si¢ te, ktore cechuje wyzsza warto$¢ edukacyjna i ktore z zatozenia wplywaja na wzrost jakos$ci

sktadanych wnioskéw o dofinansowanie/ptatno$¢ oraz sprawniejsza realizacj¢ projektow — sa
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to: szkolenia/spotkania informacyjne, ustugi doradcze/informacyjne prowadzone w Punktach
Informacyjnych oraz informacje dotyczace zasad aplikacji i realizacji projektéw na stronie
internetowej Programu. Do wyizszej jakosSci wnioskéw oraz lepszej realizacji projektow
przyczyniaja si¢ jedynie te dziatania, w ramach ktoérych kompleksowo mozna przedstawic
zainteresowanym sposoby i mechanizmy pozyskiwania $rodkow/wdrazania projektéw oraz
ktére wymagaja od obydwu stron zaangazowania w proces przekazywania i pozyskiwania
informacji.”

Mimo, Ze beneficjenci i potencjalni beneficjenci maja dostgp do informacji na temat
mozliwosci pozyskania funduszy europejskich oraz rozliczania projektow — tj. dziatania
edukacyjne realizujg zatozone cele i s3 wysoko oceniane — duzo wnioskéw jest odrzucanych na
etapie oceny formalnej i merytorycznej. Rekomenduje si¢ systematyczng organizacj¢ spotkan
edukacyjnych dedykowanych beneficjentom i potencjalnym beneficjentom RPOWP zgodnie
z biezacymi potrzebami grup docelowych (np. aspekty praktyczne zwigzane z ubieganiem si¢
o dotacj¢). Rekomenduje si¢ dostosowanie ilo$ci i tematyki spotkan edukacyjnych zgodnie
z potrzebami  ioczekiwaniami  beneficjentow ipotencjalnych beneficjentow (i =z
harmonogramem konkurséw). Zaleca si¢ kontynuacj¢ monitoringu potrzeb i oczekiwan
beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw m.in. poprzez sond¢ internetowa oraz
zmodyfikowane ankiety ewaluacyjnej (rozszerzenie idoprecyzowanie pytan zwigzanych
z oczekiwaniami uczestnikéw). Rekomenduje si¢ intensywna promocje¢ i uatrakcyjnienie formy
spotkan edukacyjnych (np. zapraszanie ekspertow). Bedzie to sprzyjac ilosci i jakoSci

sktadanych wnioskéw.”!

3.4.2. Poziom realizacji wskaznikéw Planu Komunikacji

Oceny skutecznosci 1 efektywnosci dziatan informacyjno-promocyjnych realizowanych w latach 2009-
2011 dokonano w odniesieniu do skali i zakresu podjetych dziatan oraz stopnia osiagnigcia zaktadanych
celow, tj. poziomu zdefiniowanych — w Planie Komunikagi oraz Rocznyech Planach Dziatari Informacynych
7 Promocyjnych (na rok 2009, 2010 i 2011) — wskaznikéw. Analizujac przyjete wartosci docelowe

wskaznikéw dla dziatan informacyjno-promocyjnych RPOWP nalezy zauwazy¢, Ze zostaly

%0 Odpowiedz na 131 19. pytanie badawcze.
o1 Wniosek A3. Rekomendacja A3.
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okreSlone na poziomie gwarantujacym ich osiagnigcie oraz uwzgledniajac prowadzenie
intensywnej promocji Programu. Czg¢$¢ z nich, z uwagi na niedoszacowanie, aktualizowano
(np. liczba odwiedzin strony internetowej, liczba subskrybentéw, liczba artykuléw prasowych).®”
Ponadto wprowadzono dodatkowe wskazniki oceniajace skuteczno$¢ prowadzonych dziatan
(np. ocena przydatnosci i poziomu merytorycznego szkolen, liczba serwisow).
Na koniec I po6trocza 2011 roku poziom realizacji zdecydowanej wiekszo$ci przyjetych w Planze
Komunikasji wskaznikéw docelowych zostat osiagniety® (przekroczono 100%) — wyjatek stanowia:

— liczba uczestnikéw dzialan edukacyjnych, tj. szkolen, konferencii, seminariéw, prezentacii,

spotkan (86%);

— liczba 0so6b, ktérym udzielono informaciji telefonicznie (Bialystok) — 79%;

— liczba 0s6b, ktérym udzielono odpowiedzi drogg elektroniczng (Biatystok) — 76%;

— liczba 0s6b, ktérym udzielono informaciji telefonicznie (f.omza 1 Suwalki) — 59%;

— liczba 0s6b, ktérym udzielono odpowiedzi osobiscie (L.omza 1 Suwalki) — 96%;

— liczba artykuléw prasowych o RPOWP — 66%.
Osiagnieto zatem cele Planu Komunikagji RPOWP, zrealizowanych Rocznych Plandw Dziatai”.
Nalezy podkreslié, iz na koniec I pétrocza 2011 roku — w stosunku do okresu bazowego, tj. 2007-2008
— wysoki przyrost wartosci wskaznikow odnotowano w  przypadku liczby egzemplarzy
rozpowszechnionych materiatéw promujacych Program (674,4%), liczby konsultacji mailowych w PI
Biatystok (535%), jak rowniez ilosci szkolen personelu IZ RPOWP (312%). Szczegdtowe dane
prezentuje Tabela 31.
W celu lepszego planowania dzialan informacyjno-promocyjnych zaleca sie zaktualizowanie
wartoéci docelowych wskaznikéw w odniesieniu do dziatan, ktore beda kontynuowane®.
Ponadto, analizujac Sprawoezdania 3 realizagi Regionalnego Programu Operacyinego Wojewddztwa Podlaskiego na
lata 2007-2013 odnotowano nieczytelny sposéb zapisu stopnia realizacji wskaznikéw (brak badz
niewidoczna adnotacja, ze wartosci zapisano kumulacyjnie), jak roéwniez brak konsekwencji
w grupowaniu  poszczegélnych wskaznikéw (odmiennie w  poszczegdlnych — rocznych

sprawozdaniach, jak i Roczzych Planach Dziatari). Nalezy dokonaé systematyzacji w tym zakresie®.

2 Wniosek B2.

93 Wniosek B2.

% Odpowiedz na 1. pytanie badawcze.
% Rekomendacja B2.

% Wniosek B2. Rekomendacja B2.
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Tabela 31 Wartosei wskaznikow produktn i rexultatu do Plann komunikacgi RPOWP

Wartos¢ wskaznika Aktualny

Za okres W 2009 roku W 2010 roku W 2011 roku

stopien
Docelowa realizacji
—w2013 | gocelowego
roku wskaznika

Dziatanie/ obszar Wskazniki
2007-2008

(os1qgn1§ta)

Liczba zotrganizowanych
szkolen

Liczba zorganizowanych 34 26 25 12 6 60 93 155%

konferencji, seminatiow, 17 7
prezentacji, spotkan

Liczba uczestnikow
szkolenl

Licdbs ueresimldsy 2109 944 800 286 300 4900 4238 || 86%

Edukacja konferencii, seminariéw, 622 830
prezentacji, spotkan

277 170

Ocena przydatnosii i poziomn
merytoryeznego s3koleri
(benefigenci i potencialni
benefigenci) — skala 0-5

_ 445 40 46 43 45 43 - 4,52 -

Liczba przeszkolonych

pracownikéw 28 124 - 114 100 98 90 120 364 || 303%

Liczba zorganizowanych

, 32 46 - 34 20 20 18 120 132 110%
szkolen

Materialty Liczba wykonanych
informacyjne i rozpowszechnionych 31 40 15 28 28 0 6 70 99 141%
i promocyjne materialow (tytutow)
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e
Za okr w 2009 roku w 2010 roku w 2011 roku stopieft
Dziatanie/ obszar Wskazniki 2037020‘(*); Docelowa | teqlizacji
. —w2013 | gocelowego
(0s1qgn1<;ta) roku wskaznika
Liczba egzemplarzy 15130 81 662 1 000 20 380 20 380 2 000 40 000 1;; 293%
Organizacja
konkursow
o RPOWP Liczba konkursow 1 0 - 1 1 3 3 4 4 100%
i Funduszach
Europejskich
Liczba serwisow - 2 1 2 2 2 2 = 2 =
Serwisy internetowe 9 8 Al
Y LLitzlor, oSzt it oy 318 475 315 204 200 000 293 811 230 000 94 764 230000 | 450000 | 20?2 | 2079
internetowej (portal) 254
Liczba subskrybentéw 900 1286 800 1 583 1 200 1 605 1 300 1200 1605 134%
Newsletter portalu Liczba wystanych
wiadomosci/ 114 40 50 33 25 13 25 100 200 200%
newsletteréw
e - 3 3 3 3 3 3 3 3| 100%
informacyjnych
Liczba oséb, ktérym 13
udzielono informacji 3620 3185 2 000 4 345 3 500 2314 2 500 17 000 464 79%
Punkty telefonicznie (Biatystok)
Informacyjne
Liczba 0so6b, ktérym
udzielono odpowiedzi 1011 1005 700 847 750 370 500 2 500 3233 || 129%
osobiscie (Biatystok)
Liczba oséb, ktérym 120 173 70 283 200 186 200 1 000 762 76%
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s
m stopier
Dziatanie/ obszar Wskazniki 4 OREES Docelowa | teqlizacji
2007-2008 —w 2013
docelowego
(0s1qgn1§ta) roku wskaznika
udzielono odpowiedzi
droga elektroniczna
(Biatystok)
Liczba oséb, ktérym
udzielono informacji 231 160 903 1000 337 700 2500 | 1471 | 59%
telefonicznie
(L.omza 1 Suwalki)
Liczba oséb, ktérym
dziel dpowiedzi i
nazieono odpowiedzt W e 199 60 588 500 174 600 1000 || 961 | 96%
osobiscie otganizacji.
(L.omza i Suwatki)
Liczba oséb, ktérym
dziel dpowiedzi
e b e 55 10 177 130 97 120 250 329 | 132%
roga elektroniczng
(Lomza 1 Suwalki)
Liczba ogloszen 0
Wspolpraca — 21 26 15 21 20 6 8 60 74 123%
z mediami - =
(zamieszczanie || Liczba artykulow 10 7 - 16 15 0 5 50 33 || 66%
informacji, prasowych o RPOWP
artykutow, Liczba spotéw TV
2 . _ 0
ogloszer, audycii | j informacji TV 0 ! 16 ! U 0 15 17| 113%
w prasie, radiu - = -
i teleWIZ]l) .L.1czba spo".cow W T.'adlu 20 ) 1 ) 1 1 0 1 10 22 220%
i informacji w radiu (cykl audyciji
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i
stopien
Dziatanie/ obszar Wskazniki 2203701;3‘3; W 2009 foku W 2010 foku W 20“ foku Doceég‘lvsa realizacji
. osiagnieta y docelowego
radlowych)
Akge ﬂ.zformagy'm— Liczbha ﬁrm promogji i akgji i 27 16 38 30 18 18 ) 33 )
promocyine RPOWP || promocyjnych
Liczba grup robocgych - 1 1 1 1 0 1 - 1 -
Wyntiana doswiadezert Licztba spotkari grup
- 2 2 3 3 0 3 - 5 -
robocgych
Badania ewalnacyjne Liezba d.o/éoﬂa;gyp/y badar - 1 1 0 0 0 1 - 1 -
ewalnacyjnych

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie dokumentagji ndostepnionej przez Zamawiajacego.

* liczba gorganizowanych s3koler
** Jiczba uegestnikow sgkoler
**K wartosci osiqgniete do orica 1 pot. 2011 roku
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Poziom wykonania budzetu dziatan informacyjno-promocyjnych

Dotychczas, w latach 2009-2011 wykorzystano 52% szacowanych na ten okres §rodkéw budzetowych,
tj. niespelna 4,4 mln zl. W tym czasie niemal Y4 funduszy przeznaczono na realizacj¢ kampanii
informacyjno-promocyjnej (lacznie ponad 1 mln zI). W dalszej kolejnosci najwyzsze wydatki
poniesiono na materialy promujace Program (niemal 588 tys. zl), informator RPOWP (ponad 487 tys.
zl) oraz wspdlprace z regionalnymi mediami (ponad 430 tys. z1) i funkcjonowanie lokalnych Punktow
informacyjnych (prawie 427 tys. z1).

Najefektywniej fundusze zagospodarowano w 2010 roku — spozytkowano 99,7% przewidywanej kwoty
(blisko 2,8 mln zl). Najwiecej $rodkéw — niemal "4 (blisko 675 tys. zl) wydano woéwczas na
przeprowadzenie kampanii reklamowej o szerokim zasiegu, a kolejne 412 tys. zt przeznaczono na
materialy informacyjne i promocyjne. W 2009 roku wydano nieco ponad 1,3 mln zt (. 60,5%
szacowanych funduszy). Srodki wykorzystano przede wszystkim na kampanie informacyjno-
promocyjng oraz szkolenia dla pracownikow UMWP (w obu przypadkach ponad 300 tys.). W I
pélroczu br. zuzytkowano niespetna 9% przewidywanego na 2011 rok budzetu (tj. nieco ponad 315 tys.
zl). 29% funduszy przeznaczono na dzialalno$¢ Lokalnych Punktéw Informacyjnych, a kolejne 22% na

Informator RPOWP.

Efektywnos$¢ wykorzystania Srodkow budzetu

Oceniajac efektywno$¢ realizacji zadan z zakresu informacji i promocji nalezy uwzgledni¢ poziom
wykorzystania planowanego budzetu przewidzianego na te dzialania w odniesieniu do stopnia realizacji
planowanych dziatan, jak réwniez okolicznosci zwigzane z zamawianiem zadan informacyjno-
promocyjnych, czyli sposéb, w jaki wydatkowane sg $rodki budzetowe.

Urzad Marszatkowski, ktory jako Instytucja Zarzadzajaca Programem Operacyjnym odpowiedzialny
jest za zarzadzanie $rodkami dostepnymi w ramach Programu (réwniez w zakresie informacji
1 promocji), bedac ,,samorzadows jednostka organizacyjna sektora finanséw publicznych” zobowiazany
jest do przestrzegania zasad gospodarnosci i efektywnosci w wydatkowaniu finanséw publicznych.
Biorac pod uwage powyzsze dane nalezy uznaé, ze dziatania informacyjno-promocyjne w ramach
RPOWP realizowane sa w spos6b efektywny®. Gwarancja efektywnego wydatkowania $rodkéw
finansowych na realizacj¢ dzialan informacyjno-promocyjnych jest stosowanie procedur

ustawy Prawo Zamoéwien Publicznych, do ktérej IZ jest zobligowana. Wybdr odpowiednich

67 Wniosek B8.



193/235

jednostek, ktére wspomagaja 1Z w realizacji zadan informacyjno-promocyjnych lub mediéw, ktore
wspoluczestniczq w procesie informacji 1 promocji odbywa si¢ zgodnie z zasadami ustawy PZP.

IZ decydujac si¢ na wybdr konkretnej organizacji/medium kieruje si¢ wybranymi kryteriami,
takimi jak: cena, poziom stuchalnosci/ogladalnosci/ czytelnictwa, doswiadczenia w realizacji podobnych
dzialan gwarantujace dotarcie do jak najszerszego grona odbiorcéw, przy atrakcyjnej cenie.
Dokonywanie zaméwien w taki sposob daje gwarancje efektywnego wykorzystania $rodkow
1 zarzadzania finansami przeznaczanymi na zadania z zakresu informacji 1 promocji.

Innym  argumentem przemawiajacym za efektywnym  wydatkowaniem  $rodkow
przewidzianych na informacj¢e i promocj¢ Programu jest zrealizowanie wszystkich
planowanych zadan, przy nizszym niz zakladano udziale $rodkéw finansowych. Zdecydowana
wickszo$¢ dziatan informacyjnych, promocyjnych czy edukacyjnych zrealizowana zostala ponizej
planowanych wydatkéw. W okresie, w ktorym realizowane bylo niniejsze badanie ewaluacyjne,
poziom ,,wykonania” budzetu informacyjno-promocyjnego ksztattowal si¢ na poziomie ok.

52%.

Rekomenduje si¢ kontynuowanie dziatan determinujacych efektywne zarzadzanie
i wykorzystanie finanséw®. Planujac wielko$¢ rocznych wydatkéw budzetowych na
poszczegélne zadania zaleca si¢ zanalizowanie poziomu ich wykonania w poprzednich
okresach, jak rowniez wzigcie pod uwage aktualnych kosztéw/ cen rynkowych
projektowanych dziatan. W ten sposéb poziom $rodkéw finansowych przydzielonych na
poszczegdlne zadania zostanie okreslony w sposéb optymalny (tj. warto$¢ zgodna lub zblizona do stanu

taktycznego wydatkowania).

3.5. Podsumowanie

3.5.1. Zestawienie kluczowych wnioskow

Podejmowane dzialania informacyjno-promocyjne sa wynikiem realizacji spojnej strategii komunikacji
Programu. Do gtéwnych narzedzi komunikacji wykorzystywanych przy realizacji dzialad informacyjno-
promocyjnych  w ramach RPOWP naleza; prowadzenie stron internetowych

(www.rpowp.wrotapodlasia.pl i Mapa Projektow), Punktu Informacyjnego w siedzibie IZ (oraz

koordynacja prac Punktéw w FYomzy i Suwalkach), organizacja wszelkiego rodzaju spotkan


http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/
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o charakterze informacyjnym i szkoleniowym, jak réwniez wspolpraca z mediami 1 kampania
informacyjno-promocyjna o szerokim zasiegu zrealizowana w latach 2009-2010. Dzialania
informacyjno-promocyjne nalezy analizowa¢ w kontekscie 3 kategorii — informacyjnej, edukacyjnej

1 promocyjnej — w odniesieniu do okreslonych grup docelowych (Tabela).

Tabela 32 Kategorie dziatari informacyino-promocyjnych i ich grupy docelowe

Strony internetowe
Informator

Spotkania
informacyjne

Punkty informacyjne
Ulotki, broszury
Publikacje

Konferencje

Seminatria

Strony internetowe
Informator

Spotkania
informacyjne

Szkolenia, warsztaty

Prezentacje

Audycje radiowe,
programy telewizyjne

Publikacje

Informator

Spoty radiowe, spoty

telewizyjne
Konkursy

Moduty reklamowe
w prasie

Bilboatdy

Strony internetowe
Informator

Broszury, ulotki

Konferencje

Zrédto: Opracowanie wilasne.

W okresie 2009-2011 IZ RPOWP dokonata wielu zmian usprawniajacych promocje RPOWP.
Przelozylo si¢ to na zwickszenie skutecznosci 1 efektywnosci dzialan informacyjno-promocyjnych.
Ocenia sig, 1z zakres i zréznicowanie narzedzi (wykorzystywanych i planowanych w Rocgnym Planie

Dziatasi do zastosowania) jest odpowiedni na obecnym etapie Programu.

% Rekomendacja BS.
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System zarzadzania dziataniami informacyjno-promocyjnymi

Departament dysponuje odpowiednimi zasobami ludzkimi, organizacyjnymi i finansowymi;

stan zatrudnienia oraz fakt cigglego podnoszenia kwalifikacji pracownikéw Departamentu
Zarzadzania RPOWP zapewnia skuteczng realizacj¢ dzialan informacyjno-promocyjnych —
szczegodlnie istotnym jest zatrudnienie w IZ RPOWP osoby z do$wiadczeniem dziennikarskim,

odpowiedzialnej za budowanie relacji z mediami;

zgodnie z rekomendacjami z poprzedniej ewaluacji w IZ RPOWP wprowadzono system
motywacji placowej 1 pozaplacowej pracownikow instytucji;

istnieje problem w doborze trybu przetargowego kampanii promocyjnych RPOWDP;
zapewniono skuteczny system monitorowania poziomu realizacji wyznaczonych wskaznikow
dla dziatan informacyjno-promocyjnych;

przyjete wartosci docelowe wskaznikéw dla dziatan informacyjno-promocyjnych RPOWP
zostaly okreslone na poziomie gwarantujacym ich osiagniecie oraz uwzgledniajac prowadzenie
intensywnej promocji Programu (cze$¢ z nich aktualizowano), ponadto wprowadzono
dodatkowe wskazniki oceniajace skuteczno$¢ prowadzonych dziatan (np. ocena przydatnosci
1 poziomu merytorycznego szkolen);

na koniec I pélrocza 2011 roku poziom realizacji zdecydowanej wickszosci przyjetych w Planie
Komunikagi wskaznikéw docelowych zostal osiagniety — nalezy zaktualizowaé wartosci
wskaznikéw dla dzialan, ktére beda kontynuowane;

w latach 2009-2011 wykorzystano 52% szacowanych na ten okres srodkéw budzetowych,
najefektywniej fundusze zagospodarowano w 2010 roku — spozytkowano 99,7% przewidywanej
kwoty co przelozylo si¢ na skutecznos§¢ dziatan informacyjno-promocyjnych (patrz: rezultaty
majowej kampanii);

harmonogramy Rocznych Plandw Dziatasi sa na zbyt wysokim poziomie ogdlnosci (nie precyzuja
dostatecznie ram czasowych podejmowania i realizacji dzialan);

prowadzone dzialania informacyjno-promocyjne realizuja cele Planu Komunikagi RPOWP oraz
Rocznyeh Plandw Dziatania;

Departament Zarzadzania RPOWP czerpie pomysly oraz wymienia doswiadczenia w zakresie
dzialan informacyjno-promocyjnych podczas réznego rodzaju spotkan (np. w ministerstwie,
migdzynarodowych).

zidentyfikowano, iz dzialania informacyjno-promocyjne prowadzone sa bez zachowania

komplementarnos$ci wzgledem inicjatyw tego typu dotyczacych innych programoéw.
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Strony internetowe

uruchomiono dodatkowa stron¢ internetowa w postaci Mapy Projektéw dedykowana

mieszkaficom wojewddztwa podlaskiego;

portal www.rpowp.wrotapodlasia.pl zmodyfikowano zgodnie z rekomendacjami z poprzedniej

ewaluacji;

ogdlna struktura obu stron jest przejrzysta (za wyjatkiem bannera odsylajacego do Mapy
Projektow) 1 atrakcyjna pod wzgledem graficznym, a komunikaty sq napisane przystepnym dla
przecigtnego odbiorcy jezykiem, czytelnicy strony sa zachecani réwniez do subskrybowania
newslettera (wdrozono zalecenia ewaluacji z 2009 roku);

portal RPOWP udostgpnia szereg dokumentéw, ograniczajac  potrzebe kontaktu
z pracownikami Departamentu Zarzadzania RPOWP;

strona RPOWP jest interaktywnym narzedziem komunikacji, dzigki regularnie zamieszczanej
sondzie, niemniej jednak zaleca si¢ rozszerzenie tego typu inicjatyw (rekomendacja
z poprzedniej ewaluacji zostala wdrozona niemniej jednak zalecane jest dalsze rozwijanie
dwukierunkowego przeplywu informaciji miedzy I1Z a grupami docelowymi RPOWP);

w analizowanym okresie odnotowano wzrost liczby odston strony internetowe;

www.rpowp.wrotapodlasia.pl i Mapy Projektow, jak réwniez stale rosnaca liczbe subskrybentow

newslettera.

Punkty Informacyjne

zwigkszono liczbe Punktow Informacyjnych RPOWP (od czasu poprzedniej ewaluaciji

uruchomiono lokalne placoéwki w L.omzy 1 Suwatkach);

zwickszono dostgpnos¢ informacji o PI (zgodnie z zaleceniami ewaluacji z 2009 roku PI sa

promowane na stronie RPOWP i odpowiednio oznakowane);

najbardziej popularng forma kontaktu z PI sa konsultacje telefoniczne;

najczesciej porad udziela PI w Bialymstoku — zdiagnozowano duze obciazenie personelu PI
w Bialymstoku pracg — zaleca si¢ zwickszenie zatrudnienia w placowce;

punkty sa oznakowane zgodnie z wytycznymi MRR, a ich lokalizacja 1 wyposazenie jest zgodne

z przeznaczeniem placowek i potrzebami beneficjentéw i potencjalnych beneficjentow;


http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/
http://www.rpowp.wrotapodlasia.pl/

197/235

jako$¢ obstugi klientow PI jest stosunkowo wysoka — informacje przykazywane przez
pracownikow Punktéw sa aktualne, kompletne, dostosowane do umiejetnosci jezykowych
odbiorcy, przedstawione w przejrzysty sposob;

pracownicy sa kompetentni, przy czym zidentyfikowano zréznicowany poziom zaangazowania
personelu w obstuge klienta — w dalszym ciagu wystepuje problem zaangazowania
1 wykazywania inicjatywy w diagnozowaniu potrzeb oséb konsultujacych sie¢ w PI;

zaleca si¢ przeprowadzenie wsréd pracownikéw Punktéw specjalistycznych szkolen z zakresu

obslugi klienta (zwlaszcza z zakresu szeroko pojetej komunikacji interpersonalnej).

Spotkania informacyjne i szkolenia

prowadzone przez IZ RPOWP dzialania edukacyjne realizuja zalozone cele;

odnotowano wzrost dostepnosci szkolen (w analizowanym okresie zrealizowano ponad 60
dzialan edukacyjnych, podczas gdy w latach 2007-2008 nieco ponad 30), a tym samym liczbe
uczestnikow prowadzonych dzialan;

IZ RPOWP skutecznie powiadamia o odbywajacych si¢ szkoleniach (poprzez newsletter,
ogloszenia prasowe, portal RPOWP, informacje przekazywane zrzeszeniom przedsigbiorcow/
imienne oraz za posrednictwem PI);

informacje o organizowanych szkoleniach pojawig si¢ z odpowiednim wyprzedzeniem;

tematyka szkolen dobierana jest na podstawie sondy zamieszczonej na portalu RPOWP,

a organizowane seminaria dotycza oglaszanych konkurséw;

zgodnie 2z zaleceniami poprzedniej ewaluacji zajecia edukacyjne organizowane sa

z uwzglednieniem poziomu wiedzy uczestnikow;

badani pozytywnie ocenili strong organizacyjng i merytoryczna spotkan, niemniej jednak duzo
wnioskow jest odrzucanych na etapie oceny formalnej i1 merytorycznej — zaleca si¢
systematyczne organizowanie spotkan edukacyjnych zgodnie z biezacymi potrzebami grup
docelowych (np. udzial ekspertow);

jako$¢ dziatan edukacyjnych monitorowana jest za pomoca ankiet ewaluacyjnych (zaleca si¢

rozszerzenie i doprecyzowanie pytan zwigzanych z oczekiwaniami uczestnikéw).

Kampania prowadzona w mediach

zgodnie 2z zaleceniami z poprzedniej ewaluacji w mediach cyklicznie emitowano

programy/reportaze/audycje poswigcone tematyce RPOWP;
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w realizowanych kampaniach (2009-2010) zastosowano réznorodne media, co wplywa na
komplementarno$¢ informacyjna.

kazda z przeprowadzonych kampanii z osobna charakteryzowala si¢ wewnetrzna spdjnoscia
narzedzi pod wzgledem symboli, grafiki, motywéw przewodnich, czy przekazu -
zidentyfikowano jednak brak spéjnosci jesli chodzi o catosciowg konwencje wszystkich dziatan
realizowanych w okresie 2009-2011: w 2009 i1 2010 roku prowadzono kampanie o szerokim
zasiggu przy czym w 2009 roku jednorazowo, a rok poézniej 3-krotnie (w nieregularnych
odstepach czasu, a skala tej nieréwnomiernosci byla rézna), natomiast w 2011 roku
zrealizowano odmienne dzialania promocyjne, nie nawigzujace do wczeséniejszych kampanii (tj.
konkursy, imprezy plenerowe);

Wykonawca wysoko ocenia charakter zastosowanych narzedzi 1 liczbe emisji spotéw
telewizyjnych;

najwickszy wplyw na odbiorcéw wywarla kampania z maja 2010 roku (odnotowano wzrost
ilosci odwiedzin stron internetowych i punktéw informacyjnych);

respondenci deklaruja cheé uzyskania informacji na temat RPOWP — gléwnie ze stron
internetowych, a mieszkancy réwniez z regionalnej TV i prasy;

promocja inwestycji, ktoére nie zostang zrealizowane oraz udzial urzednikéw w spotach
negatywnie wplywa na opinie grup docelowych RPOWP i moze spowodowaé utrate zaufania
odbiorcow;

jakosciowy dobdr nosnika komunikacji powinien bazowaé na: pojemnosci informacyjnej,
obiektywizmie, szybkosci dotarcia do grup docelowych, rzetelnosci przekazywania informacji,

prestizu medium i mozliwosci budowania nastroju oraz pozytywnego wizerunku.

Materiaty informacyjno-promocyjne

IZ RPOWP publikuje wiele materialéw informacyjno-promocyjnych zawierajacych

podstawowe informacje dotyczace RPOWP (np. biuletyn informacyjny ,, Zmieniany Podlaskie”),
materialy upowszechniane s3 m.in. podczas zréznicowanych akcji informacyjno-promocyjnych;

Ewaluator pozytywnie ocenia jako$¢ i merytoryke materialow.

Wspoétpraca z mediami
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— zgodnie z harmonogramem dzialan informacyjno-promocyjnych, w analizowanym okresie,
prowadzono wspolprace z mediami regionalnymi ilokalnymi (w tym zgodnie z zaleceniami
poprzedniej ewalaucji z przedstawicielami TV);

— dziennikarzom na biezaco udzielano aktualnych informacji o RPOWP (droga mailowg
1 telefonicznay);

—  wickszo$¢ przedstawicieli medidw jest zadowolona z kontaktéw z IZ RPOWP;

— $rodowisko dziennikarzy oczekuje organizacji przez IZ RPOWP spotkan u przedsigbiorcow,
ktére umozliwilyby zapoznanie si¢ z przykladami konkretnych inwestycji zrealizowanych
w ramach Programu;

— zaleca si¢ kontynuacje wspolpracy przy tworzeniu reportazy radiowych i telewizyjnych

promujacych konkretne przedsiewzigcia.

Konferencje i wydarzenia promocyjne
— organizowano konferencje prasowe dla dziennikarzy dotyczace wdrazania Programu;
— pozytywnie ocenia si¢ realizowane inicjatywy w postaci imprez plenerowych;
— zaleca si¢ kontynuowanie organizacji wizyt studyjnych zachecajacych potencjalnych
beneficjentéw do ubiegania si¢ o §rodki w ramach RPOWP;
— Ewaluator wysoko ocenia inicjatywy w formie konkurséw — zwlaszcza tych skierowanych do
mtlodziezy, jako grupy o kluczowej roli w kontekscie przysztej perspektywy 2014-2020.
Narzedzia wykorzystywane w informacji i promocji sa odpowiednie na obecnym etapie
wdrazania Programu®. Wachlarz prowadzonych dziatafi informacyjno-promocyjnych jest szeroki
irozbudowany. Realizowane formy komunikacji dostarczaja kompletnych informacji.
Zidentyfikowano jednak niedostateczng ilo§¢ dziatann dedykowanych dzieciom i mlodziezy” .
Zaleca si¢ rozszerzenie katalogu dziatan informacyjno-promocyjnych Rocznych Plandw Komunikagi
dedykowanych mfodym mieszkancom wojewodztwa podlaskiego — w tym kontekscie zaleca si¢
zintensyfikowanie dziatan zmierzajacych do poszukiwania i kreowania innowacyjnych,
ciekawych rozwigzan informacyjno-promocyjnych. W przysztym okresie programowania warto
skorzysta¢ przede wszystkim z preferowanych przez grupy docelowe kanatéw komunikacji —
zwlaszcza  Internetu, regionalnej TV 1 prasy. Zaleca si¢ kontynuacje wspoipracy

z przedstawicielami mediéw oraz rozszerzenie wspétpracy o kolejne instytucje opiniotwércze’'.

% Odpowiedz na 11. pytanie badawcze.
70 Odpowiedz na 15. pytanie badawcze.
I Odpowiedz na 16. pytanie badawcze.
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Ewaluator zidentyfikowat problem dotyczacy optymalizacji proces6w komunikowania si¢
z grupami docelowymi RPOWP — nie wszystkie dzialania informacyjno-promocyjne sa prowadzone
w sposob ciagly, systematyczny, powtarzalny i kompleksowy, a stosowane przekazy cechuje niski
stopiefi ,,profilowania”, przeciwskuteczno$é¢ i niespéjnosé’”. Rekomenduje si¢ zoptymalizowanie
proceséw komunikowania si¢ z grupami docelowymi RPOWP”. Zalecane jest stosowanie
czytelnych i profilowanych przekazéw tzn. dostosowanych do percepcji i potrzeb informacyjnych

poszczegdlnych odbiorcow.

Zasady tworzenia i realizacji dziatan
Rekomenduje si¢ zoptymalizowanie proceséw komunikowania si¢ z grupami docelowymi RPOWP

poprzez:

— prowadzenie kampanii massmedialnej w sposéb ciggly (tzn. w kazdym roku) i systematyczny oraz
powtarzalny (o tej samej porze — zwlaszcza wiosng 1 na jesieni, oraz w zwiazku z naborem na
konkursy — przed 1 w trakcie) i kompleksowy, tj. stosujac kilka preferowanych przez grupy docelowe

instrumentow (kluczowymi sa massmedia: Internet, regionalna TV i prasa) 1 narzedzi.
— spojne przekazy (w oparciu o t¢ samg konwencje¢ 1 symbolike komunikatow);

Nalezy wypracowa¢ jednolitag izgodna z percepcja poszczegdlnych grup docelowych konwencje
przekazow (tekst, grafika), ktoéra bedzie stosowana kazdorazowo we wszystkich dziataniach

informacyjno-promocyjnych.

Rekomenduje si¢ profilowanie przekazéw z uwagi na:

— percepcje grup docelowych: komunikaty dedykowane opinii publicznej powinny bazowaé na
emocjach, w przypadku pozostalych grup przedstawia¢ racjonalne korzysci (poparte wiedza
ekspercka);

— potrzeby informacyjne grup docelowych — w sytuacjach gdy: informacja ma dotrze¢ do waskiej
grupy odbiorcow (innowacyjni przedsiebiorcy); promowana inwestycja nie jest bardzo duza i nie
dotyczy calego regionu (promocja kierowana np. do okreslonego powiatu); zidentyfikowano obszar

najmniejszej alokacji (np. ochrona srodowiska, spoteczefistwo informacyjne).

Nalezy unika¢ przeciwskutecznych przekazéw, tj. naruszajacych uznane w danej grupie adresatow

systemy wartosci 1 przekonan (wystapienie marszatka w spotach, traktowane jako ,,promowanie si¢ za

2 Whniosek B5.
73 Rekomendacja B5.
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unijne pieniadze”) oraz zawierajace tresci niezgodne z rzeczywistoscia.

Przekaz — tres¢

Wspolczesnie glownym celem kazdej reklamy jest zwrdcenie uwagi ,konsumenta”. Nalezy przy tym
pamietac o kluczowej roli réznicowania stosowanych dzialan informacyjno-promocyjnych w zaleznosci
od kategorii odbiorcéw (tu: wskazanych w ramach Planu Komunikagi RPOWP na lata 2007-20137)
zuwagi na réznorodny poziom zainteresowania poszczegélnych audytoriow. Tzw. profilowanie
przekazow polega na doborze ich formy 1 tresci w zaleznosci od percepcji 1 oczekiwan grup
docelowych i w przypadku RPOWP:

— spoleczenstwo — komunikaty zawierajace tadunek emocjonalny (pozytywny) zwigkszaja szanse
przedostania si¢ do $wiadomosci adresatéw — przykuwanie uwagi jest bowiem procesem
opartym na emocjach; ponadto humor posiada spory potencjal w generowaniu komunikacji
nieformalnej oraz wplywa na pozytywne postrzeganie samej marki'*;

— beneficjenci/ potencjalni beneficjenci — racjonalne przekazy, ukazujace wymierne korzysci
osobiste z aplikowania o fundusze w ramach Programu;

— media, liderzy opinii, partnerzy spoleczni/ gospodarczy — racjonalne przekazy, ukazujace plany
1 rezultaty RPOWP.

Nalezy podkreslié, ze skuteczno$é przekazéw jest kategoria stopniowalna (continuum: skuteczne —
nieskuteczne dziatanie). Kampania promocyjna, ktéra nie zostala zaprojektowana w sposoéb optymalny,
moze nie tylko nie przyczyni¢ si¢ do realizacji zalozonych celow komunikacyjnych ale réwniez wywotac
efekty przeciwne — negatywne (kampania przeciwskuteczna). W ramach prowadzonych dziatan
informacyjno-promocyjnych RPOWP odnotowano ,,przeciwskuteczne” dzialania w postaci:

— nie ujednolicenia konwencji komunikatéw w poszczegdlnych kampaniach w 2009 i 2010 roku
(,,liczby” 1 konkretne inwestycje);

— posluzenie si¢ naruszajacymi uznane w danej grupie adresatéw systemy wartosci 1 przekonan, tj.
udzial urzednikéw w spotach promujacych RPOWP;

— rozmijania si¢ tresci przekazu z rzeczywisto$cia, tzn. promowanie niezrealizowanych inwestyciji.

W tym kontekécie Wykonawca zaleca, by dzialania informacyjno-promocyjne byly realizowane
W oparciu o nastepujace zalecenia:

— promowanie RPOWP w formach ,,bliskich zyciu” (forma przekazu, w ktérej prezentuje si¢ np.

sukces konkretnego przedsi¢biorcy; taka forma moze by¢ zastosowana w réznych narzedziach,

nie tylko w reportazach, czy audycjach radiowych);
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— pokazywanie konkretnych, namacalnych korzysci (nie duzych, niewyobrazalnych liczb);

— zaproszenie do kampanii ekspertéw z dziedziny gospodarki (w narzedziach kierowanych do
przedsigbiorcéw) 1 oséb stawnych, najlepiej pochodzacych z wojewddztwa podlaskiego
(w narzedziach kierowanych do opinii publiczne;j);

— promowanie RPOWP w niekonwencjonalny sposéb (np. zdjecia realizowanych inwestycji na
rynku w Bialymstoku);

— prezentowanie sukcesow konkretnych przedsigbiorcow, ktorzy odniesli sukces;

— stosowanie w kampanii przekazu, ktoéry podkresla, wzmacnia dume 2z zamieszkiwania
wojewodztwa podlaskiego;

— budowanie jednorodnych narzedzi pod wzgledem charakteru — przewaga elementéw
oddziatujacych na emocje, badZz przewaga cksperckich informacji — narzedzia powinny by¢

dostosowane do okreslonych grup odbiorcow.

Przekaz — grafika

Nalezy zwroci¢ uwage na doboér odpowiednich koloréw w projektowanych narzedziach kampanii.
Czerwien kojarzona jest z emocjami, miloscia 1 erotyka. Pomaraficzowy to kolor innowacji, zywotnosci
i energii. Kolor niebieski to z kolei zaufanie i odpowiedzialnosé¢, ktére na produktach kojarza si¢ ze
skutecznoscia. Kolor zolty to §wiezos$¢ i mlodziencza sita. Wywoluje pozytywne nastawienie i ulatwia
podejmowanie decyzji. Zielony za$ to kolor nadziei i zdrowia. Rekomenduje si¢ zastosowanie koloru
niebieskiego w przysztych kampaniach, gdyz ze wzgledu na zaufanie, odpowiedzialno$¢ i skutecznosc
z jakim jest kojarzony, dobrze wplynie na odbiér prezentowanego przekazu. Teorie ta potwierdzaja
dobre opinie na temat kampanii z 2010 roku, gdzie dominujacym kolorem byl wiasnie niebieski.
Uczestnicy dyskusji wypowiadali si¢ pozytywnie na temat zastosowanego koloru. Istotne znaczenie
w projektowanych narzedziach kampanii ma grafika, ktéra powinna by¢ przejrzysta, prosta i czytelna.
Dobrym pomystem jest zastosowanie holografii, ktéra dodaje przejrzystosci 1 jest kojarzona
z nowoczesnoscia. Pokazywanie nowoczesnych inwestycji realizowanych w rejonie z zastosowaniem
holografii poteguje pozytywny efekt.

Konwencja stosownych przekazow we wszystkich mediach musi by¢ jednolita, ponadto Wykonawca

rekomenduje stosowanie jednej konwencji komunikatéw pod wzgledem grafiki, jak i tresci przekazéw.

™ N. Hatalska: Prosimy o uwage! Pro-Kreacja, 3 (21), 2009, ss. 43-46.
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Dobor instrumentow i nargedzi komunikai

W kampanii massmedialnej zadne wykorzystywane medium nie jest idealne, stad tez kazdorazowo
nalezy prowadzi¢ zintegrowane dzialania wykorzystujac wiecej niz 1 §rodek przekazu — obok
podstawowego winno si¢ stosowa¢ media wspomagajace 1 uzupelniajace. Przeklada si¢ to na wzrost
zauwazalnoéci przekazéw”. Celem uzyskania efektu synergicznego nalezy stosowaé dostepne
(iuzasadnione z punktu widzenia preferencji 1 percepcji adresatéw) instrumenty promocyjne.
Efektywna 1 skuteczna realizacja dzialan informacyjno-promocyjnych RPOWP, bazujacych na
wyznaczonych w  Planie Komunikagi celach 1adresatach, wymaga operacjonalizacji zapisow —
uszczegdlowienia 1 doprecyzowania czasu oraz rodzaju prowadzonych przedsiewzie¢ adekwatnie do
specyfiki/charakterystyki poszczegblnych grup docelowych Programu (spoleczedstwo — w tym
mlodziez, beneficjenci/potencjalni beneficjenci, media i liderzy opinii itd.). Ewaluator podkresla, ze
optymalny zestaw zastosowanych podczas kampanii mediéw powinien by¢ zgodny z preferencjami
grup docelowych RPOWP, tzn.:

— w przypadku mieszkancéw wojewoddztwa podlaskiego RPOWP nalezy promowaé w TV .
W odniesieniu do oséb mlodych celowym jest stosowanie zwlaszcza mediéw interaktywnych
(w zwiazku z wyzsza ich skutecznoscia w tej subpopulacii).

— w przypadku grupy beneficjentéw/ potencjalnych beneficjentéw RPOWP nalezy skupié sie
przede wszystkim na takich narzedziach jak: Internet, telewizja oraz prasa. Ponadto, z uwagi na
mozliwo$¢ dyskontowania korzysci, jakie stwarzaja nieformalne sieci kontaktow (znajomi,
wspolpracownicy) nalezy wprowadzi¢ do katalogu podejmowanych dzialan narzedzia z zakresu
marketingu szeptanego (eksperckie: doradcy, seminaria, targi’).

Dobér konkretnych nos$nikéw reklamy (w TV, radiu, prasie) nalezy prowadzi¢ kierujac si¢ najwyzszymi
wskaznikami ogladalnosci stacji telewizyjnych, stuchalnosci rozglo$ni radiowych i czytelnictwa
poszczegdlnych tytuléw prasowych, jak rowniez najwyzsza liczbg uzytkownikow portali internetowych.
Ponadto czas i pore emisji reklam nalezy skorelowa¢ z preferowanymi przez grupy docelowe kampanii

RPOWP.

75 N. Hatalska: Nie tylko wielka piatka, czyli ambient media i marketing szeptany jako alternatywne formy komunikacji,
Reklama i PR na rozdrozu?, red. H. Mruk, Poznan 2008, s. 51-61.
76 G. Mizerski, Word-of-month, Bank, nr 2/96, $.35.
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Aspekt czasu
Ewaluator rekomenduje prowadzenie dzialan informacyjno-promocyjnych w sposéb ciagly (tzn.
w kazdym roku) oraz systematyczny tzn. konsekwentnie w najbardziej ,,efektywnych” porach roku —
wiosng (nastawienie spoleczne bardziej optymistyczne, pozytywniej odbiera si¢ reklame) 1 po sezonie
urlopowym na jesieni (wczesna jesien). Wykonawca zaznacza, ze nalezy unika¢ prowadzenia
massmedialnych dzialan promocyjnych w okresie :
— $wigtecznym (zwlaszcza bozonarodzeniowym) — z uwagi na wielo$¢ przekazéw promocyjnych
determinujacych szum informacyjny i trudnos$¢ przebicia si¢ z komunikatem;
— letnim — mieszkancy spedzaja duzo czasu poza domem (niska efektywnos¢ kampanii
telewizyjnych).
Dziatania dedykowane beneficjentom, a zwlaszcza potencjalnym beneficjentom, nalezy synchronizowac
z harmonogramem konkurséw. W tym okresie dziatania informacyjne nalezy prowadzi¢ bez przerwy —
zwlaszcza przed naborem wnioskow. Dzialania informacyjno-promocyjne powinny by¢ zaplanowane
dlugofalowo (nie na 1 rok), by jak najskuteczniej oddzialywaé na odbiorcow.
Ponadto zaleca si¢ wuczestnictwo w duzych imprezach ogdlnopolskich, np. Forum Funduszy
Europejskich  w  Warszawie, Forum Ekonomiczne w Krynicy, uczestnictwo w imprezach
migdzynarodowych oraz obserwacje dobrych praktyk stosowanych w innych panstwach oraz w ramach

innych programoéw operacyjnych realizowanych w Polsce.

3.5.2. Wykaz dobrych praktyk

Jednym z celow badania bylo przedstawienie dobrych praktyk zwiagzanych z realizacja dziatan
informacyjno-promocyjnych w ramach funduszy europejskich. Zaprezentowana analiza objela ciekawe
pomysly dzialan informacyjno-promocyjnych, ktére sa lub byly realizowane przez inne instytucje
zajmujace si¢ zarzadzaniem i wdrazaniem poszczegélnych programéw operacyjnych w szczegdlnosci
programow regionalnych.

Co prawda Wykonawca bardzo wysoko ocenit dzialania informacyjno-promocyjne prowadzone
w wojewodztwie podlaskim przez IZ RPOWP, jednak wskazane inne potencjalne mozliwosci realizacji
dzialan informacyjno-promocyjnych moga zosta¢ wykorzystane w dalszym okresie realizacji RPOWP

lub w przyszlym okresie programowania. Sposréd ,,dobrych praktyk” w zakresie informacji i promocji

programoéw realizowanych z udziatem §rodkéw europejskich mozna wskazaé:
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1. targi na temat funduszy unijnych;
koncerty muzyczne w obiektach rewitalizowanych ze $rodkéw unijnych;
komiksy i serwisy internetowe o tematyce funduszy unijnych skierowane dla dzieci i mtodziezy,

gry internetowe;

A

olimpiady na temat wiedzy o funduszach europejskich, lekcje w szkotach oraz konkursy
ortograficzne na temat funduszy skierowane do dzieci szkél podstawowych, gimnazjalnych
i $rednich;

6. fotografia inwestycji jako sposéb na promocj¢ funduszy unijnych;

7. multimedialne i filmowe inicjatywy na temat funduszy europejskich.

Targi na temat funduszy unijnych

(V Targi Funduszy Europejskich — Urzad Marszatkowski Wojewédztwa Slaskiego??),
(II Targi Funduszy Europejskich — Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego).
Godna polecenia forma informowania i za razem promowania funduszy strukturalnych sa Targi
Funduszy Europejskich. Targi skierowane sa do szerokiego grona odbiorcéw tj. do mieszkanicow
danego regionu, do mlodziezy, do potencjalnych beneficjentéw funduszy, przedsiebiorcéw. Targi
Funduszy Europejskich to réwniez mozliwos¢ zaprezentowania wielu ciekawych projektéw, okazja do
podzielenia si¢ wiedza 1 doswiadczeniem beneficjentéw miedzy soba, co jest niezwykle cenne. Biorac
pod uwage zblizajacy si¢ kolejny okres programowania, organizacja Targéw w ramach RPOWP moze

by¢ poswigcona funduszom dostepnym w kolejnym okresie programowania.

o Wigkszo5¢ srodkdw pochodzacych 3 Funduszy Europeskich i pryyznanyeh Polsce na lata 2007-2013 zostata juz
rozdana lub rozdzielona. Dlatego podezas tej edyeii Targow skupiamy uwage na pregentacii dobrych praktyk, pokazujac
tym samym, e warto Staraé sig o Srodki unijne i se dzieki nim nasg. region roxwija si¢ duzo sgybeier. S3ezegdlng atrakde

stanowi fakt, e konference beda odbywad sie w miejscach, ktdre powstatly lub ostaty odnowione przy wsparcin e
Srodkow unijnych. Dzieki temu nasze spotkania nie beda tylko mowienien o efektach, ale w bardzo konkretny sposob
pokazaniem rexultatow””.

Koncerty muzyczne w obiektach rewitalizowanych ze srodkéw unijnych

(Cykl koncertéw w obiektach rewitalizowanych — RPO WK-P)

Ciekawg 1 nietypowa formg promowania rezultatéw, jakie przyniosly realizowane w ramach funduszy
europejskich  projekty sa organizowane przez Urzad Marszalkowski Wojewodztwa Kujawsko-

Pomorskiego koncerty w zabytkowych obiektach regionu odnawianych dzigki §rodkom z budzetu

77 Zrédlo: http:/ /rposslaskie.pl/tfe/2011/

78 http:/ /www.gorzow.pl/podstrony/7370961_1__II_Targi Funduszy_Europejskich
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wojewodztwa 1 Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewoddztwa  Kujawsko-Pomorskiego.
Organizowane koncerty sa okazja do prezentacji rewitalizowanych zabytkéw, w ktorych warto zwrdcié
uwage na walory akustyczne obiektéw. Wigkszos§¢ z nich to zabytki sakralne doskonale przystosowane
do tego rodzaju wydarzen. Wstep na koncerty jest bezplatny. Organizowane koncerty skierowane sa do
mieszkancoéw regionu i ciesza si¢ duzym zainteresowaniem. Podczas takiego koncertu jest mozliwosé
zaprezentowania Programu Operacyjnego, a uczestnicy wydarzenia czg¢sciej kojarza tego typu inwestycje

z funduszami strukturalnymi®.

Komiksy i serwisy internetowe o tematyce funduszy unijnych skierowane dla dzieci
i mtodziezy
(Komiks na temat przygéd eLeRPeO — LRPO)
(Euroman — PO PT 2007-2013)
(Komiks — RPO WSL)#!
Budowanie $wiadomosci istnienia funduszy europejskich, a takze budowanie pozytywnych skojarzen
wzgledem inicjatyw wspotfinansowanych z funduszy europejskich nalezy rozpoczaé¢ od najmtodszych
lat. Dlatego interesujace wydaja si¢ by¢ wszystkie te formy prowadzonych dziatan informacyjno-
promocyjnych, ktoére skierowane sa do dzieci i mlodziezy. Ta grupa odbiorcéw wydaje si¢ by¢ bardzo
wymagajaca, jesli chodzi o odbiér dziatan informacyjno-promocyjnych, a szczegélnie w przypadku
funduszy europejskich. W zwiazku z tym instytucje promujace fundusze zadbaly o to, by informacije

byly przekazywane w ciekawy, wspotczesny i kolorowy sposéb.

Na szczegolng uwage zasluguje edukacyjny serwis dla dzieci i mtodziezy, ktéry ma w prosty i przyjemny
sposob  przybliza¢ najmlodszym uzytkownikom Internetu tematyke zwiazang z funduszami
europejskimi. Celem serwisu jest budowanie swiadomosci istnienia i zasad funkcjonowania funduszy
europejskich, jak i1 przekazywanie wiadomosci o mozliwosciach oraz zrealizowanych z ich pomoca
projektach i przeprowadzanych zmianach. Euroman funkcjonuje na stronie www.euroman.gov.pl.
Strona ta zostala zaprojektowana tak, aby dzieci bez przeszkdéd mogly z niej same korzysta¢ oraz
otrzymala Certyfikat Bezpiecznej Strony BeSt, przyznawany przez Fundage Dzieci Nicgye w ramach
projektu Sieciaki.pl. Pos§wiadcza on, ze strona www.euroman.gov.pl spelnia kryteria bezpieczeistwa,

kryteria techniczno-estetyczne oraz kryteria odpowiedniej zawartosci dla stron skierowanych do dzieci

™ http:/ /rpo.slaskie.pl/tfe/2011/

80 http:/ /www.mojregion.eu/ regionalny-program-operacyjny-wojewodztwa-kujawsko-
pomortskiego/aktualnosci/ czytaj/items/ zapraszamy-na-koncerty-w-zabytkach.html

8 http:/ /rpo-promocja.slaskie.pl/strona.phprart1 =1288386571
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i mlodziezy®.
Dla miloénikéw rysowanych opowiadan, instytucje zajmujace si¢ informacjq 1 promocjg funduszy
przygotowaly komiksy. W przypadku komiksu w ramach Lubuskiego Regionalnego Programu
Operacyjnego fabule stanowia przygody superbohatera nazwanego el.eRPeO. Przekaz jest prosty

i interesujacy, co niewatpliwie jest atutem tej formy promocji funduszy wéréd dzieci i mlodziezy™.

Gry internetowe
(,,Ruszaj Po eurO” — RPO WSL)
(Miastomania — MRR)
XXI wiek wymusza — réwniez na instytucjach odpowiedzialnych za prowadzenie dzialan informacyjno-
promocyjnych na temat funduszy — by dzialania promocyjne byly dostosowane do obecnie panujacych
trendow. W zwiazku z tym ciekawy wydaje si¢ pomyst zaprojektowania gier internetowych
skierowanych nie tylko do dzieci 1 mlodziezy ale takze dla dorostych. W ramach RPO w wojewodztwie
$laskim powstala gra internetowa pod nazwa ,,Ruszaj Po eurO”. W czasie gry mozna wecieli¢ si¢ w jedng
z kilku postaci 1 zosta¢ dyrektorem szkoly, pracownikiem urzedu lub rektorem uczelni. Poruszajac sig
pionkiem po polach, ktérymi sa powiaty wojewddztwa §laskiego, odpowiada si¢ na pytania na temat
RPO i Unii Europejskiej zdobywajac przy okazji pieniadze na wiasna, wirtualng inwestycje. W czasie
gry mozna obejrze¢ zdjecia projektow i inwestycji, ktore powstaly w wojewddztwie Slaskim dzigki Unii
Europejskiej ale rowniez sprawdzi¢ swoje umiejetnosci planowania przestrzennego, umiejetnosci

. . . . . . 84
zrecznosciowe oraz przede wszystkim poziom wiedzy na temat UE 1 Programu Regionalnego™.

Juz wickszego poziomu zaawansowania w planowaniu przestrzennym 1 zarzadzaniu funduszami
oczekuje si¢ od graczy ,,Miastomanii”’. Gra zostala zrealizowana przy wspolfinansowaniu ze $rodkow
Unii Europejskiej, przyznawanych w ramach ,,Konkursu dotacji na promocj¢ Funduszy Europejskich”
ogloszonego przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego. Budowanie inwestycji w oparciu o fundusze
europejskie odbywa si¢ z wykorzystaniem aplikacji podobnych do tych dzialajacych w rzeczywistym
procesie starania si¢ o fundusze. By wybudowac inwestycje w swoim wirtualnym miescie nalezy
najpierw wybra¢ inwestycje z listy i zapoznac si¢ z opisem, a nastgpnie z uzyciem generatora wnioskow
wysta¢ wniosek o dofinansowanie. W wirtualnym wniosku o dofinansowanie nalezy okresli¢ rodzaj
Programu, z ktérego bedzie dofinansowanie danej inwestycji, numer priorytetu i dzialania, a wszystkie

te informacje zawarte sa w opisie inwestycji, ktoéry nalezalo dokladnie przeczytaé. Postepowanie takie

82 http:/ /www.euroman.gov.pl/strona-glowna/, http:/ /www.softhis.com/Artykul.42+M5e98507b71¢.0.html
Shttp:/ /www.lrpolubuskie.pl/index.phproption=com_content&view=category&layout=blog&id=78&Itemid=146
84 http:/ /tpo-promocja.slaskie.pl/strona.phprart1=1288386535
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stuzy przyswojeniu nazewnictwa zwiazanego z funduszami, obycia w podstawowych procedurach
1 zaznajomienia z procesem pozyskiwania funduszy na inwestycje. Generalnie celem gry jest rozwijanie

. . . . . .. . . , . . 85
swojego wirtualnego miasta i osiagni¢cie coraz to wyzszych poziomoéw jego rozwoju”.

Olimpiady na temat wiedzy o funduszach europejskich, lekcje w szkotach oraz konkursy

ortograficzne na temat funduszy dla dzieci szkét podstawowych, gimnazjalnych i $rednich
(Europa na lekcjach - WRPO)
(Lekcje o funduszach europejskich — PO RPW)
(Konkurs ortograficzny — EFS Wojewoédztwo $laskie)
W promocj¢ i informacje na temat obecnosci 1 sposobu funkcjonowania funduszy europejskich

w Polsce s3 zaangazowane rowniez szkoly, uczniowie 1 nauczyciele.

Na przyktad w 70 wielkopolskich szkotach rozpoczal si¢ niedawno cykl lekcji europejskich w ramach
konkursu pn. ,,Mtodzi wiedza o funduszach”. W projekcie biora udzial uczniowie szkoét gimnazjalnych
1 ponadgimnazjalnych. Zajecia prowadza konsultanci Punktow Informacyjnych funduszy europejskich,
ktérzy opowiadaja m.in. jak wypelni¢ uproszczony wniosek o dofinansowanie, czym sa fundusze
europejskie 1 jakie sq zrédla ich pozyskiwania. Planowane sa réwniez rozmowy na temat objecia przez

Polske prezydencji w Radzie UE™.

Cickawostkq sq ,,Lekcje o funduszach europejskich” w ramach ktérych przedstawiany jest komiks ,,Na
tropie Funduszy Europejskich w Polsce Wschodniej” z udzialem trzech bohateréw teleportujacych sie
z miejsca na miejsce, aby oglada¢ inwestycje, jakie powstaly w Polsce Wschodniej dzigki unijnym
dotacjom. W ten wlasnie sposéb Ministerstwo Rozwoju Regionalnego chce przekonywac uczniéw
o znaczeniu funduszy europejskich. Jak wspominaja autorzy pomystu, komiks (ktory jest przedstawiany
na lekcjach) jest jedynie punktem wyjscia do rozmowy na temat znaczenia dotacji unijnych dla rozwoju
kraju gdyz mtodzi ludzie do ktorych jest adresowana inicjatywa za kilka lat moga otwiera¢ wlasne firmy
1 stawac si¢ beneficjentami funduszy unijnych. Projekt jest skierowany do ucznidéw i nauczycieli ze szkol

gimnazjalnych oraz ponadgimnazjalnych w 5 wojewddztwach Polski Wschodniej.”’

Wszyscy lubig laczenie przyjemnego z pozytecznym. Takie podejscie przyswiecalo bez watpienia
organizatorom Hurodyktanda 2011 w wojewddztwie S§laskim. Polaczyli oni bowiem podnoszenie

poziomu $wiadomosci kultury jezyka polskiego z tematyka Unii Europejskiej, a jednoczesnie zachegcali

85 http:/ /www.miastomania.eu

p
86 http:/ /www.wrpo.wielkopolskie.pl/index.php/9-aktualnosci/aktualnosci-ogolne/1901-europa-na-lekcjach
87 http:/ /www.polskawschodnia.gov.pl/dzialaniapromocyjne/Strony/lekcja.aspx
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mlodziez do poglebiania wiedzy na temat funduszy europejskich poprzez zorganizowanie dyktanda
(konkursu ortograficznego). Celem Konkursu bylo m.in. zapoznanie mlodziezy 2z tematykq
Europejskiego Funduszu Spolecznego oraz propagowanie wsréod mlodziezy regul poprawnej pisowni
jezyka ojczystego bedacego zarazem jednym z jezykéw Unii Europejskiej. Konkurs skierowany byl do
uczniow klas III szkoél gimnazjalnych z terenu wojewddztwa Slaskiego, w tym ucznidw bedacych
bezposrednimi uczestnikami projektow konkursowych, ktére otrzymaly w latach 2008-2011

dofinansowanie z Europejskiego Funduszu Spotecznego™.

Fotografia inwestycji sposobem na promocje funduszy unijnych
(Konkurs fotograficzny pn. Fundusze w obiektywie — WRPO)
(Konkurs fotograficzny pn. M6j kawatek Europy na Warmii i Mazurach — RPO WiM)
(Konkurs: ,,7 cudéw Unijnych Funduszy” — PO PT 2007-2013)
(Unijna Fotozagadka — RPO WL)
(Album ,,Polska Innowacyjna” — PO IG)

Niezwykle popularng forma promowania i informowania o funduszach strukturalnych (gléwnie
inwestycyjnych) jest bez watpienia fotografia. Dlatego wlasnie wiele instytucji zaangazowanych

w dzialania informacyjno-promocyjne oglasza konkursy fotograficzne.

Na przykltad w tym roku Urzad Marszalkowski Wojewddztwa Wielkopolskiego w Poznaniu oglosit
konkurs fotograficzny pn. Fundusze w obiektywie. Konkurs kierowany jest do amatoréw oraz
profesjonalistow 1 polega na nadestaniu zdje¢ przedstawiajacych projekty zrealizowane w ramach
Wielkopolskiego Regionalnego Programu Operacyjnego na lata 2007-2013. Celem konkurséw
fotograficznych jest zwykle popularyzacja wiedzy na temat Funduszy Unijnych, a takze przyczynianie

si¢ do rozbudzenia wrazliwosci artystycznej wsréd jego uczestnikow® .

Fotografie zrealizowanych projektéw w ramach funduszy unijnych sa poczatkiem dla innych posrednich

inicjatyw informacyjno-promocyjnych.

Na przyklad Departament Polityki Regionalnej Urzedu Marszatkowskiego w Lodzi zorganizowal
w 2011 kilka edycji tzw Unijnej Fotozagadki. Celem Unijnej Fotozagadki jest promocja efektow
plynacych z realizacji projektow w ramach funduszy europejskich na lata 2007-2013 oraz promocja
dobrych praktyk w zakresie pozyskiwania funduszy europejskich. Konkurs polega na publikacji na

stronie www.rpo.Jodzkie.pl fragmentéw zdjecia. Odpowiadajac poprawnie na pytania o funduszach

88 http://efs.slaskie.pl/?grupa=28&art1=1320663325&art=1186994745
8 http:/ /www.wrpo.wielkopolskie.pl/index.php/1767-konkurs-fotogtraficzny-przylij-zdjcie-projektu-sfinansowanego-z-wrpo-i-wygraj-2-
000-z
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1 Unii Europejskiej mozliwe jest stopniowe odstanianie zdjecia, co ulatwia rozpoznanie znajdujacego si¢
na nim obiektu zwiazanego z beneficjentem funduszy europejskich na lata 2007-2013 z terenu
wojewodztwa 16dzkiego. Poprawna odpowiedZ na pytanie gléwne umozliwia uczestnikowi konkursu
udzial w losowaniu z nagrodami”.

Rowniez dzigki fotografiom inwestycji, jakie zostaly zrealizowane w Polsce, a przede wszystkim dzigki
dofinansowaniu 1 realizacji projektow, Wydzial Informacji i Promocji w Departamencie Zarzadzania
Programami Konkurencyjnosci i Innowacyjnosci stworzyl i wydal album projektéw Programu
Innowacyjna Gospodarka - ,,Polska Innowacyjna”. Album ten to kalejdoskop przykladowych 85
projektéw wybranych z ponad 7,8 tys. podpisanych umoéw o dofinansowanie w ramach wszystkich
dzialan 1 poddzialan Programu Innowacyjna Gospodarka (PO IG). Inwestycje sfinansowane w ramach
PO 1IG znajduja si¢ w kazdym regionie Polski, dlatego tez projekty zaprezentowane w publikacji zostaly
uszeregowane wg wojewodztw, ale réwniez wyodrebniono spoéréd nich takie, ktore realizowane sa na
terenie calego kraju. Album kierowany jest do wszystkich zainteresowanych tematyka funduszy
unijnych i wspieraniem innowacyjnosci, a takze do oséb, ktére chcialyby dowiedziec si¢ wigcej na temat

tego, jak innowacje moga wyglada¢ w praktycegl.

Ciekawe jest réwniez podejscie instytucji odpowiedzialnej za promocje w ramach RPO WSL. Zachegcaja
oni do ogladania swojej fotoksiazki z informacjami 1 obrazkami z realizowanych na terenie
wojewodztwa projektoéw poprzez oryginalne zaproszenie: ,,Zamiast diugich opisow projektow wolisz
klimatyezne djecia i 3ywy, sugestywny jexyk? Kontecznie ajrgyy do naszego albumn, wydanego prgy okazji potmetka

1992

realizacgii RPO WSL.. Mimo e do korica pozostato jeszeze kilka lat, jest juz co ogladac i co podzimial

Multimedialne i filmowe inicjatywy na temat funduszy europejskich
(Konkurs filmowy ,,Unig nakreceni” — MRPO, POKL)
(Teledysk ,,Nowsze Mazowsze” — RPO WM)
(Projekt ,,Fundusze dla Polski — Filmowa Mapa Przemian” — MRR)
(Projekt ,,Fundusze dla Polski — Blogowa Mapa Przemian” — MRR)
Oprawa multimedialna i filmowa réznych akcji promocyjnych jest bardzo wazna z uwagi na poprawe
atrakcyjnosci przekazu. Réwniez instytucje zaangazowane w dzialania informacyjno-promocyjne na

temat funduszy europejskich chetnie korzystaja z wizualnej formy konkurséw skierowanych do réznych

Ohttp:/ /www.rpolodzkie.pl/wps/wem/ connect/rpo/rpo/strona_glowna/punkty_informacyjne/newsy_punkty_informacyjne/unijnafot
ozagadka/

91 http:/ /www.mojtegion.eu/krajowe-programy-operacyjne/aktualnosci/ czytaj/items/ polska-innowacyjna-album-projektow-programu-
innowacyjnej-gospodarki.html

92 http:/ /tpo-promocja.slaskie.pl/ebooki/album/#/55
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odbiorcow.

Wigkszo$¢ konkursow filmowych mozna podzieli¢ na 2 kategorie: filmy pokazujace to co do tej pory si¢
zmienilo w regionie dzigki funduszom oraz filmy pokazujace to co jeszcze powinno si¢ zmieni¢ przy

wykorzystaniu funduszy.

Konkurs Filmowy "Unig nakreceni”" w ramach Malopolskiego Programu Regionalnego oraz Programu
Operacyjnego Kapital Ludzki laczyl w sobie te dwa elementy. Celem Konkursu bylo m.in.:
informowanie i promowanie funduszy europejskich w Matopolsce, a takze podniesienie $wiadomosci o
dostepnych srodkach w ramach Programéw Operacyjnych (MRPO, PO KL). Celem Konkursu bylo
réwniez dokonanie przez uczestnikow Konkursu oceny zrealizowanych i zaplanowanych projektow
oraz przedstawienie nowych pomystéw na wdrazanie MRPO, PO KI.. Konkurs skierowany jest do
ambitnych tworcow niezaleznych, ucznidw szkol gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych oraz
studentow”.

Czasem zdarza si¢ tak, Ze powstaja inicjatywy, ktore s jedynie wstepem do wigkszego przedsigwzigcia.
Podobnie byto w przypadku konkursu ,,Fundusze dla Polski — Filmowa Mapa Przemian”, ktory zostal
ogloszony przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego. Celem konkursu bylo zachecenie mlodych ludzi,
by przy pomocy telefonéw komoérkowych, aparatéw fotograficznych czy kamer cyfrowych uchwycili
obraz ich $§wiata zmieniajacego si¢ dzicki unijnym dotacjom. Konkurs skierowany byl do uczniow
gimnazjow 1 szkél ponadgimnazjalnych w Polsce. Zadaniem uczniéw bylo przygotowanie filmiku
pokazujacego wplyw srodkéw unijnych na rozwdj miejscowosci, regionu, Polski. Przeslane filmy
zostaly umieszczone na interaktywnej ,,Filmowej Mapie Przemian” oraz w kanale filmowym. Lekka
iprzyjemna forma konkursu sprzyjala efektywnemu przekazywaniu mlodziezy tresci z zakresu
funduszy europejskich. Przy okazji bylo to takze cickawe wyzwanie artystyczne dla mlodych
filmowcow. Wszystkie edycje spotkaly sie z olbrzymim zainteresowaniem zaréwno ze strony
nauczycieli, jak i uczniéw. W ponad 270 szkolach przeprowadzono zajecia lekcyjne poswigcone
funduszom europejskim 1 ich wplywowi na rozwoj spoteczno-gospodarczy Polski. Dzi¢ki nadestanym
na konkurs filmom w dalszym etapie konkursu stworzona zostala Filmowa Mapa Projektow. Po
wybraniu na mapie Polski, interesujacego nas wojewddztwa mozna wybra¢ i zobaczyé filmy

z wybranego na mapie regionu nadeslane przez mlodych ludzi na konkurs™,

9http:/ /www.funduszeeuropejskie.gov.pl/RPO/ Aktualnosci/Strony/Konkurs_Filmowy_Unia_nakreceni_ RPO_malopolska_180509.aspx
94 http:/ /wiadomosci.ngo.pl/wiadomosci/562133.html
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WW dzisiejszych czasach, w ktdrych milodzies dorasta w otocgenin nrgqdzern cyfrowych, taka forma nanki jest jak
najbardzief wskazana. Mlodzi ludzie i tak tworzq duzo filmow, choc nie tak c3esto sq to filmy edunkacyjne i
dokumentalne. Zaproszeniem na ten konkurs cheemy ich gmotywowad, aby wykorgystali swoje telefony komdrkomwe,
aparaty, kamery do stworgenia filnin, w ktorym pokazq co mienito si w kraju, regionie c3y w ich okolicy po
pm.rf@imﬂt Polski do Unii Eﬂropejsléz'ej ? Zridio: hitp:/ | wiadomosci.ngo.plf wiadomosci/ 56213 3.html/

Bedac w tematyce multimedialnej nalezy zwréci¢ rowniez uwage na interesujacy projekt: ,,Fundusze dla
Polski — Blogowa Mapa Przemian”. W ramach tego projektu zorganizowany zostal konkurs skierowany
do ucznidw gimnazjéw i szkol ponadgimnazjalnych. Zadaniem uczniéw bylo prowadzenie przez
minimum 6 tygodni multimedialnego bloga ukazujacego wplyw Funduszy Europejskich na rozwoj
miejscowosci, regionu, Polski. Uczniowie zamieszczali ciekawe posty, zdjecia, filmy czy prezentacje,
zapraszajac do komentowania i czytania swojego bloga cala lokalng spolecznosé. Dla autorow
najlepszych blogdéw przewidziane zostaly atrakcyjne nagrody finansowe. Razem z uczniem nagrode
finansowa otrzymuje takze nauczyciel-opiekun - za wsparcie ucznia w poprowadzeniu bloga i bycie jego

aktywnym odbiorca .

Cickawym 1 calkiem innym niz inicjatywy wymienione i opisane powyzej wydaje si¢ by¢ pomyst
promujacy region i realizacje funduszy na terenie Mazowsza w formie teledysku. Na prosbe
Mazowieckiej Jednostki Wdrazania Programéw Unijnych w ramach RPO WM autorem tekstu do
teledysku zostala Kayah. Utwér wykonuja znani artySci, ktérzy swoim talentem wzbogacaja
przedstawione w teledysku zdjecia z regionu. Teledysk oczywiscie w pickny sposob przedstawia rozwoj
regionu mazowieckiego, ale oprocz tego jest takze swoistego rodzaju przewodnikiem po wdrazanym
w wojewodztwie mazowieckim programie unijnym, ktéry ten postep umozliwia. Teledysk ma na celu
promocje¢ regionu, przez pryzmat rozwoju, postepu cywilizacyjnego, czy rozbudowy otaczajacej region
infrastruktury. Jak twierdza autorzy pomystu dzigki tej produkcji, udato si¢ uzyskaé produkt, ktory
w sposob bardzo przystepny, przyjemny i lekki dla duszy i ucha pozwala informowac spoleczenstwo
o zmieniajacym si¢ regionie, o nowszym Mazowszu, ktére si¢ buduje dzigki funduszom unijnym™.
(Fundusze na telefon — MRPO)

Na koniec warto réwniez zwroci¢ uwage na nietypowy sposob informowania 0séb zainteresowanych
informacjami na temat konkurséw na dofinansowanie, ktére organizowane sa w ramach Malopolskiego

Regionalnego Programu Operacyjnego. Centrum Informacyjne FEM — Departament Funduszy

95 http:/ /www.mapaprzemian.pl/index.phproption=com_content&view=article&id=109&Itemid=93
9 http:/ /www.mazovia.pl/unia-europejska/rpo-wm-2007-2013 /komunikaty-aktualnosci/art,36,teledysk-nowsze-mazowsze.html
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Europejskich Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Matopolskiego uruchomil ustuge: ,,Fundusze
na telefon". Ustuga ta polega na przesylaniu krétkich wiadomosci tekstowych informujacych o MRPO
na telefon komoérkowy. Na stronie internetowej funduszy maltopolskich zamieszczony jest regulamin
korzystania z ustugi i wszelkie niezbedne informacje. Pomyst jest ciekawy i1 innowacyjny, a wszyscy
zainteresowani konkursami w ramach MRPO nie musza si¢ martwi¢ o to, ze przegapia informacje

o interesujacych ich konkursach”.

Z powyiszej analizy wynika, Ze istnieje wiele roznego rodzaju sposoboéw informowania
i promowania wiedzy na temat funduszy europejskich. Nie wszystkie na pewno z przyczyn
formalnych, organizacyjnych czy finansowych mozna w danym czasie wykorzystac, ale by¢
moze powyzsze przykltady stang si¢ inspiracja do stworzenia ciekawych pomystéw w dalszej
perspektywie finansowej.

Wiele z pomystéw jest zdaniem Wykonawcy ciekawych z uwagi na bezposrednie
zaangazowanie grup docelowych dzialan informacyjno-promocyjnych. Mieszkancy regionu
nie tylko maja biernie odbiera¢ kierowane do nich przekazy, ale sami angazowac si¢ w proces

promocji funduszy poprzez udzial w konkursach, korzystanie z gier, fotografowanie itp.

3.5.3. Mocne i stabe strony dziatan informacyjno-promocyjnych

RPOWP

Analiza SWOT, jako heurystyczna metoda analityczna stuzaca porzadkowaniu informacji, zostala
przeprowadzona po zakoficzeniu procesu gromadzenia materialu badawczego w ramach
zrealizowanych badan ilosciowych 1 jakos$ciowych.

Przeprowadzone analizy umozliwily dokonanie identyfikacji mocnych i stabych stron realizowanych
dzialan, a zatem wewnetrznych czynnikéw charakteryzujacych sytuacje obecna (Tabela).

Kluczowym aspektem jest kreowanie pozytywnego wizerunku Instytucji Zarzadzajacej oraz Punktéw
Informacyjnych w oczach opinii publicznej, beneficjentéw oraz potencjalnych beneficjentow. Z tego
punktu widzenia osoby zaangazowane w proces informacji i promocji RPOWP winny cechowac si¢
zaangazowaniem 1 inicjatywa w zakresie wsparcia zainteresowanych Programem oséb i podmiotow —
niedopuszczalne jest $wiadczenie uslug informacyjnych niskiej jakosci. Kompetentne 1 fachowe

podejscie pracownikéw nalezy ksztaltowac poprzez odpowiedni system motywacyjny oraz szkolenia

97 http:/ /www.fundusze.malopolska.pl/mrpo/Strony/fundusze_na_telefon.aspx
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specjalistyczne. Réwnie istotnym problemem jest niedostateczny zakres prowadzonych dziatan
informacyjno-promocyjnych — zaréwno w kontekscie wykorzystywanych form dotarcia do
poszczegdlnych grup odbiorcow, jak i tresci przekazéw komunikacyjnych. Kampanie prowadzone sa na
niewystarczajacym poziomie pod wzgledem kompleksowosci 1 systematycznosci. Komunikaty czesto
nie sa dostosowane do percepcji adresatéw badz odwoluja si¢ do nieodpowiednich przykladéw (np.
niezrealizowane inwestycje, trudne do zapamigtania i malo wymowne liczby). Brakuje takze
dostosowanych do specyficznych potrzeb informacyjnych potencjalnych beneficjentéw narzedzi —
opartych o wspolprace z organizacjami pracodawcow badz ekspertami (np. w zakresie ekonomii).
W tym kontekscie istotng bariera moze si¢ okaza¢ kolejna zidentyfikowana staba strona, tzn.
niedostateczny zakres kompetencji pracownikéw zajmujacych si¢ postepowaniami przetargowymi
zwigzanymi z dzialaniami informacyjno-promocyjnymi (problem z doborem postgpowania trybu
przetargowego innego niz przetarg nieograniczony). Czynniki te wplywaja na niski poziom
swiadomosci 1 wiedzy w zakresie rezultatow wdrazania regionalnego programu. Staboscia wydaje si¢ by¢
takze nierozwijanie dzialan ukierunkowanych na dzieci i mlodziez — grupe spoleczenistwa najbardzie;
»chlonaca” informacje oraz wykazujaca cheé¢ do uczestnictwa w dzialaniach upowszechniajacych

wiedz¢ w zakresie RPOWP (np. konkursy).

Tabela 33 Analiza SWOT — mocne i stabe strony dziatani informacyjno-promocyinych RPOWP

MOCNE STRONY SEABE STRONY

1. Biezaca aktualizacja dokumentéw dotyczacych 1. Zréznicowany poziom jakosci obstugi , klienta”
dziatan informacyjno-promocyjnych (Plan w poszczegblnych Punktach Informacyjnych.
Komunikagji Regionalnego Programn Operacyjnego Brak diagnozy potrzeb informacyjnych petentow.

Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2007-2013, roczne | o

S : . J Niedostateczny zakres dziatan informacyjno-
plany dziatan informacyjnych i promocyjnych).

promocyjnych adresowanych do dzieci

2. Monitorowanie wszystkich wskaznikow i mtodziezy (np. spotkania edukacyjne).
okreslonycb dla dziatan informacyjno- 3. Niedostateczny zakres ,,profilowanych” narzedzi
promocyjnych RPEOWE. dotatcia do potencjalnych beneficjentéw.

3. Wysoki poziom osiagniccia wskaznikow dla 4. Stosowanie przekazéw niedostosowanych do

prowadzonych dziatan informacyjno-
promocyjnych (pewnos¢ realizacji zaktadanych
docelowych wartosci do 2013 roku).

percepcji i potrzeb informacyjnych grup
docelowych.

5. Ograniczony zakres systematycznych
i kompleksowych dziatan informacyjno-
promocyjnych w massmediach.

4. Realizacja zréznicowanych dziatan informacyjno-
promocyjnych skierowanych do szerokiego grona

odbiorcow (kampania reklamowa, konkursy). ) B o
6. Niedostateczny zakres kompetencji pracownikow

5. Funkcjonowanie Pupktéw Informacyjnych IZ RPOWP (brak doswiadczenia) w zakresie
w kaidym z podreglonéw Wo]ewédzt\ya doboru innego trybu przetargowego niz
podlaskiego (Bialystok, Suwatki, .omza). nieograniczony przy organizacji kampanii

6. Prowadzenie wspéipracy z mediami regionalnymi informacyjno-promocyjnych.

w zakresie przekazywania informacji na temat
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MOCNE STRONY SEABE STRONY

RPOWP.

7. Zapewnienie efektywnej komunikacii
wewnetrznej w IZ poprzez standardowe
narzedzia komunikacji.

8. Widrozenie systemu motywacyjnego dla
pracownikéw IZ.

Zridio: Opracowanie wlasne.

Mocna strona jest rzetelne monitorowanie wskaznikéw dzialan informacyjno-promocyjnych oraz
biezace ich aktualizowanie, jak rowniez rozszerzanie ich katalogu, dzigki czemu w wymierny sposéb
okreslana jest skuteczno$¢ i efektywnosé szeregu podejmowanych przez 1Z RPOWP przedsigwzigc.
Atutem jest takze fakt, osiagnigcia wartosci docelowych wskaznikéw — niemniej jednak nalezy je
zaktualizowac, gdyz sa one niedoszacowane. Beneficjenci i potencjalni beneficjenci moga korzystac z 3
Punktéw Informacyjnych. Prowadzone dzialania informacyjno-promocyjne byly zréznicowane oraz
ukierunkowane na szerokie grono odbiorcéw. Co wigcej, nawiazano wspolprace z mediami — uklada sie
ona pomyslnie. Bezsprzecznie warunkowane jest to m.in. efektywna komunikacja wewnatrz 1Z
RPOWP. Reasumujac, koniecznym wydaje si¢ by¢ podejmowanie dzialan, ktére przyczynia si¢ nie tylko
do utrzymywania ale rozwijania mocnych stron, jak réwniez do niwelowania badZ wykluczenia
zidentyfikowanych stabosci dziatan informacyjno-promocyjnych.

W kolejnym etapie analizy SWOT zidentyfikowano, kluczowe z punktu widzenia skutecznosci
1 efektywnosci realizacji przysztych dzialan informacyjno-promocyjnych RPOWP, szanse i zagrozenia

determinujace prognozowane zjawiska (Tabela).

Kluczowe zadanie petni¢ bedzie przeprowadzenie kompleksowej i systematycznej kampanii promujace;
rezultaty wdrazania RPOWP — 2z zastosowaniem narzedzi 1 przekazéw dostosowanych do
poszczegdlnych grup odbiorcéw. Nalezy réwniez wprowadzi¢ nowe, dotad nie prowadzone dzialania
dedykowane potencjalnym beneficjentom oraz mlodziezy (i dzieci). Szansa jest takze utrzymanie
1 rozwijanie systemu szkoleniowego pracownikéw IZ RPOWDP, jak réwniez wsparcie szkoleniowe
personelu PI (umozliwiajace podniesienie poziomu jakosci obslugi klientéw punktow, np. z szeroko

pojetej komunikacji interpersonalnej). Nalezy przy tym przeciwdzialaé¢ zidentyfikowanym zagrozeniom.
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Tabela 34 Analiza SWOT — szanse i 3agrogenia dyiatan informacyjno-promocynych RPOWP

SZANSE ZAGROZENIA

1. Utrzymanie/ rozwijanie funkcjonujacego 1. Zbyt ogdélny harmonogram dziatan
systemu szkoleniowego pracownikéw 172 informacyjno-promocyjnych — zagrozenie dla
RPOWP. optymalizacji wdrazania Planu Komunikagi.

2. Zaprojektowanie spéjnych i dostosowanych do 2. Trudnosci z wylonieniem Wykonawcy w ramach
percepciji 1 potrzeb informacyjnych grup oglaszanych przetargéw dotyczacych dziatan
docelowych przekazéw komunikacyjnych. informacyjno-promocyjnych RPOWP.

3. Przeprowadzenie ciaglej, systematyczne;j 3. Powierzchowna wiedza na temat RPOWP wsr6d
kampanii promujacej RPOWP wsrod mieszkancow regionu i niska §wiadomos$¢ marki
mieszkancow wojewddztwa podlaskiego. RPOWP.

4.  Wprowadzenie nowych, narzedzi adresowanych 4.  Sceptyczne nastawienie grup docelowych do
do potencjalnych beneficjentow RPWOP. RPOWP jako konsekwencja zrealizowanych

5. Wdrozenie dziatan dedykowanych dzieciom dot_ychczgs kampanp‘w rnassr'ned_lach (np. spoty
i mlodziezy. z niezrealizowanymi inwestycjami).

6. Podniesienie jako$ci obstugi w Punktach
Informacyjnych.

Zrédto: Opracowanie wilasne.

3.5.4. Drzewo problemoéw dla dziatan informacyjno-promocyjnych

RPOWP

Zebrany material badawczy oraz jego doglebna analiza dala podstawe do stworzenia drzewa
probleméw  wystepujacych  przy  realizacji  dzialan  informacyjno-promocyjnych ~ RPOWP.
Zidentyfikowano problem niedostatecznego poziomu optymalizacji dziatan — nie zachowano
zasad ciaglosci, spéjnosci i powtarzalnosci w realizowanych kampaniach. Zabraklo jednolitej strategii

prowadzenia dzialan informacyjno-promocyjnych.
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ROZDZIAXL. 4. WNIOSKI I REKOMENDAC]E WSKAZANIE PRZYSZY.YCH
KIERUNKOW DZIAY.AN

Tabela 35 Tabela wdragania refomendacji

Adresat , . Status: Termin
.. Sposéb wdrozenia .
rekomendacji Stan wdrozenia | realizacji

Cze¢sc¢ A — rekomendacje operacyjne
Rekomendacja

(strona w raporcie)

L Whniosek
Tytul raportu .
P ’ (strona w raporcie)

Sie¢ Punktéw Informacyjnych
RPOWP tworza 3 placowki
(w miastach Bialystok, L.omza,
,,Ocena .
funkei | Suwatki) — s3 one oznakowane P .
unkcjonowa- | L L7 ycznymi MRR, 2 ich racownicy muszg
nia systemu gochic z Wy Y przejawiac inicjatywe Zaleca sie zrealizowanie
. .. lokalizacja i wyposazenie jest . . . , .
informacji . w identyfikowaniu potrzeb specjalistycznych szkolen z zakresu Rekomendacja
. . dostosowane do przeznaczenia PI . . . . S . Od IV kw.
1 promogji L . informacyjnych 1Z RPOWP | profesjonalnej obstugi klienta. do wdrozenia
: s e A beneficjentéw Standaryzacja sposobu $wiadczenia w calosci 2011
Regionalnego | beneficjentow. Ogdlnic jakosc obstugi | 7 198 9% S ATER '
Progra.mu klientéw PI jest stosunkowo wysoka — bIe)ne ﬁc'(]entg PL s 90 &
Op§racy]nego odnotowano jednak zréznicowanie jentow £2. 8.
WO]CWOdZWa w poszczegolnych punktach
podlaskiego | determinowane réznym poziomem
na lata zaangazowania personelu PI. s. 89
2007-2013
w polowie L d udzicla PI Rekomenduje sig ) Zaleca sie zwickszenie zatrudnienia
realizacjt Najezesciej porad udziela dostosowanie poziomu w biatostockim PI Rek dagj
o " w Bialymstoku — zidentyfikowano anclaiema f sl : CROMICNAATA | 4 IV kw,
Logtamu duze obciazenie praca personelu. obowiazkéw personelu do IZRPOWP | Nalesy rf)lffvai(yé \;zlqezerli)el d(szc(i;zz:ima 2011
5. 90 uwarunkowad pracownikow (zwiaszeza PL :
funkcjonowania w Lomzy i Suwatkach) na wicksza




Cze¢sc¢ A — rekomendacje operacyjne

L Whniosek
Tytul raportu .
p ¢ (strona w raporcie)

Rekomendacja
(strona w raporcie)

poszczegolnych PI. s. 90
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Adresat , .. Status: Termin
.. Sposéb wdrozenia .
rekomendacji Stan wdrozenia | realizacji

skal¢ w dziatania informacyjno-
promocyjne RPOWP (np.
prowadzenie spotkan z mlodzieza).

Mimo, ze beneficjenci i potencjalni
beneficjenci maja dostep do
informacji na temat mozliwosci

Rekomenduje si¢
systematyczng organizacje

Rekomenduje si¢ dostosowanie ilo$ci
i tematyki spotkani edukacyjnych
zgodnie z potrzebami

i oczekiwaniami beneficjentow

i potencjalnych beneficjentéw (i z
harmonogramem konkurséw).

Zaleca si¢ kontynuacje monitoringu

pozyskania funduszy europejskich spotkan edukacyjnych potrzeb i oczekiwan beneficjentéw .
otaz tozliczania projektéw — ti. iedYEOWaIEYCh 17 RPOWP 1 potencjalnych .beneﬁc]entéw m.in. Rekomzen’d?c]a IV kw.
dzialania edukacyjne realizuja . ;Eie;l?in(;?n poprgef% ksondc; mtegetowq <1)raz - W‘er);;cla 2011
g ; ; zmodyfikowane ankiety ewaluacyjnej .
Zf;; ﬁ;:iz;sizysgf;ugjninﬁa beneficjentom RPOWP (rozszerzenie i doprecyzowanie pytan
etapie oceny forr]nalnej Y zgodnie z biei%_CYm zwigzanych z oczekiwaniami
i merytoryczne. s. 186 zapotrzebowaniem. s. 186 ;ﬁﬁfﬁﬁﬁ;ﬁiﬁndwe sie
uatrakcyjnienie formy spotkan
edukacyjnych (np. zapraszanie
ekspertéw). Bedzie to sprzyjac ilosci
i jakosci sktadanych wnioskow.
Aktualnie funkc}jo.nujat 2 strony A S Zwiekszenie poziomu
internetowe poswiccone RPOWP — stopnia interaktywnosci interaktywnosci portalu RPOWP (np. .
dedykowany beneficjentom Y A ] : ) Rekomendacja
) . . stron RPOWP, jak réwniez poprzez umieszczenie dodatkowej .. Od IV kw.
1 poizigplliin beneiitfeniion poel ilo$ci stosownych elementéw [ZRPOWP sondy). do wdrozenia 2011

www.rpowp.wrotapodlasia.pl

i adresowana do mieszkaficow
regionu Mapa Projektow

graficznych na portalu Mapa
Projektow. s. 68

Zmiana bannera (np. na zaktadke
Jak gmienia si¢ nasz Region”)

w catosci.
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Czes¢ A — rekomendacje operacyjne

Whiosek Rekomendacija Adresat . . Status: Termin
Tytul raportu : .. Sposéb wdrozenia . T
(st1ona W 1apo1c1e) (strona w raporcie) rekomendacji Stan wdrozenia | realizacji

(www.efrr.wrotapodlasia.pl i uatrakcyjnienie graficznej

zawartosci Mapy Projektow (ap.
poprzez wprowadzenie wykresow/
rysunkéw prezentujacych
inwestycje).

Ogodlna struktura stron jest
przejrzysta i atrakcyjna pod wzgledem
graficznym, a komunikaty sa pisane
przystepnym dla przeci¢tnego
odbiorcy jezykiem. Zastrzezenia
budzi banner przekierowujacy na
Mape Projektéw oraz zbyt mala ilo§¢
stosownych elementéw graficznych
Mapy. Strony umozliwiaja sprawng
komunikacje ale nie sq dostatecznie
interaktywne — zaleca si¢ zwickszenie
stopnia interaktywnosci stron
RPOWP. s. 68

Rezultaty wdrazania RPOWP nalezy
propagowac réwnoczesnie za
pomocg kilku instrumentéw.
Zasadne jest promowanie rezultatow

W kampaniach massmedialnych
stosowano zréznicowane instrumenty | Zaleca sie prowadzenie

(TV, radio, prasa, Internet, outdoor) kompleksowych dziatan

1 narzedzia komunikacji (tj. spoty, massmedialnych ProgramTI;I?a str(?nach’ 1r1telr nettowych Rekomendacija

5 reportaze, programy). wykorzystujac preferowane | 1Z RPOWP %r;zc‘z . goﬂraiigfg“;ﬁ?fls ot W czesc 0d 2012
Kluczowymi kanatami BV ey leetlione a zwlaszfza re;yortai;fi proglrraﬁléw ’ wdrozona.
komunikowania si¢ z opinia publiczng | instrumenty i narzedzia poswicconych efektom wdrazania
w kontekscie przyszlego okresu komunikacji. s. 117

RPOWP — z uwagi na wyzsza
warto$¢ edukacyjna 1 informacyjna
tych narzedzi komunikacji.

programowania sa massmedia. s. 117

6 Kampania z 2009 jest negatywnie Zaleca si¢ nie powracanie [Z RPOWP | Unikanie niezrozumialych dla grup Rekomendacja | Od IV kw.
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L Whniosek
Tytul raportu .
p ¢ (strona w raporcie)

Rekomendacja

(strona w raporcie)
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Adresat , .. Status: Termin
.. Sposéb wdrozenia .
rekomendacji Stan wdrozenia | realizacji

odbierana, ze wzgledu na w kolejnych kampaniach do docelowych przekazéw w czescl 2011
zastosowanie konwengji liczb zastosowanej konwencji. s. komunikacyjnych — nalezy wdrozona.
w spotach. s. 131 131 prezentowac konkretne, czytelne
korzysci — nie liczby.
Narzedzia informacyjno-promocyjne,
w ktoérych zawarty jest przekaz Zaleca si¢ staranne Nalezy promowac wylacznie Rekomendacia
o inwestycjach, ktore nie zostaty dobieranie inwestycji 17 RPOWP zrealizowane inwestycje, co do w calosci do] Od IV kw.
zrealizowane (lotnisko, stadion) i rezultatéw promujacych ktérych nie ma jakichkolwiek wdrozenia 2011
negatywnie wplywaja na zaufanie RPOWP. s. 131 watpliwosci i zastrzezen. :
odbiorcow. s. 131
Zaleca si¢ stosowanie . .
. Rekomenduje si¢ zastosowanie
czytelnych i profilowanych N O
[P et i . przedsiebiorcéw, ktére beda
dostosowanych do percepcji eral .
{ oczekiwan odbiorcdw — zawieraly przekaz skupiony na
. eksperckiej informacji, a nie na
. komunikaty dedykowane ] 2 . :
W kampaniach stosowano przekazy, ominii publiczne: powinn emocjach ktére nalezy stosowac Rekomendacia
ktérych wymowa 1 tre$¢ nie zawsze szoch’ o erno}cPach Y 1ZRPOWP | ¥ odniesieniu do opinii publiczne;. do w droieni]a IV kw.
byly odpowiednio sprofilowane crvpadk poz c]> stal’ ch Tworzac nowsa kampanie zaleca si¢ calodai 2011
(przedsigbiorcy). s. 131 WrE ggcelo P ch Y rozbudowanie przekazu, ktory bedzie v '
grzg dsta iazvryac'onahle zawieral tresci pobudzajace ducha
przecstaw : . lokalnego patriotyzmu poprzez
k(,)rzy.sc.l. Przekazy)powlnny precyzyjne dobieranie tresci
f(?lj; Ifrlliz éozi?izta;ifha przekazow oraz przyktadow
. 131 sOP yema. realizowanych projektéw z RPOWP.
Zaproszenie do spotow Zaleca si¢ nie powtacanie Zaleca si¢ zapraszanie do spotow Rekomendacja
(telewizyjnych, radiowych) w kolejnych kampaniach do 17 RPOWP 0s0b, ktore nie beda budzity Zzadnych —— Od IV kw.
urzednikéw, szezegdlnie w okresie : > skojarzen politycznych (np. ) 2011
zastosowanej konwencji. wdrozona.

zblizajacych si¢ wyboréw spotyka si¢

ckspertow w danej dziedzinie,




Czes¢ A — rekomendacje operacyjne

L Whniosek
Tytul raportu .
p ¢ (strona w raporcie)

z bardzo negatywnym odbiorem.
s. 130

Rekomendacja

(strona w raporcie)
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Adresat , .. Status: Termin
.. Sposéb wdrozenia : .
rekomendacji Stan wdrozenia | realizacji

przedsigbiorcéw ktérzy odniesli
sukces).

Pozytywnie ocenia si¢ inicjatywy

Zaleca si¢ kontynuowanie
dzialan w postaci wizyt

Zaleca si¢ kontynuacje tego typu
przedsiewzie¢ dedykujac je

w odniesieniu do: wizyt studyjnych
przede wszystkim potencjalnym

Rekomendacija

informacji i promocji RPOWP w
wojewodztwie podlaskim. s. 139

s. 139

pracodawcéw 1 innymi instytucjami
otoczenia biznesu (np. Izba

0 w postaci wizyt studyjnych, imprez studyjnych, imprez ) IZ RPOWP | beneficjentom/dziennikarzom, do wdrozenia Od 2012
plenerowych oraz konkurséw. s. 144 plenerowych i konkursow. imprez plenerowych — w calosci.
s. 144 spoleczenstwu, natomiast
w przypadku konkurséw — zwlaszcza
dzieciom/mtodziezy/dziennikarzom.
Wachlarz prowadzonych dziatan Zaleca si¢ rozszerzenie Js ;SJIEOZ?iZEthZaZEiE?:e’ gdyz
AL 0G0y e o5 katalogu dziatai edukacyjna, ktéra przyniesie efekt :
1 s.zerokl ! rozbudqwany 1nformacy]no—promocy]nyfh w przyszlo$ci. Wyedukowana Rekomen'dac.]a Od IV kw.
1 AR ORERD el Roczyych Plandw Kommnikagi | 1&RPOWP g0t o b e drie Tatwiej siegaé po Sl 2011
niedostateczna 110§c .dzml.an . dedykowanych mtodym rsadlvcrss witee rrdos) w calosci.
dedykowanych dzieciom i mtodziezy. | mieszkaficom wojew6dztwa swiadomoscia r(’)zpocznie Sk
s. 49 podlaskiego. s. 49 O
Nawiazano wspolprace . . Zale,c? ilQ k(;nrtnyn;iozjme
z przedstawicielami mediéw Zaleca si¢ rozszerzenie wspolpracy z mediami Rek daci
1 regionalnych — media lokalne wsp6lpracy o kolejne 1 RPOWD lokalnymi/ rljgk)tnli.ltiyrmh oraz e \:;Tzer;c?qa Gl T o
2 i regionalne sa wlaczone w proces Instytucje opiniotworcze. R S O S 2 et S N 2011
w regionie organizacjami wdrozona.
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Whniosek

Rekomendacja

223/235

Status:

Tytul raportu

(strona w raporcie)

(strona w raporcie)

Adresat , o
.. Sposéb wdrozenia
rekomendacji

Handlowa) w celu skutecznego
dotarcia do przedsigbiorcow.

Stan wdrozenia

Termin
realizacji

Ewaluator wysoko ocenia materialy
informacyjno-promocyjne o RPOWP
— zaréwno pod wzgledem
przejrzystosci przekazu, jak i jakosci
oraz merytoryki publikacji —
prezentowane tresci sa zrozumiate

1 interesujace. s. 136

Zwiekszenie skali dotarcia
z materiatami do
przedsigbiorcow. s. 136

1Z RPOWP

Zaleca si¢ kontynuacije
upowszechniania informatora oraz
wzmocnienie jego dystrybucji —

w kierunku skuteczniejszego dotatcia
do przedsiebiorcéw (np. poprzez
organizacje pracodawcéw i inne
instytucje otoczenia biznesu).

Rekomendacja
w czescl
wdrozona.

Od IV kw.
2011

Czes¢ B — rekomendacje kluczowe

Rekomendacija

(strona w raporcie)

L Whiosek
Tytul raportu .
P ’ (strona w raporcie)

,,Ocena
funkcjonowa-
nia systemu
informacji
1 promocji
Regionalnego
Programu
Operacyjnego
Wojewddztwa

Departament Zarzadzania RPOWP
dysponuje odpowiednimi zasobami
ludzkimi, organizacyjnymi

i finansowymi. Niemniej jednak
zidentyfikowano problem w doborze
trybu przetargowego kampanii
promocyjnych RPOWP, a ponadto
fakt prowadzenia dziatani bez
zachowania komplementarnosci

wzgledem inicjatyw tego typu

Zaleca si¢ prowadzenie
dziatan promujacych
RPOWP komplementarnie
z innymi programami.
Zaleca si¢ wypracowanie
$ciezki doboru trybu
przetargowego dla dziatan

informacyjno-promocyjnych.

5. 49, 49

Adresat , .. Status: Termin
¥ .. Spos6b wdrozenia '_ .
rekomendacji Stan wdrozenia | realizacji

1Z RPOWP

Organizowanie systematycznych
spotkan pracownikéw
poszczegdlnych Departamentow
oraz znalezienie wspolnego
mianownika dla dziatan
informacyjno-promocyjnych réznych
programow (np. organizowanie
duzych, atrakcyjnych akcji
umozliwiajacych dotarcie do jak
najliczniejszego grona odbiorcow).

Rekomendacja
do wdrozenia
w catosci.

Od IV kw.
2011




Cze¢sc¢ B — rekomendacje kluczowe

podlaskiego
na lata
2007-2013
— W polowie
realizacji
Programu”

dotyczacych innych programéw.
s. 48

Wypracowanie $ciezki doboru trybu
przetargowego w zakresie kampanii
promocyjnej RPOWP. (s. 189)
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Wartosci docelowe przyjetych w Planie
Komunikagji wskaznikéw dla dziatan
informacyjno-promocyjnych RPOWP
okreslono na poziomie
gwarantujacym ich osiagnigcie

1 uwzgledniajac prowadzenie
intensywnej promocji (cz¢s$¢ z nich
aktualizowano). Wprowadzono
dodatkowe wskazniki oceniajace
skutecznos¢ realizowanych dziatan.

Na koniec I pétrocza 2011 roku
poziom realizacji zdecydowanej
wickszosci wskaznikéw docelowych
zostal osiagniety — wartosci
wskaznikéw zostaly niedoszacowane.
Analizujac Sprawozdania 3 realizagji
Regionalnego Programn Operacyjnego
Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2007-
2013 odnotowano nieczytelny sposob
zapisu stopnia realizacji wskaznikéw
(brak badz niewidoczna adnotacja, ze
wartosci zapisano kumulacyjnie), jak
réwniez brak konsekwencii

W grupowaniu poszczegolnych

Zaleca sie aktualizacje
docelowych wartosci
wskaznikoéw w Planie
Komunikagii w odniesieniu do
dziatan, ktore beda
kontynuowane.

Nalezy dokonac
systematyzacji zapisow
Sprawozdaii 3 realizagi.

s. 187,187

1Z RPOWP

Obecnie nalezy dokona¢ aktualizacji
zatozonych docelowych warto$ci
wskaznikow:

- liczba zorganizowanych szkolerl
edukacyjnych / konferencji,
seminariéw, prezentacji, spotkan;

- liczba przeszkolonych
pracownikow;

- liczba zorganizowanych szkoled
(personelu);

- liczba wykonanych
i rozpowszechnionych materiatéw

(tytuléw);
- liczba egzemplarzy materiatow
informacyjnych i promocyjnych;

- liczba konkursow;

- liczba odwiedzin strony
internetowej (portal);

- liczba subskrybentéw newslettera;

- liczba wystanych wiadomosci/
newsletteréw;

- liczba oséb, ktérym udzielono

Rekomendacija
do wdrozenia
w catosci.

IV kw.
2011
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Whiosek
(strona w raporcie)

wskaznikéw. s. 187, 187, 187 odpowiedzi osobiscie (Biatystok);

- liczba oséb, ktérym udzielono
odpowiedzi drogg elektroniczng

(L.omza i Suwatki);

- liczba ogloszen prasowych;

- liczba spotéw TV 1 informacji T'V;
- liczba spotéw w radiu i informacji
w radiu;

- liczba oséb, ktérym udzielono
odpowiedzi osobiscie (f.omza

1 Suwatki);

- liczba uczestnikéw szkoler/
konferencji, seminariéw, prezentacji,
spotkan.

Pozostate wskazniki nalezy
monitorowac i w razie potrzeby
réwniez zaktualizowac.

W Sprawozdaniach 3 realizagi nalezy
wpisywac adnotacje, ze wartosci
wskaznikéw zapisano kumulacyjnie
oraz grupowac je kazdorazowo w ten
sam sposob.

Harmonogramy realizacji dziatan Okreslenie czy wybrane Zadania informacyjno-promocyjne Rekomendacia
3 informacyjno—promocyjny/ch zawarte | dzialanie bedzie 'pr.owadzone 17 RPOWP nale'iy r'ozpisywa’é na W’yi'szym do droiem’a]w Od IV kw.
w Rocznych Planach Dziatari w danym roku nie jest poziomie szczegélowosci — calosci 2011

charakteryzuje wysoki poziom wystarczajace. Zaleca si¢ wskazujac na konkretne miesigce ich
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Cze¢sc¢ B — rekomendacje kluczowe

ogolnosci — kazdorazowo okres
realizaciji wszystkich dziatan

(z niewielkimi wyjatkami, np.
informator RPOWP) rozpisano na
caly rok. s. 40.

precyzyjniejsze rozpisywanie
terminéw realizacii
poszczegolnych dziatan
informacyjno-promocyjnych

w Rocznych Planach Dziatan.
s. 40

realizacji, co zagwarantowatoby
uzyskanie wigkszej spéjnosci
prowadzonych dziatan.

Departament Zarzadzania RPOWP
czerpie pomysty oraz wymienia
doswiadczenia w zakresie dziatan

Zaleca si¢ kontynuacje

dziatan zmierzajacych do

Zaleca sie branie udziatu w
spotkaniach stuzacych wymianie
doswiadczen oraz zintensyfikowanie
dziatan zmierzajacych do kreowania
innowacyjnych rozwiazan
informacyjno-promocyjnych.
Zasadnym jest czerpanie inspiracji

z narzedzi stosowanych w ramach

Rekomendacja

4 informacyjno-promocyjnych podczas | poszukiwania i kreowanie 1Z RPOWP | promocji innych programéw w czesci Od IV kw.
réznego rodzaju spotkani (np. innowacyjnych, ciekawych operacyjnych (dobre praktyki — np. wdrozona. AU
w ministerstwie, miedzynarodowych). | rozwiazan informacyjno- patrz podrozdz. 3.5.2).
s. 48 promocyjaych. . 49 W przypadku rozszerzenia katalogu
dziatan informacyjno-promocyjnych
0 nowe natrzedzia zaleca sig
zdefiniowanie wskaznikéw pomiaru
ich skutecznosci oraz okreslenie ich
wartosci docelowych.
Ewaluator zidentyfikowat problem Rekomen_duje sie Rekomenduje si¢ prowadzenie Rekomendacia
5 dotyczacy optymalizaciji proceséw zoptymalizowanie proceséw | -7 ppOWP kampanii w sposSb: W czedci Od IV kw.
komunikowania si¢ z grupami komunikowania si¢ z wdrosona. 2011

docelowymi RPOWP — dziatania

grupami docelowymi

- ciagly (tzn. w kazdym roku);
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L Whniosek Rekomendacja Adresat Status: Termin
Tytul raportu . Sposéb wdrozenia
. (strona w raporcic) | (strona w raporcie) rekomendacji Stan wdrozenia | tealizacji

informacyjno-promocyjne nie sa RPOWP. - systematyczny i powtarzalny (o tej
prowadzone w sposob ciagly, Zalecane jest stosowanie samej porze — zwlaszcza wiosna i na
systematyczny, powtarzalny czytelnych i profilowanych jesieni, oraz w zwiqzku z naborem na
i komplestwy, a stosowane przekazy przekazéw tzn. konkursy — przed i w trakcie);
»protiowania-, p i potrzeb informacyjnych konwencje i symbolike przekazéw);

i niespojnosc. s. 200 poszczegolnych odbiorcow.

- kompleksowy, tj. stosujac kilka
preferowanych przez grupy
docelowe instrumentéw (kluczowymi
sq massmedia: Internet, regionalna
TV i prasa) i narzedzi.

s. 200

Nalezy wypracowaé jednolita

i zgodna z percepcja poszczegdlnych
grup docelowych konwencje
przekazow (tekst, grafika), ktora
bedzie stosowana kazdorazowo
(podczas wszystkich kampanit).

Rekomenduje sie profilowanie
przekazow z uwagi na:

- petcepcje grup docelowych:
komunikaty dedykowane opinii
publicznej powinny bazowac na
emocjach, w przypadku pozostatych
grup przedstawiac racjonalne
korzysci (poparte wiedza ekspercka);
- potrzeby informacyjne grup
docelowych — w sytuacjach gdy:
informacja ma dotrze¢ do waskiej
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Tytul raportu

Whniosek

(strona w raporcie)

Rekomendacija

(strona w rapozcie)

Adresat
rekomendacji

Sposéb wdrozenia

grupy odbiorcéw (innowacyjni
przedsigbiorcy); promowana
inwestycja nie jest bardzo duza i nie
dotyczy calego regionu (promocja
kierowana np. do okreslonego
powiatu); zidentyfikowano obszar
najmniejszej alokacji (np. ochrona
srodowiska, spoteczefistwo
informacyjne).

Nalezy unika¢ przeciwskutecznych
przekazoéw, tj. naruszajacych uznane
w danej grupie adresatow systemy
wartosci i przekonan oraz
zawierajace tresci niezgodne

7z tzeczywistoscia.
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Status:

Stan wdrozenia

Termin
realizacji

Wiedza mieszkaficow regionu na
temat Programu jest powierzchowna
(np. niski poziom znajomosci

realizowanych inwestycji z RPOWP).

Rozpoznawalnosé marki Programu
oraz spontaniczna i wspomagana
znajomos¢ RPOWP wsrod
mieszkancow i potencjalnych
beneficjentéw jest niska.

s. 176

Zaleca si¢ w sposob
systematyczny propagowac
efekty i korzys$ci wdrazania
projektéw unijnych
podkreslajac, iz rezultaty
osiagnicto dzigki
dofinansowaniu z funduszy
unijnych (i zaznaczajac ze
kampania realizowana jest

w ramach RPOWP). s. 178

1Z RPOWP

Niska rozpoznawalnosé RPOWP
moze wynika¢ z faktu, iz nazwa
Programu jest dtuga i zawiera zwroty
trudne do zapamigtania dla oséb,
ktére na co dzien nie obcuja

z funduszami unijnymi. Na obecnym
etapie realizacji Programu zalecane
jest promowanie pozytywnych
efektéw wdrazania projektow
podkreslajac, iz rezultaty osiagnieto
dzieki dofinansowaniu z funduszy
unijnych (i zaznaczajac ze kampania
realizowana jest w ramach RPOWP).

Rekomendacja
w czesci
wdrozona.

0Od 2012
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Whniosek
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(strona w raporcie)

promocyjne s skuteczne
(determinuja wzrost liczby:

Realizowane dziatania informacyjno-

Zaleca si¢ kontynuacje
dziatan informacyjno-

Zaleca si¢ prowadzenie
systematycznych, kompleksowych

Rekomendacija

uczestnikow szkolen, konsultacji . dziatan informacyjno-promocyjnych ‘- Od IV kw.

udzielanych przez PI, odston strony piggz)cyziyciwrzez . 12 RPOWP w massmediach wzorujac si¢ \Z:OZ;;;; 2011

internetowej RPOWP 1 Mapy Socelov\:e nzlec difch q % 81113}’ zwlaszcza na dziataniach W '

Projektow oraz subskrybentow o zrealizowanych w maju 2010 roku.

newslettera). s. 183

Dzialania informacyjno-promocyjne Planujatc’: wiclkos¢ rocznych

w ramach RPOWP realizowane sa Wydatkovs{ budzetowch we

w spos6b efektywny, Dobor poszczegolne zadania zaleca si¢

jednostek wspomagajacych 17 Rekomenduje si¢ zanahzoxyame poziomu ol

w realizacji zadan informacyjno- kontynuowanie dziatan Wyko’nan}a'w pf)pj.:zedmch okresach,

promocyjnych odbywa si¢ zgodnie determinujacych efektywne ]fﬁ( roh\xlfmizszmc,le pod uwagi{f . Rekomendacia Sl T
8 z zasadami ustawy Prawo Zamdwien zarzadzanie 1 wykorzystanie IZ RPOWP |2 t1.1a ye OSZtOW/ C(?n fynkowyc w czesel :

Publicznych. Zrealizowano wszystkie | finansow. projektowanych dzialan. W ten wdrozona. 2011

planowane zadania przy nizszych niz
zaktadano $rodkach finansowych
(wykorzystano 52% szacowanych na
ten okres srodkéw budzetowych).

s. 192

Optymalizacja alokacijt
dostepnych srodkéw. s. 194

sposob poziom $rodkéw
finansowych przydzielonych na
poszczegolne zadania zostanie
okreslony w sposéb optymalny

(tj. warto$¢ zgodna lub zblizona do
stanu faktycznego wydatkowania).
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Cze¢sc¢ C — rekomendacje horyzontalne

L Whniosek Rekomendacja Adresat , .. Status: Termin
Tytul raportu ) e . .. Sposéb wdrozenia . T
p (strona w raporcie) (strona w raporcie) rekomendacji Stan wdrozenia | realizacji

,,Ocena
funkcjonowa-
nia systemu
informacji
1 promogji

Regionalnego
Programu

11" Operacyjnego —

Wojewddztwa
podlaskiego

na lata
2007-2013
w polowie
realizacji

Programu”

Katowice, dn. 30.11.2011r.
Piotr Dusza

Zastepcea kierownika projektu
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INDEKS ZALACZNIKOW

(w wersiji elektronicznej)

1. Raport koricowy

2. Broszura informacyjna

3. Prezentagja multimedialna

4. Narzedzia badaweze (astosowane w badanin)
5. Bagy danych g wynikami CATI i CAWT

6. Transkrypeje wywiaddw IDI i FGI

7. Karty obserwagji (tajemmnicgy kiient)



