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WYKAZ SKROTOW

SKROT WYTtUMACZENIE

ARIMR Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa
ARR Agencja Rynku Rolnego
CATI Wywiad kwestionariuszowy realizowany przez internet (ang. Computer
Assisted Website Interview)
CAWI Ankieta internetowa (ang. Computer-Assisted Web Interview)
FE Fundusze Europejskie
FGI Zogniskowany wywiad grupowy (ang. Focus Group Interview)
GUS Gtéwny Urzad Statystyczny
IDI Indywidualny wywiad pogtebiony (ang. Individual In-Depth Interview)
1Z Instytucja Zarzadzajaca
LGD Lokalna Grupa Dziatania
MRiIiRW Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi
ODR Osrodek Doradztwa Rolniczego
PROW/ . . L
PROW 2007-2013/2014-2020 Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013/2014-2020
PW Podmiot wdrazajagcy PROW (ARIMR, ARR, samorzady wojewddztw)
SwW Samorzad Wojewddztwa
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1 STRESZCZENIE RAPORTU

Cele i metodologia badania

Celem badania byto okreélenie dla Kompleksowego projektu promocji PROW 2014—-2020 kanatéw komunikacji,
wskazanie odpowiednich mozliwych do zastosowania narzedzi komunikacji, biorac pod uwage specyfike PROW
2014-2020 i odbiorcéw projektu, oraz wskazanie i opis systemu pomiaru efektéw (narzedzi oceny).

W ramach badania wykorzystane zostaty nastepujace metody badawcze:

e analiza danych zastanych/dokumentdw i metaanaliza,

e wywiady telefoniczne CATI na reprezentatywnej prébie mieszkancow Polski (n=1069),

e ankieta internetowa CAWI skierowana do mieszkancow obszaréw wiejskich (n=250) i miast (n=285),

e wywiady pogtebione (32) z: przedstawicielami MRiRW, ARiIMR, ARR, wybranych Samorzaddéw
Wojewddztw, FAPA (Sekretariat Centralny KSOW), wybranych Sekretariatdow Regionalnych KSOW,
CDR, medidow ogdlnopolskich i regionalnych, organizacji i instytucji reprezentujgcych najwazniejsze
Srodowiska interesariuszy PROW 2014-2020 oraz regionalnymi i lokalnymi liderami opinii,

e zogniskowane wywiady grupowe (FGI) z mieszkaricami obszaréow wiejskich i miasta (po jednym
wywiadzie grupowym),

e analiza poréwnawcza,

e warsztat Design Thinking.
Wiedza o PROW 2014-2020

Prawie 60% dorostych mieszkaricow Polski twierdzito, ze zetkneto sie z nazwg Programu (lub jego skréotem).
Zdecydowanie czesciej nazwe Programu znajg rolnicy, bo az w 81%, w poréwnaniu z pozostatymi
mieszkanncami wsi, gdzie znajomos¢ nazwy ksztaftuje sie na poziomie 65%, tj. az o 16 p.p. nizszym. Okoto
potowa badanych mieszkancéw miast wie o istnieniu PROW (réznica prawie 30 p.p.).

Ponadto, z badania wynika wyraznie, ze lepiej poinformowani na temat istnienia PROW s3 ludzie miodsi.
Najwyzszy poziom znajomosci Programu deklarujg osoby w przedziale wieku 30-39 lat, az 71% z nich. Niewiele
nizszy udziat oséb znajacych Program stanowig ludzie w najmtodszej badanej grupie, tj. w wieku miedzy 18 a 29
lat (67%). Poczawszy od grupy wiekowej 40-49 lat, wszystkie kolejne deklarujg zauwazalnie nizszy udziat oséb
znajacych Program, ktéry miedzy 40 a 59 rokiem Zzycia ksztattuje sie na poziomie ok. 57%, w wieku 60 lat
i wiecej: zaledwie 44%.

Wsrdd osob, ktore deklarujg znajomosé PROW wystepuje jednak silne przekonanie, ze ze sSrodkéw Programu
moga korzystac gtéwnie rolnicy. Odpowiedziato tak 44% badanych, przy czym odsetek oséb udzielajacych tej
odpowiedzi byt najwyzszy, zarowno w grupie samych rolnikéw, jak i oséb mieszkajgcych w miescie (po 46%
odpowiedzi).

Badania pokazaty istnienie trzech grup w réiny sposéb postrzegajacych PROW. Poza mieszkaricami miast,
nalezy wyrdznic takze mieszkancow wsi — rolnikéw oraz innych mieszkancéw wsi (nieprowadzacych dziatalnosci
rolniczej).

Charakterystyka grupy docelowej — ogétu spoteczenstwa

Generalne tendencje obserwowane w odniesieniu do ogdtu spoteczenstwa sg charakterystyczne takze dla
obszaréw wiejskich — starzenie sie spoteczenstwa, wzrost poziomu wyksztatcenia czy poprawa sytuacji
w zakresie rynku pracy. Ponadto zdiagnozowano wyréwnywanie sie¢ poziomu rozwoju cyfrowego
mieszkancow miast i wsi. Jednakze trzeba zauwazy¢ wcigz wystepujgce deficyty w zakresie umiejetnosci
informatycznych (komputerowych i internetowych).
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Myslenie o wsi jest ztozone i niejednorodne. Na pewno nie jest wytacznie negatywne. Wyraznie rozrdzniani sg
rolnicy i inni mieszkancy wsi. Rolnicy postrzegani sg jako osoby zyczliwe, o pogladach tradycyjnych, ktore
wykazujg sie duzg pracowitoscig, a takze bardziej przedsiebiorcze niz pozostate grupy oséb. Rownoczesnie,
o rolnikach mysli sie jako o osobach stabiej wyksztatconych, mniej oczytanych oraz mniej zadbanych, a przede
wszystkim, majacych mniejsze szanse na rozwdj osobisty oraz czesciowo zawodowy, co jest zwigzane
z uzyskaniem wysokiej pozycji spotecznej. Natomiast mieszkaricy wsi nie bedacy rolnikami pod wzgledem
wiekszosci analizowanych aspektéw nie wyrdzniajg sie, dotyczy to m.in. religijnosci, zaradnosci, wyksztatcenia,
innowacyjnosci, nowoczesnosci — gdzie umiejscawiani sg miedzy mieszkaricami miast a rolnikami. Jedynie
w kwestii zamoznosci, osoby te przedstawiane sg jako nieznacznie bogatsze od pozostatych oséb.

Nalezy zwrdci¢ uwage na dwie osie podziatu, ktére wptywajg na sposdb komunikacji z odbiorca. Pierwszg osig
podziatu jest kanat komunikacji/nosnik komunikacji. Aspekt ten dotyczy preferencji oraz nawykdéw, co do
korzystania z poszczegdlnych kanatédw informacji, poszczegdlnych grup docelowych komunikacji. Aspekt ten jest
powigzany z trescia komunikatu (co powinno by¢ nadawane), poniewaz niektére informacje jak np.
szczeg6towe informacje o naborach powinny by¢ nadawane innym kanatem (nosnikiem), niz ogdlne informacje
o PROW. Drugg osig podziatu jest witasnie tres¢ komunikatu, zréznicowanie tresci wynika z poziomu wiedzy
oraz potrzeb informacyjnych (np. rolnicy posiadaja wyzszy poziom wiedzy o PROW niz mieszkaricy miast).

Mozna wyrdzni¢ réznego rodzaju typy odbiorcow w grupie ,,0g6t spoteczerstwa”. W pierwszej kolejnosci ,,0gét
spoteczenstwa” nalezy doprecyzowad i zastosowac podziat na mieszkaricdw miasta oraz mieszkaricéw obszaréw
wiejskich. Nadawana tres¢ do tych grup powinna by¢ podobna, ztym Ze komunikaty nadawane do
mieszkaicOw miast powinny by¢ nakierowane na zmiane postrzegania wsi (niwelowanie negatywnych
stereotypow) oraz wskazywanie, ze rozwoéj wsi jest waznym elementem, ktéry réwniez wptywa na rozwdj
miast i istnieje koniecznos¢ dedykowania specjalnych $rodkéw obszarom wiejskim. A takze wskazaé, ze
srodki sg skutecznie wykorzystywane, co generuje waine efekty spoteczno-gospodarcze dla catego kraju.
Dodatkowo nalezy zastosowaé wobec obu grup inne nosniki informaciji.

Dobor kanatéw i instrumentéw do realizacji dziatan komunikacyjnych

Segmentacja odbiorcéw przekazow zwigzanych z PROW opiera sie na jednej generalnej dystynkcji, wynikajgcej
z postrzegania ich jako grup intereséw:

» na bezposrednio korzystajgcych z Programu (tych, ktorzy moga aplikowac o srodki, juz korzystajgcych
i potencjalnych)
» oraz tych, ktérzy nie majg mozliwosci lub potrzeby korzystania z tych srodkow.
Cel komunikowania w przypadku obu tych grup bedzie zasadniczo odmienny:
> pierwsza wymaga informacji praktycznych, umozliwiajagcych dostep do s$rodkéw Programu
i optymalng realizacje dofinansowanych z tych srodkéw przedsiewzie¢;

» druga natomiast powinna by¢ informowana o zmianie, jaka dokonuje sie dzieki Programowi; jako
niemajgca mozliwosci bezposredniego korzystania ze wsparcia, ta grupa bedzie, zaleznie od sposobu
poinformowania, tworzy¢ przyjazne lub nieprzyjazne otoczenie wdrazania Programu.

Z badan jakosciowych (m.in. IDI z przedstawicielami IZ oraz z przedstawicielami instytucji na réznych poziomach
zaangazowanych we wdrazanie Programu, FGl z mieszkanncami obszaréw wiejskich i miast) wynika, ze w chwili
obecnej dostep do ogdlnych informacji o mozliwosciach korzystania z PROW nie stanowi wiekszego problemu
dla zainteresowanych. Potrzebg jest dostep do informacji szczegétowej, ktérej nosnikiem bedzie doradca,
prowadzgcy szkolenie, pracownik punktu informacyjnego.

W przypadku odbiorcdw niemajgcych bezposredniego dostepu do srodkéw Programu kluczowym zadaniem
z kolei bedzie zarzagdzanie wizerunkiem Programu. Nalezy wzig¢ pod uwage — co potwierdzajg przeprowadzone
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badania ilosciowe i jakosciowe — ze dystrybuowanie srodkéw dostepnych dla jakiejs czesci spoteczenstwa,
a niedostepnej dla innej jest potencjalnie konfliktogenne. Bycie mieszkaricem obszaréw wiejskich czy — dalej —
rolnikiem stanowi ceche na tyle wyrdzniajgcy sposrod ogotu spoteczenstwa, ze srodki unijne przeznaczone na
rozwéj wsi (a przede wszystkim w powszechnym mniemaniu rolnictwa), postrzegane sg przez mieszkarncow
miasta jako swego rodzaju , punkty za pochodzenie”, nienalezny przywilej. Warto przy tym zwrdci¢ uwage, ze
z taka percepcjg nie spotykajg sie srodki dedykowane przedsiebiorcom, na infrastrukture czy edukacje.
Dziatania informacyjno-promocyjne adresowane do ogétu spoteczerstwa wymagajq zatem:

a) wskazania korzysci, jakie odnoszg posrednio niekorzystajgcy ze srodkow;
b) celowosci podejmowanych dziatan z uwagi na dobro wspdlne.

Kazdej z grup i kazdej kategorii komunikatéw mozna — jak wynika z badan — dedykowac zwykle wiecej niz jeden
kanat komunikacji, a dla kazdego z kanatéw optymalne sg pewne nosniki przekazu.

Korzyscig wizerunkowg kompleksowego projektu promocji powinno by¢ upowszechnienie wiedzy o PROW jako
o programie, ktory nie jest skierowany wytgcznie do rolnikdw. Rdwnoczesnie odpowiednia promocja Programu
powinna prowadzi¢ do ztagodzenia negatywnych stereotypdw dofinansowania obszaréw wiejskich na zasadzie
»punktéw za pochodzenie” — czyli przyczynic sie do pogtebienia spotecznej swiadomosci korzysci z Programu dla
catego spoteczenstwa.

Zastosowanie nosnikéw opartych o przekaz bezposredni i o nowe media bedzie prowadzi¢ do efektywnej
i uzytecznej komunikacji z potencjalnymi beneficjentami i beneficjentami.

Analiza mozliwosci i ograniczen realizacji projektu

Projekt powinien by¢ opracowany przez 1Z we wspétpracy z podmiotami zaangazowanymi w realizacje
Strategii komunikacji PROW 2014-2020, do korica 2017 roku. Kampania realizowana powinna by¢ poczawszy
od 2018 roku. Pomiar efektdw realizacji kampanii bedzie mozna rozpocza¢ od poczatku 2019 roku.

Przy opracowaniu projektu nalezy uwzgledni¢ wiedze i doswiadczenia zaréwno przedstawicieli podmiotéw
wdrazajgcych (ARIMR, ARR, samorzady), jak i LGD, ODR, Izb Rolniczych.

Przekaz dotyczacy PROW 2014-2020 powinien by¢ spdjny i ujednolicony. Nie chodzi tu tylko o spdjnosc
w warstwie wizualizacyjnej, ale spojnos¢ narracyjng komunikatow i powtarzalno$¢ narzedzi (np. layout dla
profili w mediach spotecznosciowych).

Konieczne jest jednak wzmocnienie kompetencyjne w zakresie dziatan komunikacyjnych w mediach
spotecznosciowych.

Pomiar efektow projektu bedzie miat zasadnicze znaczenie dla oceny skutecznosci i poziomu realizacji jego
celéw. Bez informacji zwrotnej od odbiorcow docelowych nie bedzie wiadomo, czy przekaz byt przydatny
i zrozumiaty oraz czy przyczynit sie do wywotania zmian dot. wiedzy na temat PROW.

Planujac i realizujgc pomiar nalezy pamietaé, by nie traktowac tego jako obcigzenia administracyjnego. Pomiar
efektow projektu powinien stuzy¢ do poprawy skutecznosci kontaktu z odbiorcami docelowymi.

Najwazniejszym elementem systemu pomiaru efektow bedg wskazniki monitorowania wykorzystywane
w celach sprawozdawczosci i oceny realizowanych dziatan. Ponizej przedstawione zostaty wstepne propozycje
wskaznikéw, ktore mozna bytoby zastosowac do oceny efektéw projektu:

e Zasieg przekazu — dane o liczbie i jakosci zamieszczonych wzmianek mozna taczyé z informacjami
o zasiegu danych mediéw, otrzymujgc szacunek liczby oséb, do ktdérych przekaz mégt dotrzec:

o Liczba materiatéw promocyjnych,

o Szacowana liczba odbiorcéw materiatdw promocyjnych (wskaznik GPR),
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o  Wskaznik kosztu dotarcia do 1000 odbiorcéw (CPT),
o Liczba szkolen/ spotkan informacyjnych/ promocyjnych,
o Liczba uczestnikéw szkolen/ spotkan informacyjnych/ promocyjnych;
o Swiadomoé¢ istnienia PROW;
e Znajomos¢ grup beneficjentéw PROW;
e Znajomosc typow projektéw mozliwych do realizacji w ramach PROW;
e  Ocena funduszy kierowanych na rozwaj rolnictwa i obszaréw wiejskich (w tym PROW);
e  Wskaznik NPS (Net Promoter Score) — % os6b bedgcych promotorami PROW;
e Liczba odwiedzin strony internetowej dotyczacej PROW 2014-2020;
e Liczba osob lubigcych profil PROW na facebook’u / liczba os6b udostepniajgcych tresci;

Wyniki badania pozwalajg na identyfikacje dwdch rodzajéow ryzyk i barier dla skutecznego i efektywnego
wdrozenia projektu. Ryzyka i bariery mozna podzieli¢ na majace charakter wewnetrzny i zewnetrzny:

e Brak synergii dziatan komunikacyjnych realizowanych przez réine podmioty potencjalnie
zaangazowane we wdrazanie projektu (czynnik wewnetrzny),

e  Zbyt duza zawitos¢ i technicznosé przekazu (czynnik wewnetrzny),

e Ryzyko/ mozliwosci zmian w otoczeniu prawnym i sceptycyzm odbiorcow odnosnie wydatkowania

$rodkéw unijnych (czynnik zewnetrzny),

e  Wozrost liczebnosci grupy ,dobrze poinformowanych” w grupie ,o0goét spoteczenstwa”, wzrost
oczekiwan co do szczegoétowosci informacji (czynnik zewnetrzny).

- Grafika przedstawiona obok zostata wykorzystana do oznaczenia miejsc w raporcie
- {_“', . korncowym zawierajacych wnioski, rekomendacje i zalecenia szczegélnie istotne
l{ dla przygotowania i realizacji ,Kompleksowego projektu promocji Programu

Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020 (PROW 2014-2020)”.
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2 OPIS KONCEPCJI BADANIA, CELOW | OBSZAROW BADAWCZYCH

2.1 Cele badania

Celem badania byto okreslenie dla Kompleksowego projektu promocji PROW 2014—-2020 kanatéw komunikacji,
wskazanie odpowiednich mozliwych do zastosowania narzedzi komunikacji, biorgc pod uwage specyfike PROW
2014-2020 i odbiorcéw projektu, oraz wskazanie i opis systemu pomiaru efektéw (narzedzi oceny).

Powyzszy cel gtéwny badania zostat realizowany poprzez nastepujgce cele szczegétowe:

Charakterystyka potencjalnych odbiorcéw/ kanaty i narzedzia dystrybucji

Analiza poziomu wiedzy o PROW 2014-2020: jego rozpoznawalnosci, powszechnos$ci

Analiza mozliwosci i ograniczen realizacji projektu

2.2 Obszary badania, pytania badawcze i efekty badania

Kierunek badania wyznaczyto oczekiwanie Zamawiajgcego zwigzane z dostarczeniem informacji utatwiajacych
skuteczng realizacje projektu (Kompleksowy projekt promocji PROW 2014-2020), w tym dostrzezenie przez
spoteczenistwo roli PROW 2014-2020 jako programu wspierajgcego obszary wiejskie, w tym w dziedzinach
nierolniczych.

Jednym z gtéwnych zatozen lezagcym u podstaw niniejszego badania i wptywajgcym na jego kontekst jest
stwierdzenie, ze PROW 2007-2013 kojarzony byt z programem skierowanym gtéwnie do rolnikow. Tymczasem
duza czes$¢ dziatan realizowanych w ramach Programu byty to dziatania skierowane na rozwdj obszaréw
wiejskich (np. projekty dotyczace budowy infrastruktury np. kanalizacja, oczyszczalnie Sciekow, swietlice, domy
kultury itp.; projekty dot. budowy i rozwijania kapitatu spotecznego i kulturowego; projekty dotyczace
wspierania przedsiebiorczosci itd.). Podobnie w ramach PROW 2014-2020 zaplanowano wsparcie
ukierunkowane na poprawe konkurencyjnosci sektora rolnego, dalszg restrukturyzacje i modernizacje
gospodarstw rolnych oraz rozwdj przetworstwa rolno-spozywczego, ale réwniez wsparcie na tworzenie
i rozwijanie dziatalnosci gospodarczych, wsparcie dotyczace transferu wiedzy i innowacji w rolnictwie czy
wsparcie lokalnych spotecznosci realizujgcych lokalne strategie rozwoju (w tym operacje majgce na celu:
wzmocnienie kapitatu spotecznego, rozwdj przedsiebiorczosci, zachowanie dziedzictwa kulturowego, rozwdj
infrastruktury turystycznej, rekreacyjnej czy kulturalnej oraz infrastruktury technicznej m.in. z zakresie
gospodarki wodno-$ciekowej czy budowy i modernizacji drég lokalnych).

Efektem prowadzonego badania sg wnioski i rekomendacje, ktére moga stanowic istotne Zzrédto informacji
podczas opracowywania przedmiotowego projektu. W tabeli ponizej przedstawione zostaty obszary badawcze
(cele) wraz z pytaniami i efektami.
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Tabela 1. Zestawienie celéw szczegétowych badania, pytan badawczych i efektéw badania

Cele szczegotowe

Analiza poziomu wiedzy o PROW 2014-
2020: jego rozpoznawalnosci,
powszechnosci

Pytania badawcze

1) Jaki jest poziom swiadomosci i wiedzy odbiorcéw na temat PROW 2014-2020,
w tym w szczegdlnosci udziatu sSrodkéw UE w inwestycjach i operacjach
realizowanych na terenie kraju?

19) W jaki sposdb stereotypy dotyczace wsi i rolnikéw wptywajg na taczenie
PROW gtownie z dziatalnoscig rolniczg, a nie z dziataniami pozarolniczymi
prowadzonymi na obszarach wiejskich? Jaki moze by¢ wptyw ugruntowanych
spotecznie przekonan i stereotypéw co do obszaréw wiejskich na odbiér
komunikatéw promocyjnych PROW 2014-20207?

Efekty badania

Rezultaty badania dostarczajg informacji
dotyczacych wyjsciowego poziomu wiedzy na temat
Programu. W efekcie badania mozliwe jest
precyzyjne okreslenie potrzeb informacyjnych grupy
docelowej, a takze odpowiedni dobdr i planowanie
dziatan informacyjno-promocyjnych

Opisany zostat system pomiaru efektow projektu
(narzedzi oceny), w tym wskazniki monitorowania,
sprawozdawczosci i oceny

Charakterystyka potencjalnych odbiorcow/
kanaty i narzedzia dystrybucji

2) Jakie sg oczekiwania potencjalnych odbiorcéw co do tresci informacji oraz
formy ich przekazu?

3) Jaki jest poziom zapotrzebowania na informacje i produkty promocyjne wsréd
odbiorcow?

4) Jak dobra¢ narzedzia i kanaty komunikacji by byty zréznicowane odpowiednio
do potrzeb grupy docelowej?

5) Jaka jest opinia potencjalnych odbiorcéw na temat wskazanych narzedzi i
kanatéw komunikac;ji?

6) Ktére z narzedzi i kanatéw komunikacji sg najbardziej dopasowane do potrzeb
potencjalnych odbiorcéw?

7) W jakim stopniu wskazane narzedzia i kanaty komunikacji odpowiadajg na
rzeczywiste potrzeby odbiorcéw projektu?

8) Jakie narzedzia i kanaty komunikacji pozwolg na przekazywanie informacji
wyczerpujaco i zrozumiale?

9) Czy wskazane narzedzia i kanaty komunikacji pozwola na realizacje projektu
pod katem rzeczywistych potrzeb odbiorcéw projektu?

10) Czy i w jakim stopniu wskazane narzedzia i kanaty komunikacji moga
przyczynic sie do poprawy rozpoznawania PROW jako programu rozumianego nie
jako wytgcznie dotyczacego rolnikdw i rolnictwa?

11) W jakim stopniu wskazane narzedzia i kanaty komunikacji mogq wptyngé na
stan wiedzy na temat PROW 2014-2020 wsréd potencjalnych odbiorcéw?

12) Czy i w jakim stopniu wskazane kanaty komunikacji zapewnig skuteczng
realizacje projektu?

13) Czy i w jakim stopniu wskazane narzedzia przyczynig sie do efektywnej
realizacji projektu?

14) W opinii badaczy, jaka jest prognoza skutecznosci realizacji Kompleksowego
projektu promocji PROW 2014-2020 przy wskazanych kanatach i narzedziach

Badanie pozwolito na zdiagnozowanie rodzajow
potrzeb, zbadanie opinii i obaw wybranej grupy
odbiorcéw

Wskazane zostaty kanaty komunikacji wraz z oceng
ich mozliwej skutecznosci i uzytecznosci, dokonana
zostata rowniez prognoza ich efektywnosci
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Cele szczegotowe

Pytania badawcze

komunikacji.

20) Czy mozna wskazac rozwigzania stosowane w innych dziataniach
informacyjno-promocyjnych, ktére mozliwe bytyby do zastosowania z
uwzglednieniem specyfiki PROW 2014-20207? Jakie to sg dziatania i w jaki sposéb
mozna je zaadaptowac?

Efekty badania

Analiza mozliwosci i ograniczen realizacji
projektu

15) Jakie sg najbardziej skuteczne instrumenty dla realizacji projektu?

16) Jakich rozwigzan metodologicznych wymaga projekt?

17) Jakie ramy czasowe dla narzedzi i kanatow komunikacji sa odpowiednie?

18) Jak silny moze by¢ wptyw czynnikow zewnetrznych na skuteczng realizacje
projektu?

21) Jakie zasoby sg niezbedne do realizacji dziatan przewidzianych w ramach
Kompleksowego projektu promocji PROW 2014-2020 (kadrowe, kompetencyjne,
organizacyjne)? Jakie, w przypadku zlecania dziatarn wykonawcom zewnetrznym,
powinny by¢ ich kryteria wyboru??

Badanie pozwolito na wskazanie w projekcie ryzyk
Opisany zostat system pomiaru efektow projektu
(narzedzi oceny), w tym wskazniki monitorowania,
sprawozdawczosci i oceny

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie zapytania ofertowego przygotowanego przez Zamawiajgcego oraz pytan dodatkowych zaproponowanych na etapie ofertowym.
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3 OPIS ZASTOSOWANEJ METODOLOGII | PRZEBIEGU BADANIA

3.1 Logika badania "krok po kroku"

Logika badania zostata oparta o formute Design Thinking. Formuta ta jest adekwatna ze wzgledu na typ
zamowienia, ktore z jednej strony polegato na ustudze badawczej, a z drugiej na doradczo-eksperckiej, ktérej
celem byto opracowanie konkretnych produktéw (m.in. wskazanie kanatéw i narzedzi komunikacji, systemu
oceny). Design Thinking to metoda tworzenia innowacyjnych produktéw i ustug w oparciu o gtebokie
zrozumienie probleméw ipotrzeb uzytkownikéw. Wywodzi sie z branzy kreatywnej, gdzie zyskata duza
popularnos¢. Obecnie wykorzystywana jest na wielu polach prowadzenia prac badawczych i analitycznych.

Definiowanie Generowanie Tworzenie
problemu pomystéw rozwigzan

Empatyzacja

Powyzsza Sciezka przedstawia proces dziatania wykorzystujagcy metode Design Thinking.

Krok 1 — Etap eksploracyjny (empatyzacja i definiowanie problemu) — etap polegat na doktadnym zrozumieniu
i zdefiniowaniu problemu badawczego, w zwigzku z tym zostat przygotowany raport metodologiczny
zawierajacy wyniki metaanalizy (przeglad danych zastanych) odnoszacej sie do przedmiotu zamodwienia
(analiza badan, raportéw, ekspertyz socjologicznych/antropologicznych odnoszacych sie do obszaréw wiejskich,
analiza badan odnoszacych sie dziatan komunikacyjnych oraz analiza dokumentéw i wytycznych). Na podstawie
przeprowadzonych analiz zostaty przygotowane narzedzia badawcze. Raport oraz narzedzia zostaty poddane
konsultacjom z Zamawiajacym.

Krok 2 — Etap badan terenowych — na tym etapie zostaty przeprowadzone badania terenowe: wywiady IDI oraz
badanie CATI na reprezentatywnej probie petnoletnich mieszkancéw Polski. Badanie CATI przyczynito sie
gtéwnie do realizacji celu szczegétowego ,, Analiza poziomu wiedzy o PROW 2014-2020: jego rozpoznawalnosci,
powszechnosci”. W dalszej kolejnosci zostaty przeprowadzone badania: CAWI oraz FGI. Badania te miaty na
celu pogtebienie informacji zebranych wczesniej, ale tez pozwolity na ocene i dopasowanie poszczegdlnych
kanatow oraz narzedzi do potrzeb i oczekiwan poszczegdlnych grup docelowych. Réwnolegle byta prowadzona
analiza poréwnawcza.

Krok 3 — Etap analityczny (generowanie pomystéw) — na tym etapie zostat przeanalizowany zebrany materiat.

Krok 4 — Etap rekomendacyjny (tworzenie rozwigzan) — na tym etapie zostat przygotowany raport koricowy
zawierajacy odpowiedzi na pytania badawcze oraz konkretne rozwigzania (rekomendacje). Raport zostat
skonsultowany z Zamawiajgcym. Odbyt sie takze warsztat Design Thinking. Postuzyt on przede wszystkim do
generowania pomystdw na konkretne rozwigzania informacyjno-promocyjne (na podstawie wynikow
przeprowadzonych badan).

3.2 Wykorzystane metody badawcze
Analiza danych zastanych/podstawowych dokumentéw zrédtowych

Analiza danych zastanych byta punktem wyjscia catego badania. Analiza podstawowych dokumentéw pozwolita
na szczegdtowe poznanie i zdefiniowanie przedmiotu oraz zakresu badania. Pozyskane informacje postuzyty
m.in. do przygotowania narzedzi badawczych.
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W realizacji badania zostaty wykorzystane dane ze zrddet zastanych, czyli informacje, ktore nie zostaty
wytworzone na potrzeby prowadzonego badania i przede wszystkim sg informacjami nieprzetworzonymi. Lista
dokumentéw poddanych analizie zostata zamieszczona w Aneksie.

Metaanaliza

Metaanaliza jest niczym innym jak metody okreslenia wspdlnego mianownika wynikéw wielu badan
i przedstawienia dla nich sumarycznego wniosku. Podejscie takie zapoczatkowane zostato przez Rosenthal’a
w 1979 w artykule ,Combining results of independent studies” o mozliwosci faczenia wynikow z niezaleznie
przeprowadzonych badan. To rodzaj analizy, w trakcie ktdrej wykorzystuje sie wnioski i spostrzezenia
z wczesniejszych analiz dotyczacych tego samego lub podobnego problemu badawczego. Metaanaliza to
uogdlnienie innych analiz, w potocznym tego stowa znaczeniu ,analiza analiz”. Lista materiatdw poddanych
metaanalizie zostata zamieszczona w Aneksie.

Wywiady telefoniczne CATI

CATI (ang. Computer Assisted Telephone Interview) to technika stosowana przy realizacji badan ilosciowych,
polegajaca na przeprowadzaniu wywiadow telefonicznych na podstawie kwestionariusza z wykorzystaniem

komputera.

Wywiady CATI zostaty przeprowadzone na reprezentatywnej probie 1069 petnoletnich (w wieku 18 lat
i wiecej) mieszkancéw Polski, co pozwala uogdlnia¢ wyniki badania na catg badang populacje z btedem
oszacowania e=3% (przy poziomie ufnosci 95%). Jest to wielko$¢ préby standardowo wykorzystywana w tzw.
badaniach opinii publicznych pozwalajaca na pozyskanie miarodajnych wynikéw dla catego kraju. W kazdym
wojewddztwie zostalo przeprowadzonych co najmniej 50 wywiadéow CATI. W celu zwiekszenia
reprezentatywnosci préoby badania CATI kontrolowany byt réwniez dobdr préby wg zmiennych: pteé, miejsce
zamieszkania (wie$-miasto) oraz wiek respondenta. S3 to zmienne, ktére maja istotne znaczenie statystyczne
dla odpowiedzi respondentdw.

Badanie kwestionariuszowe CAWI

CAWI (ang. Computer Assisted Web Interview) to technika stosowana w badaniach ilosciowych, polegajaca
na wypetnianiu przez respondentéow kwestionariusza umieszonego na stronie internetowej. Zastosowana
zostata technika panelu internetowego. Panel internetowy jest metodg, dzieki ktérej osoby, ktére chcg wyrazic
Swojg opinie rejestrujg sie w specjalnej aplikacji. W chwili, gdy pojawia sie badanie, do zarejestrowanych osdéb
wysytany jest link do ankiety, ktdrg majg oni wypetni¢. Wykorzystany zostat panel internetowy epanel.pl
prowadzony przez firme ARC Rynek i Opinia (podwykonawce badania).

Badaniem CAWI zostaty objete dwie grupy: mieszkancy obszarow wiejskich (250 respondentéw) i mieszkancy
miast (285) — tacznie 535 respondentow. Badanie zostato skierowane do oséb petnoletnich. Podobnie jak
w przypadku badania CATI zastosowany zostat dobdér warstwowo-losowy (w odniesieniu do ptci i wieku
respondenta odrebnie dla kazdej z badanych grup). Dzieki realizacji badania zgodnie z opisanymi powyzej
zatozeniami udato sie otrzymac wyniki, ktére mozna generalizowac¢ na badane populacje z btedem oszacowania
e=6% (przy poziomie ufnosci 95%).

Indywidualne wywiady pogtebione (IDI)

W badaniu zostaty zrealizowane 32 indywidualne wywiady pogtebione (IDI)1 z przedstawicielami: MRIiRW,
ARIMR, ARR, wybranych Samorzagdéw Wojewddztw, FAPA (Sekretariat Centralny KSOW), wybranych
Sekretariatéw Regionalnych KSOW, CDR, medidéw ogdlnopolskich i regionalnych, organizacji i instytucji,

! Dwa wywiady zostato przeprowadzone w formule pogtebionego wywiadu telefonicznego (TDI) oraz wywiadu mailowego (MI) — na
zyczenie respondenta.
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reprezentujacych najwazniejsze srodowiska interesariuszy PROW 2014-2020 oraz regionalnymi ilokalnymi
liderami opinii. Dobdr uczestnikow miat charakter celowy.

Zogniskowane wywiady grupowe (FGl)

Wywiady grupowe byty uzupetnieniem wczesniej przeprowadzonego badania CATI, poniewaz wykorzystywaty
w zbieraniu informacji dynamike grupy, wzajemne oddziatywanie i stymulowanie sie uczestnikow. Z uwagi na
wspomniang dynamike grupy, sprzyjato to odkrywaniu réznych aspektow zjawisk i ujawnianiu ich kontekstu
oraz zapewniato mozliwos¢ pogtebionej analizy tematu.

Zostaty przeprowadzone dwa wywiady grupowe (FGl): jeden z12 mieszkaricami obszaréow wiejskich
wojewodztwa mazowieckiego (gmin powiatu przysuskiego: Gielniow, Klwow, Odrzywdt, Potwordw, Rusindow
i gmin powiatu gréjeckiego: Belsk Duzy, Btedéw, Mogielnica, Nowe Miasto nad Pilicg), natomiast drugi z 9
mieszkanncami miasta (Warszawa). Uczestnicy wywiaddéw zostali dobrani w taki sposdb, aby stworzyc
heterogeniczne grupy (ze wzgledu na pteé, wiek, wyksztatcenie, status zawodowy) — wspdlnym mianownikiem
byto tylko miejsce zamieszkania uczestnikow (miasto — wies).

Analiza poréwnawcza

Analiza poréwnawcza byta potfaczeniem wybranych elementéw dwéch znanych metod badawczych:
benchmarkingu i studium przypadku. Benchmarking polegat na zidentyfikowaniu rozwigzan i dziatan
przeprowadzonych w ramach zakonczonych kampanii promocyjnych, projektéw promocyjnych (zaréwno
finansowanych ze s$rodkéw publicznych, jak i prywatnych/komercyjnych). W ramach studium przypadku
poddano analizie te rozwigzania.

Analizie poddane zostaty 3 przedsiewziecia/dziatania krajowe (w ramach réznych kampanii/projektéw dot.
dziatan komunikacyjnych) i 1 kampania zagraniczna. Wnioski z analizy porownawczej przedstawione zostaty

W raporcie.

Przedsiewziecia krajowe, ktére objeto analiza:
e wykorzystanie medidow spotecznosciowych w dziataniach komunikacyjnych dot. FE,
e wykorzystanie mobilnych punktéw informacyjnych w dziataniach komunikacyjnych dot. FE,
e wykorzystanie znanych oséb/celebrytéw w kampaniach marketingowych/spotecznych.

Kampanig zagraniczng, ktorg objeto badaniem byt projekt Innov’Action: Balancing economic, social and
environmental performancez realizowany we Francji. Projekt ten koncentruje sie na corocznym krajowym
wydarzeniu organizowanym przez lzby Rolnicze we Francji, nakierowanym na promocje innowacyjnosci praktyk
rolniczych poprawiajacych ekonomiczng, socjalng i $rodowiskowg wydajnos¢ gospodarstw. Wybrani
,innowacyjni” rolnicy otwierajg drzwi swoich gospodarstw, by umozliwi¢ innym farmerom wymiane swoich
doswiadczen dotyczacych dobrych praktyk. Projekt otrzymat nagrode w konkursie ,CAP Communication
Awards”? (drugie miejsce w 2014 roku) w kategorii ,,komunikacja z zainteresowanymi stronami”.

Warsztat Design Thinking

Warsztat Design Thinking to metoda majgca na celu tworzenie oraz adaptowanie istniejgcych produktéow do
potrzeb konsumentéw w oparciu o wnikliwe zrozumienie problemoéw oraz potrzeb uzytkownikéw. Design
Thinking, poprzez swdj uniwersalny charakter, ma szerokie zastosowanie, wszedzie tam, gdzie mamy do

% http://www.innovaction-agriculture.fr/accueil/.

3 Nagrody w konkursie ,CAP Communication Awards” sg przyznawane za najlepsze projekty w dziedzinie komunikacji dotyczacej wspdlnej
polityki rolnej w trzech kategoriach: ,komunikacja z zainteresowanymi stronami”, ,komunikacja publiczna” i ,innowacyjna komunikacja”
[http://ec.europa.eu/agriculture/cap-communication-network/awards/index_pl.htm].
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czynienia z tzw. ,wicked problems”, czyli problemami, ktére nie majg jednego oczywistego rozwigzania czy
sztywnych ram.

Realizacja warsztatu wynikata z koniecznosci podsumowania realizowanych badan, przygotowania
rekomendacji oraz wskazania uzytecznych, adekwatnych oraz skutecznych rozwigzan.

W warsztacie Design Thinking wzieto udziat 3 ekspertéw (specjalisSci od PR, specjalisci od dziatan
komunikacyjnych/tworzenia strategii komunikacyjnych, specjalisci od nadawania komunikatéw itp.).

3.3 Problemy i bariery w realizacji badan
W trakcie realizacji badan zidentyfikowane zostaty nastepujgce problemy:

e odmowy wziecia udziatu w badaniu CATI lub przerywanie wywiadu (zrywanie potgczenia). Formuta
badan sondazowych przyzwyczaita respondentéw do krotkich badan (np. sondazy politycznych),
natomiast opracowany w ramach niniejszego badania kwestionariusz byt dtuiszy ze wzgledu na
potrzebe oceny wielu kwestii dotyczacych badania w szerszym kontekscie;

e trudnosci z umdwieniem sie na wywiad pogtebione, konieczno$¢ dopasowywania sie do
harmonograméw pracy instytucji, przektadanie wczesniej umodwionych wywiaddw, koniecznosc
dostosowania sie do preferencji rozmoéowcow (wywiady telefoniczne i mailowe w miejsce
bezposrednich);

e nieobecnos¢ ekspertéw planowanych do zaangazowania w badanie w kraju (w okresie realizacji
badania).

Zidentyfikowane problemy nie miaty wptywu na wyniki badania i jakos¢ opracowanych wnioskdéw.
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4 OPIS | PREZENTACJA WYNIKOW BADANIA

4.1 Analiza poziomu wiedzy o PROW 2014-2020

Pytanie badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedZ w ramach rozdziatu:

- Jaki jest poziom swiadomosci i wiedzy odbiorcow na temat PROW 2014-2020, w tym w szczegolnosci udziatu srodkow UE
w inwestycjach i operacjach realizowanych na terenie kraju?

Punktem wyjscia w prowadzonych analizach dotyczacych wiedzy o PROW byto rozpoznanie jak

w Swiadomosci badanych funkcjonuje Program. Prawie 60% dorostych mieszkancow Polski oy
twierdzito®, ze zetkneto sie z nazwa Programu (lub jego skrétem). Doktadniejsze analizy - Of
pokazaty, ze widoczne s3 istotne statystycznie zréznicowania w zakresie wiedzy i Swiadomosci '{

w odniesieniu do Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich. Poczynajac od znajomosci same;j

nazwy Programu — mieszkaincy wsi w zdecydowanie wiekszym stopniu kojarzg Program

Rozwoju Obszarow Wiejskich lub skrét PROW od mieszkancéw miast. Przy czym, widoczna tez byta réznica
w obrebie samych mieszkancéw wsi. Zdecydowanie cze$ciej nazwe Programu znajg rolnicy, bo az w 81%,
w poréwnaniu z pozostatymi mieszkarncami wsi, gdzie znajomos$¢é nazwy ksztattuje sie na poziomie 65%, tj. az
0 16 p.p. nizszym. Okoto potowa badanych mieszkaricow miast wie o istnieniu PROW (rdéznica prawie 30
p.p.), co obrazuje ponizszy wykres. Taka sytuacja wskazuje, ze o ile znajomos¢é nazwy wsréd rolnikéw jest na
wysokim poziomie, to w przypadku mieszkarncow wsi nie bedacych rolnikami, a szczegdlnie mieszkancéw miast
istnieje jeszcze znaczny obszar do zagospodarowania. Zbiezne opinie na ten temat prezentowali rozmdéwcy
badania IDI, podkreslajac, ze o ile wiekszo$¢ osdb zna pojecie ,fundusze europejskie”, o tyle w opinii publicznej
skrot PROW nie jest szeroko rozpoznawalny. Jednoczesnie, jego znajomos¢ jest zwigzana z pozyskiwaniem
srodkow z tego Programu i szczegétowa informacja o PROW dociera do beneficjentéow i potencjalnych
beneficjentow Programu.

Wykres 1. Znajomos¢ nazwy ,,Program Rozwoju Obszarow Wiejskich” lub skroétu ,,PROW”

Miasto

Wies - mieszkaniec B TAK

Wies - rolnik = NIE

Ogétem

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=1069.

Jak sie okazato, Swiadomos¢ istnienia Programu rozni sie takze ze wzgledu na pte¢. W ogdlnej liczbie badanych
zarysowuje sie zréznicowanie znajomosci nazwy Programu w odniesieniu do ptci respondentow. Deklarowana
znajomos$¢ nazw Programu wsréd mezczyzn jest duzo wyzsza niz wsrdd kobiet, wynosi 68%, podczas, gdy
u kobiet zaledwie 50%. Nalezy zatem postawié pytanie, czy dziatania promocyjne w wiekszym stopniu powinny
uwzgledniac¢ kobiety?

* Badanie zrealizowano na reprezentatywnej prébie n=1069.
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Wykres 2. Zrdznicowanie rozpoznawalnosci nazwy ,Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich” lub skrétu ,PROW”
w zaleznosci od pici respondentéow

Kobieta
B TAK

Mezczyzna
HNIE

Ogodtem

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=1069.

Ponadto, z badania wynika wyraznie, ze lepiej poinformowani na temat istnienia PROW sg ludzie mtodsi.
Najwyzszy poziom znajomosci Programu deklaruja osoby w przedziale wieku 30-39 lat, az 71% z nich. Niewiele
nizszy udziat osdb znajgcych Program stanowig ludzie w najmtodszej badanej grupie, tj. w wieku miedzy 18 a 29
lat (67%). Poczawszy od grupy wiekowej 40-49 lat, wszystkie kolejne deklaruja zauwazalnie nizszy udziat oséb
znajacych Program, ktéry miedzy 40 a 59 rokiem Zzycia ksztattuje sie na poziomie ok. 57%, w wieku 60 lat
i wiecej: zaledwie 44%. Istotnym wnioskiem w kontekscie informowania wszystkich oséb o PROW, ptyngcym
z wynikéw badania, wydaje sie zatem potrzeba kierowania skutecznego przekazu informacyjnego do grupy
0s6b starszych. Bedzie to tez miato swoje konsekwencje w odniesieniu do kanatéow przekazu (szerzej na ten
temat w rozdziale 4.3).

Wykres 3. Zrdznicowanie rozpoznawalnosci nazwy ,Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich” lub skrétu ,PROW”
w zaleznosci od wieku

18-29

30-39

40-49 B TAK
ENIE

50-59
60 lat i wiecej

Ogodtem

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=1069.

Pod wzgledem rozpoznawalnosci nazwy Programu wystepujg rdéznice w odniesieniu do poszczegdlnych
wojewoddztw. Najwyzszy odsetek oséb znajgcych ten termin wystepuje w wojewddztwie kujawsko-pomorskim
(rozpoznawalno$é na poziomie 81%).

Tabela 2. Zréinicowanie rozpoznawalnos$ci nazwy ,Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich” lub skrétu ,PROW”
w poszczegdlnych wojewddztwach

2 o
o I v o | D
s ] 15} ] 9 2 o 2|y ol 2| ©
2 2 | o = N Q 2 2 2| o ] o < €5 & &g
2le | 5| & 2|3 | e8] 3 S| s | s | || o |ERIZS|SQ
() < ~ S > B = N <3 = o N += = c
= o 4 a = © o ° a o s c|l @ 5
218 ¢ s | s 8 21 2|2

L S

< N
TAK | 67% 72% | 62% | 59% | 51% | 49% | 60% | 48% | 54% | 66% | 56% | 70% | 55% | 49% | 49%
NIE | 33% 28% | 38% | 41% | 49% | 51% | 40% | 52% | 46% | 34% | 44% | 30% | 45% | 51% | 51%

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=1069 (szczegétowe wyniki badania w ujeciu wojewddzkim zostaly przedstawione

w zatgczniku).
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Termin dobrze znajg rdéwniez mieszkancy wojewddztw: lubelskiego, sSwietokrzyskiego, dolnoslgskiego
i pomorskiego — szczegétowe wyniki zostaty zaprezentowane ponizej. Najnizsze wyniki (potowa badanych
mieszkancéw nie zna terminu PROW lub petnej nazwy Programu) dotyczg wojewddztw: podkarpackiego,
mazowieckiego, wielkopolskiego i zachodniopomorskiego.

Z ogdlnej liczby badanych, ok. 1/3 os6b nie wie, w ktérych perspektywach unijnych byt realizowany PROW.
Przy czym, wystepujg réznice w tym zakresie w zaleznosci od miejsca zamieszkania badanych osdb, zbiezne
z opisang powyzej ich deklaracjg znajomosci nazwy Programu. Najwiecej osdb potrafigcych poprawnie wskazaé
perspektywy, w ktdrych realizowany jest PROW stanowig rolnicy, poprawne odpowiedzi ksztattujg sie na
poziomie 64%; o 5 p.p. nizszy udziat poprawnych odpowiedzi charakteryzuje innych mieszkancéw wsi,
natomiast ponownie, najnizszy udziat oséb swiadomych okresu realizacji PROW dotyczy mieszkarncow miast, tj.
47% (jest to rownoczesnie grupa, w ktoérej az 43% osob zadeklarowato, ze nie wie i nawet nie prébowata
kojarzy¢ PROW z ktdragkolwiek perspektywa).

Wykres 4. Percepcja dostepnosci Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich (PROW) w poszczegdlnych perspektywach
unijnych

64%

H W obu

o Tylko w perspektywie 2007-
2013

u Tylko w perspektywie 2014-
2020

B Nie wiem

Miasto Wies - mieszkaniec Wies - rolnik Ogdtem

Zrédfto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=399.

Badani szacuja, ze na wie$ i obszary wiejskie trafia 40% pomocy unijnej. Co wiecej, odpowiedzi s w zasadzie
zgodne, bo niezaleznie od miejsca zamieszkania, ptci i wieku badanych.

Wykres 5. Odsetek $rodkéw unijnych otrzymywanych przez Polske przeznaczanych na wie$ i obszary wiejskie
w opinii respondentéw

42,4%
0, ’
41,7% 41,0%
- . .
Miasto Wies - mieszkaniec Wies - rolnik Ogédtem

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=1069.

Wsréd osob, ktore deklaruja znajomosé PROW wystepuje jednak silne przekonanie, ze ze
srodkéw Programu moga korzysta¢ gtownie rolnicy. Odpowiedziato tak 44% badanych, przy N .
czym odsetek oséb udzielajgcych tej odpowiedzi byt najwyiszy, zarbwno w grupie samych B ,?
rolnikéw, jak i oséb mieszkajagcych w miescie (po 46% odpowiedzi). Jedynie w grupie

mieszkancow wsi, ktérzy nie trudnig sie rolnictwem, przewazata opinia, ze sSrodki PROW moga

by¢ wykorzystywane zaréwno przez rolnikéw, jak i innych mieszkancéw wsi, co wydaje sie

naturalnym, biorgc pod uwage ich miejsce zamieszkania ipotencjalnie wiekszg styczno$¢ z osobami
korzystajgcymi z PROW.
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Wykres 6. Wiedza na temat tego, kto w wiekszym stopniu moze korzystac¢ ze srodkéow Programu Rozwoju Obszarow
Wiejskich (PROW)

52%
46% 46% 45% 4%

43%

Miasto Wies - mieszkaniec Wies - rolnik Ogotem

M Tak samo rolnicy, jak i inni mieszkaricy wsi B Rolnicy ® Inni mieszkarcy wsi niz rolnicy ® Nie wiem/trudno powiedziec¢

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=626.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze w ramach badania najwyzsza wiedze dotyczaca tego, kto moze korzysta¢c z PROW
zaprezentowali mieszkancy wojewddztwa warminsko-mazurskiego (70%) oraz dolnoslaskiego (63%).
Przekonanie o tym, ze PROW jest programem dla rolnikdw przewaza w szczegdlnosci w wojewddztwie
mazowieckim (59%), matopolskim (58%) i $lagskim (57%) (szczegdtowe informacje na wykresie ponizej).

Wykres 7. Wiedza na temat tego, kto w wiekszym stopniu moze korzysta¢ ze srodkéw Programu Rozwoju Obszaréw
Wiejskich (PROW) w ramach poszczegdlnych wojewodztw

63%
Dolnoslgskie %
Kujawsko-pomorskie 51%
41%
Lubelskie 43%
. 28% M tak samo rolnicy
Lubuskie ° jak inni
106 mieszkancy wsi
todzkie 45%
H rolnicy
Matopolskie 58%
%
Mazowieckie 59%
) - 50% M inni mieszkarcy
Opolskie ; wsi niz rolnicy
” 50%
Podkarpackie 0%
9 H nie
Podlaskie 43% S4% .
wiem/trudno
o powiedzie¢
Pomorskie 44%
8%
Slaskie 57%
2 43%
Swietokrzyskie 46%
70%
Warmirisko-mazurskie
48% "
Wielkopolskie 50%
59%
Zachodniopomorskie

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=626 (szczegotowe wyniki badania w ujeciu wojewddzkim zostaty przedstawione
w zatqczniku).
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Respondenci deklarujgcy znajomos¢ PROW uznali, ze srodki otrzymywane z PROW w wyzszym stopniu s3
wykorzystywane na rolnictwo (ponad 50% wskazan w kazdej grupie badanych; srednio 53%) niz na inne
inwestycje/ przedsiewziecia na obszarach wiejskich — jednakze rdznice miedzy wskazaniami gtéwnego
przeznaczenia Srodkdw wynoszg zaledwie kilka punktéw procentowych. Wszystkie prezentowane wykresy
(wykres 6, 7, 8) wskazuja, ze bardzo silne jest przekonanie o znaczacej roli rolnikéw w wykorzystywaniu
srodkéw z UE.

Wykres 8. Cze$¢ srodkdw z PROW przeznaczona na rolnictwo i inng dziatalnos¢

52% 51% 56% 53%

48% 49%

47%

M Rolnictwo

H Inne inwestycje/dziatania na obszarach
wiejskich niz rolnictwo

Miasto Wies - mieszkaniec Wies - rolnik Ogotem

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=626.

Z tego wzgledu dopytaliSmy badanych, na co doktadniej przeznaczone sg Srodki z PROW. W szczegdlnosci jakie,
poza wsparciem dla rolnikdw, wskazywane sg dziatania i inwestycje prowadzone na obszarach wiejskich.
Respondenci mieli mozliwo$¢ wskazania dowolnej liczby przeznaczenia Srodkéw. Co prawda zadecydowana
wiekszos¢ wskazata na wsparcie dla rolnikdw, ale na 3 miejscu znalazty sie inwestycje w unowoczesnienie wsi,
atym samym zmniejszenie rdznic pomiedzy wsig a miastem. Relatywnie wysoki odsetek wskazywat tez na
inwestycje w edukacje i infrastrukture wodno-kanalizacyjna.

Wykres 9. Przeznaczenie srodkéw z Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich (PROW) w opinii badanych (ogétem) — dane
pow. 3%

Wsparcie dla rolnikow 58%
Inwestycje w drogi

Infrastruktura i nowoczesnos¢ wsi, wyréwnynanie do miasta
Inwestycje w edukacje (remonty i rozbudowa szkét i przedszkoli)
Budowa kanalizacji i oczyszczalni, wodociagi

Nie wiem/trudno powiedzie¢

Na kulture (inwestycje w kulture)/ochrone dziedzictwa kulturowego
Wsparcie dla przedsiebiorcéw (wsparcie inwestycji)

Ochrona srodowiska

Upowszechnienie dostepu do Internetu

Badania i rozwoj

Turystyke (remonty i budowa obiektéw turystycznych)

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=626.

W ramach poszczegdlnych grup badanych nie dostrzega sie rdznic w zakresie kolejnosci wskazan gtownego
przeznaczenia srodkéw PROW (wsparcie dla rolnikéw, inwestycje w drogi). Wyraznie za to dominuje wskazanie
rolnikdw, az ponad 70% z nich uwaza, ze srodki z PROW s3 pozytkowane na wsparcie dla rolnikow (podczas,
gdy w innych grupach byto to wskazanie ponad 50% badanych). Takze rolnicy, w wyzszym stopniu niz
pozostate grupy badanych postrzegajg udziat sSrodkéw PROW w zakresie wspierania przedsiebiorcéw (ponad
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10% wobec ok. 6% w ramach pozostatych grup). Ponadto, mieszkancy wsi (poza rolnikami) i miast uwazaja, ze
srodki przeznaczone sg na unowoczesnienie wsi oraz niwelowanie réznic rozwojowych miedzy wsig a miastem.
Natomiast mieszkancy miast oraz mieszkancy wsi niebedacy rolnikami, w nieco wiekszym zakresie niz rolnicy,
postrzegajg wktad srodkow PROW w budowe kanalizacji i oczyszczalni, inwestycje w edukacje oraz w kulture,
co szczegdtowo przedstawia ponizsza tabela. Opinie nie-rolnikéw sg bardziej zréznicowane, wsrdd rolnikéw
dominuje przekonanie, ze pienigdze sg prawie wytacznie dla nich.

Tabela 3. Przeznaczenie srodkéw z Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich (PROW) w opinii poszczegélnych grup
badanych

Rodzaj wsparcia Miasto mizz:;i\;iec Rolnik Ogotem
Wsparcie dla rolnikow 55,8% 52,9% 73,7% 57,6%
Inwestycje w drogi 32,3% 31,7% 23,2% 30,8%
Infrastruktura i nowoczesnos¢ wsi, wyrownywanie do miasta 20,5% 24,3% 14,7% 20,8%
Inwestycje w edukacje (remonty i rozbudowa szkét i przedszkoli) 13,9% 16,4% 9,5% 14,0%
Budowa kanalizacji i oczyszczalni, wodociagi 14,2% 12,2% 5,3% 12,2%
Nie wiem/trudno powiedzie¢ 9,8% 10,1% 7,4% 9,5%
Na kulture (inwestycje w kulture)/ochrone dziedzictwa kulturowego | 9,8% 9,0% 4,2% 8,7%
Wsparcie dla przedsiebiorcéw (wsparcie inwestycji) 6,5% 5,8% 10,5% 6,9%
Ochrona srodowiska 4,7% 3,7% 4,2% 4,3%
Upowszechnienie dostepu do Internetu 4,5% 2,1% 4,2% 3,7%
Badania i rozwéj 3,9% 2,6% 2,1% 3,2%
Turystyke (remonty i budowa obiektédw turystycznych) 4,2% 2,1% 1,1% 3,1%

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=626.

W opinii badanych, o dofinansowanie ze srodkéw PROW ubiega¢ sie moga rolnicy
i przetworcy rolni (opinia 60% badanych; jest to zdecydowanie gtéwny odbiorca srodkéw
zPROW w opinii wszystkich badanych, bez wzgledu na to gdzie mieszkajg). Ponadto, _O
o dofinansowanie mogg ubiegac sie samorzady (gminy i powiaty) (opinia 26% badanych) oraz ‘r
mieszkancy obszaréw wiejskich (opinia 21% badanych). Zdaniem zaledwie 11% badanych,

o dofinansowanie ubiegac sie mogg takze przedsiebiorcy (firmy prywatne). Taki sam odsetek

0s6b uwaza, ze wsparcie z PROW moze by¢ udzielone wszystkim mieszkancom Polski, w tym osobom
prywatnym. Ok. 10% oséb nie ma wiedzy na ten temat. Pozostali odbiorcy wskazywani byli jednostkowo, co
przedstawia ponizszy wykres.

Wykres 10. Wiedza badanych na temat tego, kto moze zwracaé sie o dofinansowanie z Programu Rozwoju Obszaréw
Wiejskich (PROW) (ogétem) — dane pow. 1%

Rolnicy/przetworcy rolni 60%
Samorzady, czyli gminy i powiaty

Mieszkaricy obszaréw wiejskich

Przedsiebiorcy (firmy prywatne)

Wszyscy mieszkancy Polski (osoby prywatne)

Nie wiem/trudno powiedzieé

Organizacje pozarzgdowe, stowarzyszenia, fundacje
Inne grupy

Sotysi i sotectwa

I1zby Rolnicze

Szkoty (podstawowe, gimnazja, licea itd.)

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=626.
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Analiza opinii dotyczacych oséb moggcych ubiegaé sie o dofinansowanie z PROW w podziale na miejsce
zamieszkania poszczegdlnych respondentdéw nie wskazuje znaczacych réznic w zakresie badanej kwestii, co
obrazuje zamieszczona ponizej tabela. Na uwage zastugujg jednak dwie obserwacje. Po pierwsze, po raz kolejny
rolnicy w duzo wiekszym stopniu niz pozostate grupy wskazujg takze (zaraz po wymienionych wyzej grupach
potencjalnych odbiorcéw wsparcia) przedsiebiorcow — firmy prywatne (blisko 17%). Po drugie, nizszy niz
w przypadku pozostatych grup, pozostaje udziat oséb mieszkajgcych na wsi (ale nie bedgcych rolnikami), ktére
deklarowatyby ze potencjalnymi wnioskodawcami o dofinansowanie z PROW mogg by¢ oni sami, tj. mieszkancy
obszaréw wiejskich (deklaracja ok. 16% mieszkancéw obszarow wiejskich wobec ok. 22% wskazan rolnikow
i ok. 23% mieszkancéw miasta).

Tabela 4. Wiedza badanych na temat tego, kto moze zwraca¢ sie o dofinansowanie z Programu Rozwoju Obszaréw
Wiejskich (PROW)

| Miasto Wie$ — mieszkaniec Rolnik Ogdtem
Rolnicy/przetwércy rolni 53,7%

Samorzady, czyli gminy i powiaty 25,4% 30,0% 21,1% 26,2%
Mieszkancy obszaréw wiejskich 23,1% 15,8% 22,1% 20,7%
Przedsigbiorcy (firmy prywatne) 9,5% 10,5% 16,8% 10,9%
Wszyscy mieszkarcy Polski (osoby prywatne) 8,9% 10,5% 17,9% 10,8%
Nie wiem/trudno powiedzieé 11,5% 9,5% 5,3% 10,0%
Organizacje pozarzagdowe, stowarzyszenia, fundacje 4,4% 7,4% 5,3% 5,5%
Sottysi i sotectwa 4,7% 2,1% 2,7%
Izby Rolnicze

Szkoty (podstawowe, gimnazja, licea itd.)

Inne grupy

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=626.

Sposrod badanych, ktérzy deklarujg znajomos¢ chocby nazwy PROW jasno wynika, ze wszyscy oni uwazaja, iz
posiadajg ogdlng wiedze o funduszach unijnych (srednia ocen 4,36 w skali 5 stopniowej). Dotyczy to wszystkich
0s6b, bez wzgledu na miejsce ich zamieszkania. Natomiast, ci sami badani zauwazalnie krytyczniej odnoszg sie
do swojej wiedzy w zakresie znajomosci PROW ($rednia ocena 3,75/5), a takze wiedzy o tym kto moze
korzysta¢ z PROW (3,64/5) oraz kto odniesie najwieksze korzysci z PROW (3,45/5). We wszystkich tych ocenach
dostrzegalna jest zaleznos$¢ zwigzana z miejscem zamieszkania badanych oséb. Zdecydowanie najwyzej we
wszystkich badanych wymiarach, swojg wiedze dotyczagcg PROW oceniaja mieszkancy wsi, ktérzy zajmujg sie
rolnictwem, gorzej swoja wiedze o Programie oceniajg mieszkancy wsi niezwigzani z rolnictwem, a najstabiej,
mieszkaricy miasta. Pocieszajgcg informacja jest jednak to, ze pytani respondenci w przewazajgcej liczbie
stwierdzili, ze gdyby chcieli sie dowiedzie¢ czego$ na temat PROW, to wiedzieliby gdzie szukac takich informacji
(Srednia ocena respondentéw: 4,65; przy czym wszystkie badane grupy ocenity ten wymiar powyzej 4,5,
a grupa rolnikow na 4,98, co przedstawia ponizszy wykres).

Wykres 11. Ocena znajomosci PROW

4,54 4,98 4,58 4,6 4,65
3,69 3‘35 3,64 3,83 3’54 3’3 3’45

473 4,31 4,28 4,36

436380 L5 3,75

Styszatem/am duzo o Styszatem/am duzoo  Wiem, kto moze korzystac Wiem, kto odniesie Gdybym chciat/a sie
funduszach unijnych PROW z PROW najwieksze korzysci z dowiedzie¢ czegos$ na
PROW temat PROW,

wiedziat(a)bym gdzie

B Wies - rolnik B Wies - mieszkaniec @ Miasto H Ogotem PR .
szukac takich informacji

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=626; odpowiedzi na skali 1-5, gdzie 1 oznacza ,,Zdecydowanie sie nie zgadzam”, 2 ,,Raczej
nie zgadzam sie”, 3 ,,Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam”, 4 "Raczej sie zgadzam" 5 ,Zdecydowanie sie zgadzam”.
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Podsumowujac przeprowadzone powyzej analizy dotyczace wiedzy o PROW wsrdd mieszkancéw nalezy

stwierdzi¢, ze:

e Przeprowadzone badania pokazaty istnienie trzech grup w rdéiny sposéb
postrzegajgcych PROW. Poza mieszkaricami miast, nalezy wyrdzni¢ takze sl
mieszkancéw wsi — rolnikdw oraz innych mieszkancow wsi (nieprowadzgcych . l{

dziatalnosci rolniczej);

e Jedli celem prowadzonych dziatan bytoby podniesienie rozpoznawalnosci nazwy
programu — nalezatoby zintensyfikowac¢ dziatania promocyjne do mieszkancéw miast oraz obszaréw
wiejskich, w tym szczegdlnie do oséb po 40 roku zycia;

e Jedli celem dziatan bytoby dostarczenie informacji o rdinorodnosci  wykorzystania
— nalezatoby je kierowa¢ gtéwnie do rolnikéw, poniewaz dominuje wsréd nich przekonanie, ze to

program gtéwnie dla nich.

4.2 Charakterystyka odbiorcéw projektu
Pytania badawcze, na ktdre zostata udzielona odpowiedZ w ramach rozdziatu:

- W jaki sposob stereotypy dotyczqce wsi i rolnikéw wptywajq na tgczenie PROW gtdwnie z dziatalnoscig rolniczg, a nie
z dziataniami pozarolniczymi prowadzonymi na obszarach wiejskich? Jaki moze by¢ wptyw ugruntowanych spotecznie
przekonari i stereotypdw co do obszardw wiejskich na odbior komunikatéw promocyjnych PROW 2014-2020?

- Jakie sq oczekiwania potencjalnych odbiorcéw co do tresci informacji oraz formy ich przekazu?

- Jaka jest opinia potencjalnych odbiorcéw na temat wskazanych narzedzi i kanatéw komunikacji?

- Jaki jest poziom zapotrzebowania na informacje i produkty promocyjne wsréd odbiorcow?

4.2.1 Charakterystyka polskiego spoteczenstwa. Identyfikacja procesow i zmian spotecznych

W 2015 r. liczba ludnosci zamieszkatej w Polsce wynosita blisko 38,5 min oséb (wedtug danych GUS liczba
ludnosci sukcesywnie spada od 2011 r. — spadek o 101,2 tys.). Ponad potowa wszystkich mieszkarncow Polski
zamieszkiwata obszary miejskie — wartos¢ dla ogdtu spoteczerstwa w 2015 r. wyniosta 60,3%. Rozpatrujac
zmienng na poziomie regiondw kraju, nalezy zwrdci¢ uwage na znacznie nizszy poziom wskaznika w regionie
wschodnim (46,9%) oraz wyrdzniajgco wyzszy w trzech regionach: potudniowym (65%), potudniowo-zachodnim
(64,8%) oraz centralnym (63,9%).

Tabela 5. Odsetek mieszkancéw mieszkajacych w miastach w 2015 r.

. . . Region Region .
R R R R
POLSKA cer?f:“l;: ofuezglgr;(i)c:] ws::eﬁ::dnni potnocno- potudniowo- éfrﬁ;?::
Y P wy zachodni zachodni P Y

0

60,27 63,89 64,96 | 46,87 | 60,38 64,77 61,3

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS BDL.

Generalnie trzeba podkresli¢, ze na przestrzeni ostatnich lat obserwuje sie systematyczny spadek liczby
mieszkancow miast. W latach 2007-2015 liczba osdb zamieszkujgcych tereny miejskie spadfa o 150 456 osdéb
(spadek 0 0,9 p.p.). Rdwnoczesnie liczba mieszkarncow wsi wzrosta o 472 054 (wzrost 0 0,9 p.p.).

Tabela 6. Udziat mieszkaricéw miast i wsi w ogéle mieszkarncow Polski w latach 2007-2015

Obszar 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

[

60,6% 6 ,4%’] 60,3% 60,3%

miasto ﬂ 6],2%ﬂ 61 ,1%|I 61,0% 6( ,8%ﬂ 60,7%

wies 38,8% 38,9% 39,0% 39,2% 39,3% 39,4% 39,6% 39,7% 39,7%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS BDL.
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Zjawisko to wynika przede wszystkim z postepujgcego od 2000 roku kierunku przemieszczen ludnosci z miast na

wie$ — najczesciej do gmin podmiejskich skupionych wokét duzych miast.

Jezeli chodzi o strukture ludnosci pod wzgledem wieku, to trzeba zauwazy¢, ze zdecydowana

wiekszos¢ — 62% — mieszkancow byta w wieku produkcyjnym. Rdwnoczesnie warto zaznaczyd,
ze liczba mieszkancow w wieku poprodukcyjnym byta wyzsza niz liczba mieszkancéw w wieku
przedprodukcyjnym. Tej tendencji nie zaobserwowano w odniesieniu do mieszkancow wsi. Na

obszarach wiejskich liczba oséb mtodych byta wyzsza niz starszych. Szczegétowe dane dot.

liczby ludnosci zaprezentowano w ponizszej tabeli.

Tabela 7. Liczba ludno$ci w Polsce w 2015 r.

Obszar Osétem W wieku W wieku W wieku
g przedprodukcyjnym produkcyjnym poprodukcyjnym
ogdtem 38437 239 17,96% 62,45% 19,60%
miasto 23 166 429 |: 16,70% 61,98% 21,32%
wie$ 15270 810 I 19,86% 63,15% 16,99%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS BDL.

Proces starzenia sie polskiego spoteczernstwa obserwowany jest od kilku lat. Udziat oséb
starszych w ogodle spoteczenstwa systematycznie wzrasta od co najmniej 2003 r. W 2015 r. WA
udziat mieszkancow w wieku 55 lat i wiecej réwny byt 30,3%, podczas gdy w 2007 r. wartosc B O J
wskaznika wynosita tylko 25,1%. Biorgc pod uwage lokalizacje zamieszkania, we wszystkich ‘r
analizowanych latach odnotowano wyzszy odsetek osdb starszych w miastach niz na wsi —

w 2015 r. odpowiednio 32,5% i 27%. Trwajacy proces starzenia sie polskiego spoteczenstwa

bedacy wynikiem korzystnego zjawiska, jakim jest wydtuzanie sie trwania Zycia, jest pogtebiany niskim
poziomem dzietnosci. W przysztosci bedzie to powodowaé zmniejszanie sie podazy pracy i utrudnienia
w systemie zabezpieczenia spotecznego w wyniku wzrostu liczby i odsetka ludzi w starszym wieku’.

Tabela 8. Odsetek oséb w wieku 55 lat i wiecej w ogdle mieszkaricow w latach 2007-2015 (ogétem, na wsi, w miescie)

Obszar 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 ‘
> 'itgié‘:gs:ej - 251%  258%  264% @ 271% = 27,8% = 285%  292% = 29,8%  30,3%
> 'atVL;';fiéece] - 23,3% | 23,8% | 242% @ 244% @ 249% | 254% = 260% @ 265% @ 27,0%
2> 'a;::;izcej - 262%  271% = 27,9% = 288%  297% = 30,5% = 313%  31,9%  32,5%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS BDL.

Proces starzenia sie spotfeczenstwa zdefiniowano jako czynnik negatywnie wptywajgcy na perspektywy
rozwojowe Polski takze w Strategii na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju — , jednym z najwazniejszych wyzwan
dla rozwoju kraju sg niekorzystne trendy demograficzne, ktére przejawiajg sie ujemnym przyrostem
naturalnym, spadkiem liczebnosci oséb w wieku aktywnosci zawodowej oraz starzeniem sie catej populacji
W powigzaniu z niekorzystnymi zmianami struktury demograficznej w ujeciu terytorialnym"e.

Kolejnym istotnym czynnikiem wptywajgcym na kondycje Polski jest emigracja, szczegdlnie
o charakterze osiedlericzym. W SOR podkreslana jest przede wszystkim istota emigracji ludzi e
mitodych czesto dobrze wyksztatconych. ,,0d 2002 r. liczba oséb przebywajgcych czasowo za ? -
granica istotnie wzrosta — szczegdlnie po akcesji Polski do UE i sukcesywnym znoszeniu barier
w dostepie do rynkéw pracy krajéw UE. W 2014 r. dane z GUS pokazaty, ze ponad 1,9 min

® Podstawowe informacje o rozwoju demograficznym Polski do 2014 roku”, GUS, Warszawa 2015, str. 18-19.
® Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju, Warszawa 2016, str. 116.
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Polakow mieszkato w innych panstwach cztonkowskich i byta to najwyzsza liczba od przystapienia Polski do UE.
Odnotowano takze znaczacg liczbe powrotéw. Nadal jednak wiecej jest wyjezdzajgcych niz powracajacych'”.
Ujemne saldo migracji zagranicznych na pobyt staty jest jedng z bezposrednich przyczyn spadku liczebnosci
mieszkancéw Polski. Najwiekszg liczbe wymeldowan za granice odnotowano w 2007 r. — blisko 35,5 tys.
Rowniez wtedy saldo migracji osiggneto najwyzszy poziom w analizowanym okresie (-0,54). W latach 2008-2011
notowano wzrost liczby ludnosci Polski — gtéwnie w wyniku zwiekszenia sie liczby urodzen oraz zmniejszenia
ujemnego salda definitywnych migracji zagranicznych. W ostatnich latach (2013-2014) ponownie odnotowano
wysokg liczbe oséb wymeldowujgcych sie za granice — réwnoczesnie wzrosto saldo migracji.

Tabela 9. Wskazniki dot. migracji

Wskaznik 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Liczba wymeldowan za granice - 30 140 18 620 - 19 858 21200 32103 28 080

Saldo migracji zagranicznych na
1000 oséb

-0,54 -0,39 -0,03 -0,05 -0,11 -0,17 -0,52 -0,41

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS BDL.

Od 2014 r. sytuacje migracyjng w Polsce zdominowat zwiekszony naptyw obywateli Ukrainy, spowodowany
tamtejszg sytuacja ekonomiczng i polityczng. Imigracja do Polski ma obecnie charakter gtéwnie cyrkulacyjny,
a migranci pracujg przede wszystkim w branzach i zawodach mniej atrakcyjnych dla obywateli Polski®.

Charakteryzujgc polskie spoteczeristwo, nalezy odnies¢ sie do poziomu wyksztatcenia. Analiza

danych gromadzonych przez GUS pokazuje, ze w ostatnich latach dynamicznie wzrastata liczba o P
0s0b z wyksztatceniem wyzszym — w 2015 r. 28% mieszkancéw miast i 13% mieszkancéw wsi - ,?
posiadato dyplom uczelni wyzszej (wartos¢ wskaznika w 2007 r. réwna byta odpowiednio 19%

i 7%). Generalnie na przestrzeni lat utrzymywata sie tendencja w zakresie poziomu

wyksztatcenia — w kazdym roku wsrdd mieszkancéw wsi byto wiecej oséb o nizszych poziomach

wyksztatcenia. W odniesieniu do mieszkancow wsi odnotowano dwie najwazniejsze zmiany — dwukrotnie
wzrosta liczba oséb z wyksztatceniem wyzszym oraz o blisko 10 p.p. zmalata liczba o0séb o najnizszych
poziomach wyksztatcenia (gimnazjalne, podstawowe i nizsze).

Wykres 12. Odsetek (%) mieszkarncow posiadajgcych okreslony poziom wyksztatcenia (2007 i 2015)

wyzsze
policealne oraz $rednie zawodowe

Srednie ogdlnoksztatcgce

2007

zasadnicze zawodowe

gimnazjalne, podstawowe i nizsze

wyzsze
policealne oraz Srednie zawodowe

Srednie ogolnoksztatcace

2015

zasadnicze zawodowe

gimnazjalne, podstawowe i nizsze

H miasto Ewies

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS BDL.

7 Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju, Warszawa 2016, str. 116-117.
& Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju, Warszawa 2016, str. 118.
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Kolejnym istotnym elementem diagnozy jest sytuacja w zakresie rynku pracy. Dane GUS pokazaty, ze na
przestrzeni ostatnich lat odnotowano wzrost wskaznika zatrudnienia — w 2007 r. udziat osdb pracujgcych
w ogolnej liczbie ludnosci w wieku 15 lat i wiecej wynidst 48,6%, a w 2015 r. — 51,9%. Warto zauwazy¢, ze
obecnie odsetek osdb zatrudnionych jest nieznacznie wyziszy w miastach niz na wsi. Odwrotng tendencje
zaobserwowano w 2007 r. Réwnoczesnie zauwazalny jest wiekszy przyrost wskaznika w odniesieniu do
mieszkancéw miast niz wsi — odpowiednio 4 p.p. i 2,4 p.p.

Tabela 10. Wskaznik zatrudnienia wedtug miejsca zamieszkania (2007 i 2015)

Obszar 2007 2015 Réznica

ogbdtem 48,6 51,9 l 3,3
miasto 48,2 52,2 . 4,0
wies 49,2 51,6 | 2,4

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS BDL.

Dane GUS pokazujg, ze od 2014 r. w Polsce systematycznie spada poziom bezrobocia — tendencja
obserwowalna jest zaréwno w miastach, jak i na obszarach wiejskich. Ale nalezy zauwazy¢, ze w ostatnich
latach (2014-2015) stopa bezrobocia byta o 0,8 p.p. wyzsza na obszarach wiejskich niz miejskich. W latach
wczesdniejszych réznica miedzy wyrdznionymi obszarami nie byta tak wyrazna. Szczegétowe dane dot. stopy
bezrobocia przedstawiono w ponizszej tabeli.

Tabela 11. Stopa bezrobocia w latach 2007-2015 — ogétem, w miescie i na wsi

Obszar

ogétem 9,6 7,1 8,2 9,6 9,6 10,1 10,3 9,0 7,5

miasto 9,9 7,2 8,3 9,9 9,7 10,0 10,3 8,7 7,2
wies 9,2 7,0 8,0 9,2 9,5 10,2 10,4 9,5 8,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS BDL.

Ponadto nie odnotowano znaczacych réinic w czasie poszukiwania pracy na wsi i w mieécie. Srednio
mieszkaricy obu obszaréw znajdujg nowa prace w okresie nieco dtuzszym niz rok. Trzeba zauwazyé, ze okres
poszukiwania pracy wzgledem roku 2007 skrécit sie o ponad 5 miesiecy. Z ,Diagnozy Spotecznej”
przeprowadzonej w 2015 r. wynika, ze 57% absolwentéw mieszkajacych na wsi spotkato sie z problemem
znalezienia pracy po ukoniczeniu szkoty — dla poréwnania warto$¢ wskaznika dla ogétu absolwentéw (miasta
o réznej wielkosci i wies) wyniosta 19%". Czestym problem dotykajacym osoby wchodzgce na rynek pracy jest
wykonywanie pracy na rynku nierejestrowanym. Z badan przeprowadzonych w ramach Bilansu Kapitatu

Ludzkiego wynika, ze mieszkarncy wsi stanowig ok. 1/3 osdb pracujgcych w szarej strefie®.

Tabela 12. Sredni czas poszukiwania pracy w latach 2007-2015 — w miescie i na wsi (w miesigcach)

Obszar ‘
miasto 17,7 12,0 11,2 9,3 10,5 11,3 11,8 12,9 12,2
wies 17,6 12,4 10,9 9,6 10,8 11,3 11,8 12,6 12,3

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS BDL.

Waznym aspektem zwigzanym z rynkiem pracy jest poziom zagrozenia wykluczeniem spotecznym. Badania
przeprowadzone w ramach Diagnozy Spotecznej 2015 wskazujg na ,,wptyw wielkosci miejscowosci zamieszkania

° Diagnoza Spoteczna 2015, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2015, str. 178.
10 (Nie)wykorzystany potencjat Szanse i bariery na polskim rynku pracy. Raport podsumowujacy V edycje badan BKL z 2014 roku”, Polska
Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci i Uniwersytet Jagielloriski, Warszawa-Krakow 2015, str. 136.
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na zasieg sfery skrajnego ubdstwa i niedostatku. Procent gospodarstw domowych zyjgcych w skrajnym
ubdstwie w marcu/ czerwcu 2015 r. rést generalnie wraz ze spadkiem wielkosci miejscowosci zamieszkania.
Wsrod gospodarstw domowych zamieszkujgcych wies 4,9% dysponowato dochodami ponizej granicy skrajnego
ubdstwa (wedtug ujecia obiektywnego), a 39,4% ponizej granicy niedostatku (wedtug ujecia subiektywnego).
Natomiast stopy skrajnego ubdstwa i niedostatku w najwiekszych miastach wyniosty w tym okresie tylko
odpowiednio 2,0% i 16,0%11. Ponadto zauwazano, ze mimo, ze mieszkanie na wsi oznacza przecietnie nizszy
standard materialny, nie dotyczy to rolnikéw — ci nie odbiegajg pod wzgledem dobrobytu od $redniej krajowe;j.
Nie oznacza to, ze nie majg nizszych dochoddw, ale mogg posiada¢ wiecej débr i to w jakim$ stopniu
rekompensuje nizsze dochodylz.

O nizszym poziomie zycia mieszkancow wsi $wiadczg takze wnioski sformutowane w , Diagnozie Spotecznej”
w obszarze dot. wypoczynku. Badania pokazaty, ze ,,zdecydowanie najwyzszy procent gospodarstw zmuszonych
do rezygnacji ze wzgledéw finansowych z wybranych form wypoczynku wystepowat w 2015 r. na wsi.
W przypadku wyjazdéw dorostych w gospodarstwach zamieszkujgcych wies rezygnacje te dotyczyty ponad 48%
gospodarstw, a w odniesieniu do wyjazdéw grupowych dzieci i wyjazdéw rodzinnych prawie 40%

gospodarstw"lg.

W analizowanym okresie (2007-2015) nastgpito przesuniecie pracownikéw miedzy sektorem rolniczym
a sektorem ustug. W 2007 r. odsetek pracujgcych w rolnictwie wynosit 14,8%, a w 2015 r. zaledwie — 11,5%.
Odwrotna tendencja wystgpita w sektorze ustug (w 2015 r. udziat pracujgcych w tym sektorze wynosit 57,9%,
aw 2007 r.—54,5%).

Tabela 13. Odsetek pracujacych wedtug sektorow ekonomicznych (2007 i 2015)

Sektor zatrudnienia 2007 2015 Réznica
przemystowy 30,7 30,5 = -0,2
rolniczy 14,8 11,5 RIS -3,3
ustugowy 54,5 58,0 4 3,5

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS BDL.

Z informacji zawartych w SOR opracowanych na podstawie GUS wynika, ze ,ponad 97%
pracujacych w sektorze rolniczym zwigzanych jest z podsektorem upraw rolnych, chowu
i hodowli zwierzat. Liczba pracujgcych w dziatach: towiectwo, lesnictwo i pozyskiwane drewna o {P\' .
oraz rybactwo to jedynie ok. 53,5 tys. 0sdb, tj. 2,2% pracujacych w catym sektorze rolnictwa. {
Dane GUS wskazujg, iz ok. 2,2 mln oséb pracuje w gospodarstwach indywidualnych, a jedynie

10,3 tys. w ramach spétdzielni produkcji rolniczej. Ponadto nieznacznie zwiekszyt sie udziat
gospodarstw indywidualnych produkujacych gtéwnie na rynek: dane za 2013 r. wskazujg, iz byto to ok. 887,1
tys. gospodarstw domowych z uzytkownikiem gospodarstwa rolnego (62,2% ogdétu gospodarstw
indywidualnych). Pozarolnicza dziatalno$¢ gospodarcza na terenach wiejskich jest silnie zréznicowana
terytorialne. Najwiecej podmiotéw gospodarczych zarejestrowanych byto w trzech wojewddztwach:
mazowieckim, wielkopolskim oraz matopolskim. Natomiast wojewddztwa o najmniejszej liczbie
zarejestrowanych podmiotéw to wojewddztwa: podlaskie oraz lubuskie. Niemniej — w dalszym ciggu ponad
80% przychoddéw gospodarstw domowych z obszarow wiejskich pochodzi z prowadzenia dziatalnosci

. .14
rolniczej” ™.

" Diagnoza Spoteczna 2015, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2015, str. 401.
2 Diagnoza Spoteczna 2015, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2015, str. 454.
B Diagnoza Spoteczna 2015, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2015, str. 114.
' Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju, Warszawa lipiec 2016, str. 63.
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Obszarem wskazywanym w SOR jako istotny z punktu widzenia rozwoju Polski jest obszar spoteczenstwa
informacyjnego — ,rozwdj kompetencji cyfrowych powinien odbywac sie na kazdym etapie zycia, rowniez
poprzez edukacje nieformalng oraz samoksztatcenie”®. Jak wskazano w opracowaniu

Ministerstwa Administracji i Cyfryzacji pt. ,Spoteczenstwo informacyjne w liczbach 2015”7 \ _
w Polsce 77% gospodarstw domowych jest wyposazonych w komputer, a 75% ma dostep do - O .
Internetu, w zwigzku z czym mozna powiedzie¢, ze posiadanie komputera jest rownoznaczne ‘{

z posiadaniem dostepu do Internetu. Obecnos¢ komputera i sieci w domu jest w duzym stopniu

uwarunkowana sytuacjg materialng — im jest ona gorsza, tym rzadziej gospodarstwo domowe

dysponuje owymi technologiami. Roznice miedzy odsetkami gospodarstw bez komputeréw i dostepu do
Internetu na wsi i w miastach nie sg juz tak duze i wynoszg nie wiecej niz 5 p.p. Ponadto ,miodziez
z najubozszych gospodarstw domowych, a w przypadku kompetencji internetowych nastolatki mieszkajgce na
wsi, charakteryzuja sie znacznie czesciej brakiem lub niskim poziomem umiejetnosci informatycznych
(komputerowych i internetowych), co moze mie¢ zwigzek ze stabszg dostepnoscig ustug szerokopasmowych na
terenach stabiej zaludnionych"”. Ale warto podkresli¢, ze przyrost gospodarstw domowych z dostepem do
Internetu na wsi jest wiekszy niz w miastach. Wyniki te zacierajg nieco obraz znaczacego zrdznicowania
terenéw wiejskich — w praktyce réznice pomiedzy wsiami podmiejskimi i matymi miejscowosciami z dala od
duzych miast sg catkiem spore. W coraz wiekszym stopniu polegajg jednak nie na samym fakcie dostepu, ale na
tym, jakiej jakosci jest to dosteplg. Na ponizszym wykresie przedstawiono wyniki ,Diagnozy Spotecznej 2015”
w zakresie korzystania z technologii i medidw przez mieszkaicéw wsi na tle ogétu spoteczeristwa.

Wykres 13. Korzystanie z technologii i medidéw przez mieszkarncow wsi i ogot spoteczenstwa (w %)

komputer - 66,0
Internet 573 66,0
komaérka 85,790'4
smartfon T 44,7
Internet mobilny 116 17,5
prasa - min. 1h/tydz. 78 54,8
TV - ponad 2h/tydz. 545’2,5

M ogétem M wies$

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Diagnozy Spotecznej 2015.

Rownoczesnie trzeba podkreslié, ze zjawisko niekorzystania z Internetu pomimo posiadania dostepu jest nieco
czestsze wsrdd rolnikow i oséb mieszkajgcych na wsi, rdznice te jednak nie sg duze. Inne czynniki spoteczno-

. . . . .19
demograficzne praktycznie nie majg znaczenia™.

Z powyzszymi analizami zbiezny jest wniosek sformutowany w ,Diagnozie Spotecznej 2015”. Przeprowadzone
badania pokazaty, ze ,telepraca jest znacznie bardziej popularna wsréd pracownikédw mieszkajgcych
w najwiekszych miastach niz tych ze wsi i matych miasteczek. Zdiagnozowana rdznica byta ponad dwukrotna.
Jest to efekt zaréwno problemoéw infrastrukturalnych igorszej jakosci dostepu do Internetu w matych

' Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju, Warszawa 2016, str. 220.

18 Spoteczeristwo informacyjne w liczbach 2015, MAIC, Warszawa 2015, str. 11.

v Spoteczenstwo informacyjne w liczbach 2015, MAIC, Warszawa 2015, str. 23.

8 Diagnoza Spoteczna 2015, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2015, str. 378.
19 Diagnoza Spoteczna 2015, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2015, str. 381.

28| Strona



miejscowosciach, ale takze, a moze nawet przede wszystkim nizszych kompetencji uzytkownikow z takich

, 20
obszarow” .

Podsumowujac, przeprowadzona analiza pokazata, ze generalne tendencje obserwowane

w odniesieniu do ogétu spoteczenstwa sg charakterystyczne takze dla obszaréw wiejskich — N _
starzenie sie spoteczenstwa, wzrost poziomu wyksztatcenia czy poprawa sytuacji w zakresie - O .
rynku pracy. Ponadto zdiagnozowano wyrownywanie sie poziomu rozwoju cyfrowego '{
mieszkancow miast i wsi. Jednakze trzeba zauwazy¢ wcigz wystepujace deficyty w zakresie

umiejetnosci informatycznych (komputerowych i internetowych).

4.2.2  Stereotypy dotyczgce wsi i rolnikow

Przeprowadzone badanie jedynie czesciowo potwierdzito wystepowanie stereotypdw przejawianych przez
badanych, w tym unaocznito aspekty, w zakresie ktédrych mamy do czynienia z réinym postrzeganiem
mieszkancow miast, rolnikdw oraz innych mieszkaricéw wsi.

Zacznijmy od tego, ze respondentdéw zapytalisSmy wprost, czy osoby mieszkajace na wsi, ktére nie sg rolnikami
i rolnicy sg do siebie podobni. W zasadzie w kazdej grupie potowa badanych twierdzita, ze grupy te rdznig sie
miedzy soba. Szczegétowe wyniki w tym zakresie przedstawione zostaty na ponizszym wykresie. Bardziej
doktadnie swiatto na te kwestie rzucajg kolejne analizy.

Wykres 14. Czy rolnicy (osoby Zyjace gtdwnie z rolnictwa) i pozostali mieszkancy wsi sg pod wieloma wzgledami podobni,
czy tez istniejg miedzy nimi istotne réznice?

u Nie wiem/trudno powiedzie¢
M S3 podobni
B Nie sg podobni, s3 miedzy nimi réznice

Miasto Wies - mieszkaniec Wies - Rolnik Ogdtem

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=1069.

W swietle wynikéw badania, wies$ postrzegana jest w wielu aspektach w sposéb pozytywny.

W opinii badanych, rolnicy jawig sie jako osoby zyczliwe, o pogladach tradycyjnych, ktére B
wykazujg sie duzg pracowitoscig. Ponadto, sg bardziej przedsiebiorczy niz pozostate grupy N O :—J
0s6b, a takze bardziej innowacyjni niz mieszkancy wsi, ktorzy nie zajmujg sie rolnictwem ‘{
(wyniki te przestawia ponizsza tabela). Z pewnoscig gorzej od pozostatych grup, rolnicy

wypadajg jako osoby mniej oczytane, a takze gorzej wyksztatcone oraz mniej zadbane. Dwa

ostatnie aspekty sg rownoczesnie pozytywnymi wyrdznikami mieszkaricow miast, do ktérych ponadto mozna
dotgczyc ich postrzeganie jako oséb nowoczesnych. Wyniki badania pokazujg poza tym, ze mieszkancy miast sg
mniej religijni, mniej zyczliwi dla innych oraz mniej pogodni i pracowici niz pozostate grupy spoteczne.

2 Diagnoza Spoteczna 2015, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2015, str. 193.

29|Strona



Tabela 14. Opinie respondentéw nt. postrzegania poszczegoélnych grup oséb

S >
_ g c = S =
= = = L = = = = n -
=) £ © 5 5 s = g 2 IS 4 S
@ 3 s g ® | 3 ﬁ S o g S @
— %] %]
g | & |29 &S < g 3 S I
B = = N z
> [= 8
N
Mieszkaricy miast 2,3 2,8 2,5 3,0 2,6 3,3 3,2 2,9 3,0 2,7 3,2 2,4
Rolnicy 3,6 3,7 3,3 3,4 3,2 2,7 2,7 2,9 3,2 2,4 2,9 2,5
Inni mieszkancy
. 3,0 3,1 3,0 3,2 3,1 3,2 3,0 2,8 3,0 2,8 3,0 2,7
wsi

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=1069; skala od 1 do 4, gdzie 1 oznacza: ,zdecydowanie tacy nie sq”, 4 oznacza:

,Zdecydowanie tacy sq”.

Grupg, ktdra posiada rézne cechy mieszkancéw miast oraz rolnikdw, sg osoby zamieszkujace

obszary wiejskie, ktére nie prowadzg dziatalnosci rolniczej. W ramach wiekszosci A
analizowanych aspektow, grupa ta nie wyrdznia sie (m.in. pod wzgledem religijnosci,
zaradnosci, wyksztatcenia, innowacyjnosci, nowoczesnosci). Jedynie w kwestii zamoznosci, l{
osoby te przedstawiane sg jako nieznacznie bogatsze od pozostatych oséb. Osoby te zblizone

sg do mieszkancow miast pod wzgledem pracowitosci, oczytania, dbatosci o siebie. Natomiast

wyniki badania wykazujg podobny poziom opinii o osobach mieszkajgcych na wsi, a nie bedacych rolnikami do

rolnikdw w zakresie pogody ducha.

Wies zaczyna przedstawiac sie jako miejsce, w ktorym mozna godnie zy¢, ale zdecydowanie stabiej mozna sie
realizowac. Poziom zycia, co prawda jest podobny do poziomu Zycia w miescie, ale ze wzgledu na nizsze
wyksztatcenia, trzeba wlozy¢ wiecej wysitku, zeby je osiggnad.

W opinii respondentéw, wyrazonej w badaniu CAWI, wie$ kojarzy sie ze spokojem (83% wskazan ze strony
mieszkancéw wsi; 78% ze strony mieszkaricdw miast). Podobne opinie zostaty wyrazone przez uczestnikéw FGlI,
w ktérych uczestniczyli mieszkancy miast i wsi, co potwierdza powszechnos¢ tej opinii. Ponadto, badanie CAWI
ukazato, ze wie$ kojarzona jest takze z zaufaniem i ciekawoscig (ponad 30% wskazan). Natomiast, wie$ niemal
nikomu nie kojarzy sie ze strachem, groza, obrzydzeniem i gniewem21. Zupetnie inaczej, czesto przeciwne
nasuwajg sie skojarzenia z miastem. Najczesciej w opinii badanych, miasto to: ciekawos$¢ (47% wskazan
mieszkancéw wsi i 55% wskazan mieszkancéw miast), ale zaraz po tym kojarzy sie z irytacjg (41% wskazan
mieszkancéw wsi i 39% wskazan mieszkaricow miast), a takze strachem (odpowiednio: 26% i 21%), podziwem
(po 20%) i znudzeniem (25% i 23%). Najmniej, miasto kojarzy sie natomiast ze spokojem ( 4% i 10%) i zaufaniem
(5% i 11%). Wies$ nadal postrzegana jest jako miejsce, w ktérym szanse na rozwdj sg mniejsze. Przy czym i tak,
mniej jest negatywnych opinii o mozliwosciach zdobycia dobrego wyksztatcenia oraz osiggniecia godziwego
poziomu zycia przez mieszkancow wsi, niz mozliwosciach w zakresie rozwoju zdolnosci i zainteresowan oraz
zdobycia wysokiej pozycji spotecznej (gdzie ponad potowa badanych ocenia te szanse jako mniejsze dla oséb
mieszkajacych na wsi w stosunku do oséb z miasta). W podobnym tonie wypowiadali sie uczestnicy FGl, ktorzy
postrzegali mieszkaricow wsi jako osoby o utrudnionej mozliwosci osiggniecia pozycji spotecznej i zawodowe;.
Poza tym, wie$ postrzegana byta przez pryzmat mniejszej liczby Swiadczonych ustug i trudniejszego dostepu do
nich oraz gorszych potgczern komunikacyjnych, co facznie — w opinii rozméwcow — utrudnia takze realizacje
zyciowych aspiracji i rozwoju zainteresowan.

! Badani wypowiadali sie na temat nastepujacych skojarzeri: ciekawos¢, spokdj, zaufanie, podziw, strach, groza, zdziwienie, zdumienie,
znudzenie, smutek, cierpienie, obrzydzenie, irytacja, gniew; proba wynosita n=535.
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Woykres 15. Postrzeganie mozliwosci osb mieszkajacych na wsi w stosunku do oséb mieszkajgcych w miescie w zakresie
wskazanych aspektow

Zdobycie dobrego wyksztatcenia %

Osiagniecie godziwego poziomu zycia

Osiagniecie wysokiej pozycji spotecznej %

Rozwijanie swoich zdolnosci i zainteresowan %

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Mniejsze M Takie same m Wiegksze M Trudno powiedzie¢

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=1069.

Powyzszg obserwacje potwierdzaja wyniki w skali regionalnej (pokazane ponizej), zgodnie z ktérymi szanse na
osiggniecie wysokiej pozycji spotecznej czy zdobycie dobrego wyksztatcenia — w zadnym wojewddztwie — nie sg
postrzegane jako wieksze dla mieszkaricéw wsi w stosunku do mieszkaricéw miast. W szczegdlnosci, mozliwos¢
osiggniecia wysokiej pozycji spotecznej oceniana jest jako mniej mozliwa dla mieszkancéw wsi w stosunku do
mieszkancéw miast — najwiecej takich ocen wystepuje w wojewddztwach: podkarpackim — 67%,
zachodniopomorskim — 64%, lubelskim — 63% oraz $wietokrzyskim i pomorskim — po 60% odpowiedzi

respondentow.

Tabela 15. Postrzeganie przez mieszkafncow Polski szans os6b mieszkajacych na wsi w stosunku do oséb mieszkajacych w

miescie w zakresie wybranych aspektéw (wg wojewddztw)
o Q0
% ¥
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> 2
s
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Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=1069 (szczegétowe wyniki badania w ujeciu wojewddzkim zostaty przedstawione

w zatqczniku).

Wyniki te potwierdzajg badania CAWI. BadaliSmy w nim czynniki, ktére sg brane pod uwage w ocenie
atrakcyjnosci miejsca zamieszkania. Wie$ uzyskata wyzsze oceny jedynie w przypadku wymiaréw dotyczacych
relacji miedzyludzkich. Pozostate wymiary takie jak infrastruktura drogowa, ochrona zdrowia, jakos¢ i dostep do
edukacji, dostep do kultury i obiektéw sportowych oraz internetu wypada zdecydowanie lepiej na korzysé
miasta. Wskazuje to, ze caty czas miasto postrzegane jest bardziej jako atrakcyjne miejsce do mieszkania.

Waznym elementem budowania stereotypu jest to, ze dana grupa pozwala sie w dany negatywny stereotyp
,wttoczy¢” i przyjmuje go jako obowigzujgcy. Z naszych badan wynika jednak co$ innego. Mieszkanie na wsi,
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zdaniem wiekszosci badanych, nie przynosi nikomu ujmy. Co wiecej, warto zwrdéci¢ uwage na réznice pomiedzy
rolnikami a innymi mieszkancami wsi. Ci drudzy czesciej o tym mdwig, chwalgc sie miejscem zamieszkania.
Nizszego odsetka tej odpowiedzi u rolnikéw nie nalezy traktowac negatywnie. Wydaje sie, ze dla nich jest to co$
oczywistego i naturalnego, o czym nie majg potrzeby moéwic.

Wykres 16. Demonstrowanie miejsca zamieszkania w opinii respondentéw

70%
57%

23% .
15% L% . . H rolnicy
6% b 9% 10%

B mieszkancy wsi

Chlubig sie tym, ze Nie chwalg sie, ze Starajg sie ukry¢, ze Nie wiem/trudno
mieszkajg na wsi mieszkaja na wsi, ale tez mieszkajg na wsi powiedzie¢
nie ukrywaja tego

Zrédto: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=1069.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze myslenie o wsi jest ztozone i niejednorodne. Na pewno nie jest wyfgcznie
negatywne. WyraZnie rozrézniani sg rolnicy i inni mieszkaricy wsi. Rolnicy postrzegani sg jako osoby zyczliwe,
o pogladach tradycyjnych, ktére wykazuja sie duza pracowitoscig, a takze bardziej przedsiebiorcze niz pozostate
grupy oséb. Réwnoczesnie, o rolnikach mysli sie jako o osobach stabiej wyksztatconych, mniej oczytanych oraz
mniej zadbanych, a przede wszystkim, majgcych mniejsze szanse na rozwdj osobisty oraz czesciowo zawodowy,
co jest zwigzane z uzyskaniem wysokiej pozycji spotecznej. Natomiast mieszkarncy wsi nie bedacy rolnikami pod
wzgledem wiekszosci analizowanych aspektéw nie wyrdzniajg sie. Dotyczy to m.in. religijnosci, zaradnosci,
wyksztatcenia, innowacyjnosci, nowoczesnos$ci — gdzie umiejscawiani s3 miedzy mieszkaicami miast
a rolnikami. Jedynie w kwestii zamoznosci, osoby te przedstawiane sg jako nieznacznie bogatsze od pozostatych
0séb.

4.2.3  Potrzeby spoteczennstwa w zakresie informacji i promocji o PROW 2014-2020

W poczatkowej fazie wdrazania PROW 2007-2013 mozna byto przyjgé zatozenie o zblizonym
poziomie wiedzy i zainteresowania PROW wsrdd wszystkich grup docelowych potencjalnie
zainteresowanych PROW. Wraz z uptywem czasu, w poszczegdlnych grupach docelowych np. B ?
wsrod  beneficjentow, poziom wiedzy znaczgco wzrést — co byto wynikiem dziatan
informacyjno-promocyjnych prowadzonych w latach ubiegtych. Natomiast w przypadku ogotu
spoteczenstwa wzrost poziomu wiedzy nie byt juz tak duzy. Badanie CATI pokazato, ze wewnatrz

tak samo okreslanych grup w Strategii komunikacji PROW 2014-2020 poziom wiedzy i Swiadomosci PROW jest
rézny, co wymaga gtebszej analizy tych grup i segmentacji.

W Strategii komunikacji PROW 2014-2020 wyszczegdlniono nastepujgce grupy docelowe:

>  ogbt spoteczenstwa,

2 potencjalni beneficjenci,

2 beneficjenci,

2 instytucje bezposrednio zaangazowane we wdrazanie Programu,
2 media.

Zasadniczo trzy pierwsze grupy obejmuja szerokie grono odbiorcéw. Jednym z elementdw niniejszego badania
byto wiec przyjrzenie sie tym trzem grupom, wskazanie na ich heterogenicznos¢ oraz sprofilowanie
(segmentacja). Zabieg ten pozwolit okresli¢ potrzeby spoteczenstwa w zakresie informacji i promocji o PROW
2014-2020, co dato mozliwos¢ (w dalszej kolejnosci) doprecyzowania kanatéw oraz nosnikéw komunikacji.
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Pozostate dwie grupy wskazane w Strategii komunikacji PROW 2014-2020 s3 w miare jednorodne i nie
wymagajg segmentacji na poziomie wskazania kanatdéw oraz nosnikéw informacji.

Zanim przystgpimy do przedstawienia wynikdw badania, nalezy jeszcze zwrdci¢ uwage na dwie osie podziatu,
ktore wptywajg na sposéb komunikacji z odbiorcg. Pierwszg osig podziatu jest kanat
komunikacji/nosnik komunikacji. Aspekt ten dotyczy preferencji oraz nawykéw, co do B
korzystania z poszczegdlnych kanatéw informacji, poszczegdlnych grup docelowych - (\'
komunikacji. Aspekt ten jest powigzany z tresciag komunikatu (co powinno byé nadawane), {
poniewaz niektére informacje jak np. szczegétowe informacje o naborach powinny by¢

nadawane innym kanatem (nosnikiem), niz ogdlne informacje o PROW. Druggy osig podziatu

jest wtasnie tres¢ komunikatu, zréznicowanie tresci wynika z poziomu wiedzy oraz potrzeb informacyjnych (np.
rolnicy posiadajg wyzszy poziom wiedzy o PROW niz mieszkarncy miast).

Analiza poszczegélnych kanatéw komunikacji

Analize rozpoczniemy od pierwszej osi podziatu, czyli analizy kanatéw komunikacji. Ciekawych informacji
dostarcza szczegétowa analiza odpowiedzi na pytania o zrédta informacji o PROW. Generalnie

na wykresie ponizej wida¢ zblizone odpowiedzi mieszkarnicow miast oraz mieszkancéw wsi R
nie zajmujacych sie rolnictwem, co swiadczy o sporym podobienstwie badanych grup. Dla _ {"‘r
wszystkich grup jednym z podstawowych Zrédet informacji byta telewizja. Odpowiedzi l{ .
wyraznie réznicujg sie w przypadku, pozyskiwania informacji przekazywanych przez
wyspecjalizowane instytucje, takie jak ARIMR, ARR, ODR czy LGD. Informacje ptynace z tego

zrodfa trafiaty do rolnikéw (oraz jak wynika z badan jakoSciowych do innych potencjalnych beneficjentdw)
i zasadniczo kanat ten nalezy uzna¢ jako bardzo skuteczny wobec tej grupy. Mieszkancy wsi bedacy rolnikami
czesto réwniez uzyskiwali informacje podczas réznego rodzaju spotkan w gminie, na zebraniu, szkoleniu czy

konferencji. Najrzadziej informacje o PROW docieraty za posrednictwem materiatéw drukowanych.

Wykres 17. Zrédta informacji o PROW w podziale na miejsce zamieszkania

Mieszkaniec miasta Mieszkaniec wsi (nie rolnik) Mieszkaniec wsi (rolnik)

Internet
50%
Wyspecjalizowane instytucje

o .
(ARIMR, ODR, LGD itp.) 40% Telewizja
30%
) . 20%
Bilbordy, plakaty oraz tablice
informacyjne (reklama 10% Radio
outdoor) 0%
Materiaty drukowane Prasa/gazet
(ulotki, broszury, biuletyny) & ¥
Informacje przekazane przez Informacje przekazywane
poinformowanych osobiscie oraz szkolenia/
znajomych/rodzine/ w pracy konferencje

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=620.

Przyjrzyjmy sie jeszcze raz temu pytaniu, tym razem biorgc pod uwage wiek respondenta. Zasadniczo telewizja
ponownie jest najczestszym kanatem informacji o PROW, z tym, ze wyraznie widac¢ zaleznos¢ pomiedzy wiekiem
—im osoba starsza tym czesciej (dwukrotnie wzgledem najmtodszej badanej grupy wiekowej) zadeklarowata, ze
o PROW dowiedziata sie z telewizji. Kanatami skuteczniejszymi wobec oséb mtodych jest internet oraz tzw.
marketing szeptany, czyli informacje przekazywane nieoficjalnie poprzez znajomych, rodzine czy w pracy.
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Tabela 16. Zrédta informacji o PROW ze wzgledu na wiek respondenta

Grupa wiekowa

Zrédto informacji 60 lat i
1829 3039  40-49 50-59  wiecej

Materiaty drukowane (ulotki, broszury, biuletyny) 3% 3% 4% 6% 2%
Woyspecjalizowane instytucje (ARiMR, ODR, LGD itp.) 10% 12% 12% 11% 2%
Bilbordy, plakaty oraz tablice informacyjne (reklama outdoor) 8% 4% 10% 6% 4%
Informacje przekazane przez poinformowanych znajomych/rodzine/ w

pracy 23% 20% 13% 13% 7%
Informacje przekazywane osobiscie oraz szkolenia/ konferencje 8% 11% 6% 20% 9%
Internet 27% 31% 20% 17% 12%
Radio 4% 13% 11% 10% 19%
Prasa/gazety 7% 11% 14% 20% 26%

Telewizja 31%| 33%| 38% 45%!

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=620.

Kluczowe byto pytanie, jacy respondenci chcieliby sie dowiadywa¢ o PROW. Ogdlnie takg che¢

wyrazit co pigty badany (21% respondentéw). Z tym, ze najczesciej byli to rolnicy (48,3%), co Y
tez wptywa w dalszej kolejnosci na rozktad odpowiedzi. Zaledwie co dziesigty mieszkaniec _f?;
miasta (11,4%) wyrazit cheé¢ otrzymywaniainformacji o PROW. Nie oznacza to jednak, ze nie

nalezy skierowac¢ do tej grupy komunikatdw. Wydaje sie, wrecz konieczne przygotowanie
specjalnych kampanii/ dziatan informacyjnych, ktérych odbiorcami bedgmieszkaricy miast. Taka
kampania powinna wskazywa¢ na zasadno$¢ wydatkowania srodkdw na obszary wiejskie, oraz niwelowad
stereotypy dotyczgce wsi (wzmacnianie skutecznosci przekazu). W ten sposdéb bedzie mozliwe ukazanie
pozytywnego wptywu PROW 2014-2020 na rozwdj Polski oraz poinformowanie o Programie oraz zrédfach jego

finansowania.

Wykres 18. Potrzeba informacyjna o PROW ze wzgledu na miejsce zamieszkania

48,3%
31,9%
11,4%
—
Mieszkaniec miasta Mieszkaniec wsi (nie rolnik) Mieszkaniec wsi (rolnik)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI, n=1069.

Zalezno$¢ mozna rowniez zaobserwowaé w odpowiedzi na to pytanie w podziale na grupe wiekowg
respondenta — im osoba mifodsza tym chetniej zainteresowana informacjami o PROW. Wskazuje to na
koniecznos¢ podjecia dziatan szczegdlnie skierowanych do oséb w wieku 18-29 lat, co wptywa na dobor
kanatow komunikacji oraz tresci kampanii informacyjnych lub innych nosnikdw przekazu np. lokowania

produktu w programach rozrywkowych lub w filmach na YouTube.

Wykres 19. Potrzeba informacyjna o PROW ze wzgledu na wiek respondenta

28,8% 0
25,2% 24,0%
19,8%

11,7%

18-29 30-39 40-49 50-59 60 lat i wiecej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI, n=10689.
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Najwiekszy udziat oséb chcgcych otrzymywaé informacje o PROW zadeklarowali mieszkancy wojewddztwa
pomorskiego: 34%, Swietokrzyskiego, lubelskiego (po 30%) oraz podlaskiego (29%), co przedstawia ponizszy
wykres. Najnizsze wyniki zanotowano ws$réd mieszkarncow wojewddztwa zachodniopomorskiego (10%),
mazowieckiego, matopolskiego i $lgskiego (po 12%).

Wykres 20. Czy chcieliby Paristwo otrzymywa¢ informacje/dowiadywaé sie wiecej nt. Programu Rozwoju Obszaréw
Wiejskich (PROW)?

88% 88% 88% o, 90%

81% o . 84% i
b oo 70% 78% 79% 74% 76% 719 - 70% 80% 79%
J

B TAK
H NIE
N N N I S R N R I
3 S 3 $ R o 8 e J S S S S S 3 & 3¢
F &y ¥ & E TS & F
NS Ny N @,&0 &9 NG RC S &S & ¥ S
Q r;,‘_o © (3\ . ‘;{_o N o
S N S
@ & S
& Ny ¥

Zrédfo: badanie ilosciowe CATI z mieszkaricami, n=1069 (szczegétowe wyniki badania w ujeciu wojewddzkim zostaty przedstawione
w zatqczniku).

W badaniu CAWI na panelu internetowym dopytalismy, dlaczego poszczegdlne grupy nie sg zainteresowane
informacjami o PROW. Zdecydowana wiekszo$s¢ mieszkancow miast, nie jest zainteresowana tematykg
obszaréw wiejskich oraz wskazata na to, ze ich ta tematyka nie dotyczy. Potwierdza to wniosek o koniecznosci
wtgczenia do dziatan promocyjnych mieszkaicéw miast i wykazanie, ze catoSciowy rozwdj Polski i miast jest
zwigzany z rozwojem obszaréw wiejskich. W przypadku mieszkancéw obszaréw wiejskich, widzimy z jednej
strony grupe, ktéra nie jest zainteresowana informacjami o PROW. O ile w przypadku mieszkarncéw miast brak
zainteresowania jest zrozumiaty, o tyle w przypadku mieszkarncéw obszaréw wiejskich pokazuje to bariere
komunikacyjng. Z drugiej strony mamy grupe, ktdra czuje juz przesyt informacji odnosnie FE.

Wykres 21. Powody, dla ktérych respondent nie chce otrzymywac informacji o PROW

Nie interesuje mnie tematyka obszaréw wiejskich
43%

Za duzo jest przekazywanych informacji o funduszach
unijnych

Mnie to nie dotyczy 6%
(]

Inne powody

Nie wiem/trudno powiedzie¢

Hwie$ M miasto

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI na panelu internetowym, n=198.

Respondentom, ktdérzy nie chcg otrzymywac informacji o PROW zostato zadane pytanie, oto czy jezeli
informacje o PROW pokazywatyby jakie dana osoba moze odnies¢ osobiste korzysci, to czy bytaby jednak
zainteresowana komunikatami o PROW. W przypadku mieszkaricow miast, tylko 1/3 badanych wskazata, ze
chciata by dostawac taka informacje. Znacznie wiekszy odsetek takich osdb jest wsrdd mieszkancow wsi.
Whioskiem z tej analizy jest konieczno$s¢ w nadawanych przekazach, do mieszkarncow wsi, podkreslenie
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osobistych korzysci i nadawanie komunikatow z perspektywy ,ja” tzn. komunikatéw, z ktérymi odbiorca bedzie
sie utozsamiat.

Wykres 22. Zainteresowanie komunikatami o PROW, ktére wskazywatby na osobiste korzysci respondenta

miasto H Tak
H Nie

wies u Nie wiem/trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania na panelu internetowym, n=198.

Waznym pytaniem byto uszczegétowienie oczekiwanego przez respondentéw zakresu informacji o PROW.
W obu badanych grupach tendencje odpowiedzi sg podobne. W pierwszej kolejnosci, badani chcieliby
dowiedzie¢ sie, jak mozna samemu oraz kto moze skorzystaé z PROW. Potrzeba tych informacji, jest silniejsza
o ok 17-18 p.p., wérdéd mieszkaricdw wsi. Badani najrzadziej wskazywali na odpowiedZ zwigzang z naduzyciami
zwigzanymi z wydatkowaniem srodkéw PROW. Nie oznacza to, ze tego rodzaju komunikatow nie nalezy
nadawac. Brak takiej potrzeby moze wynika¢ z braku poczucia wptywu PROW na osobistg sytuacje
respondenta.

Wykres 23. Potrzeby informacyjne dotyczagce PROW wsrod ogotu spoteczenstwa

Jak mozna samemu skorzysta¢ z PROW 58%

Kto moze otrzymac wsparcie z PROW 55%
Na co s przeznaczane pienigdze z PROW

Kto gtéwnie odnosi korzysci z PROW

Zmian jakie dokonaty sie za sprawag realizacji PROW
Naduzy¢ zwigzanych z wydatkowaniem srodkéw PROW

Inne jakie

Nie wiem/trudno powiedzie¢

Hwie$ M miasto

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI na panelu internetowym, n=535.

W celu dokonania segmentacji grupy ,0g6t spoteczenstwa” nalezy przedstawi¢ analize na pytanie dotyczace
preferowanych kanatéw komunikacji. Nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze pytanie to zostato zadane tym osobom,
ktore wyrazity che¢ pogtebienia swojej wiedzy o PROW. Jak to zostato wspomniane wczesniej byli to gtdwnie
mieszkancy wsi, w dodatku zajmujacy sie gtéwnie rolnictwem (ze wzgledu na ten fakt, nie

zostata zamieszczona analiza poréwnawcza ze wzgledu na wiek respondentdw). Biorgc pod o
uwage poziom wiedzy tej grupy oraz potrzeby informacyjne wyniki pokazujg te osoby, ktére - f?
wyrazity takg che¢, w przypadku pozostatych wskazane sg kanaty masowego przekazu (o jak

najwiekszym zasiegu), aby dotrze¢ z podstawowg informacja o PROW do odbiorcy.
Potwierdzajg one jednak wniosek o odmiennych potrzebach mieszkancéw miast. Co prawda
struktura odpowiedzi mieszkancéw wsi nie zajmujgcych sie rolnictwem, jest bardzo zblizona do odpowiedzi
rolnikéw, jednakze moze to wynika¢ z faktu, iz mieszkancy obszaréw wiejskich, ktérzy chca dostawaé
informacje o PROW, to osoby posiadajgce wyzszy poziom wiedzy o Programie. Kluczowym wnioskiem jest
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jednak to, ze do osob dobrze poinformowanych, nalezy dociera¢ komunikacjg bezposrednig poprzez
organizacje spotkan, kontakty poprzez instytucje takie jak ARiMR, ARR, ODR, LGD itp. Natomiast do
mieszkancéw miast nalezy docieraé za posrednictwem internetu i telewizji w postaci krétkich komunikatéw
informujacych o PROW. Waznym wnioskiem jest tez wykorzystanie bezposredniego informowania oséb
zainteresowanych PROW poprzez e-maile czy sms-y.

Wykres 24. Preferowane kanaty komunikacji

Mieszkaniec miasta Mieszkaniec wsi (nie rolnik) Mieszkaniec wsi (rolnik)
Internet
60%
mallowo It telefomicier 2% Telewirs
40%
30%
Wyspecjalizowane 20%
instytucje (ARIMR, ODR, 10%. Radio

LGD itp.) o

Bilbordy, plakaty oraz
tablice informacyjne Prasa/gazety
(reklama outdoor)

Materiaty drukowane Informacje przekazywane
(ulotki, broszury, osobiscie oraz szkolenia/
biuletyny) konferencje

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI, n=226.

Badani zostali takze poproszeni o wybdr z danego zestawienia nos$nika informacji, ktéry jest bardziej w ich
ocenie atrakcyjny. W badaniu nie zarysowaty sie réznice pomiedzy mieszkancami wsi oraz mieszkancami miast,
poza przyktadem prasy. Mieszkancy wsi, czesciej wskazywali na prase lokalng, a mieszkanicy miast na prase
ogdlnopolska.

Wiekszo$¢ respondentdw uznata, ze w réwnym stopniu zaproponowane nosniki informacji sg przydatne.
Jedynie w przypadku radia respondenci (w wiekszosci) wskazali na informacyjny program radiowy — jako lepsze
zrédto informacji — od powiesci radiowej. Za lepszy nosik uznany zostat serial fabularyzowany niz program
rozrywkowy.

Tabela 17. Wybor poszczegdlnego zrédta informacji

W réwnym
stopniuAiB

Zdecydowanie
B

Zdecydowanie

A SPOSOB B

SPOSOB A Podziat Raczej B

Raczej A

Serial fabularyzowany np. wies 30% 38% 9% 8% Program rozrywkowy
Ranczo miasto 27% ‘ 27% 11% 9% np. Rolnik szuka zony
wies 24% 22% 36% 12% 6%

Prasa lokalna Prasa ogdlnopolska

Oficjalne strony

Media spotecznosciowe wies 18% 14% 30% 20% 19% internetowe Programu
(np. Facebook, Twitter itp.) Rozwoju Obszaréow
N R R R e
Informacyjny program wies 39% 29% 26% 5% 1% Powies¢ radiowa np.
radiowy miasto 39% 30% 23% 6% - W Jezioranach

wie$ 16% 12% 35% 22% 16%

Filmy na Youtube Reklamy w telewizji
miasto 14% -I 33% 24% 15%

Informacja przekazywana i L
przez dobrze wies 12% 15% 33% 24% 15% Informacje oficjalne
(np. komunikaty

poinformowanych )
znajomych/rodzine miasto 9% 15% 30% 24% - urzedow)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI na panelu internetowym, n=535.
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Segmentacja grup docelowej ,,0g6t spoteczeristwa”

Po analizie gtéwnych kanatéw informacyjnych mozemy przejs¢ do segmentacji grupy docelowej ,o0gdét
spoteczenstwa” wskazanej w Strategii komunikacji PROW 2014-2020. W rozdziale 4.1
(zawierajagcym analize poziomu wiedzy o PROW 2014-2020) zostaty przedstawione . P
najwazniejsze wyniki odnoszace sie do znajomosci PROW oraz wiedzy na jego temat. _O
Zasadniczo zarysowany tam zostat podziat pomiedzy trzema grupami: rolnikami, ‘{
mieszkaricami obszaréw wiejskich niezwigzanymi z rolnictwem oraz mieszkaricami miast. Na

podstawie tych wynikdw oraz badan jakosciowych ponizej przedstawiamy pewng propozycje

kategoryzacji. W celu utatwienia powigzania, dokonaliSmy w nawiasie wskazania, do ktérej grupy docelowe;j
zapisanej w Strategii komunikacji PROW 2014-2020, dany segment nalezy. Nastepnie omawiamy kazdg z grup.

Rysunek 1. Segmentacja grupy docelowej wskazanej w Strategii komunikacji PROW 2014-2020 na potrzeby realizacji
projektu

Ogot spoteczenstwa

(Mieszkarﬁcy miast) (Mieszkaﬁcy obszarow wiejskich)

| Liderzy l Mieszkancy wsi,

nie zajmujacy sie rolnictwem

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar przeprowadzonych w projekcie.
Mieszkancy miast (ogot spoteczenstwa)

Pierwszym podziat jaki wynika z badania to podziat na osoby zamieszkujgce obszary wiejskie a osoby
zamieszkujgcych obszary miejskie. Zacznijmy od mieszkanncéw miast. Co prawda jest to grupa szeroka, jednakze
z badania wychodzi, ze jest to grupa najstabiej poinformowana o PROW. Z jednej strony to ,
wydaje sie do$¢ oczywiste, gdyz nie jest to grupa szczegdlnie istotna z punktu wdrazania iy -
PROW. Zdrugiej strony rozmoéwcy wywiadéw IDI podkreslali koniecznos$¢ dotarcia ?

z informacjg do ogdtu spoteczeristwa zamieszkujgcego obszary miejskie. Z badania wynika, ze

grupa ta ma niskg wiedze o PROW, co prawda orientuje sie, ze sg specjalne dedykowane

fundusze unijne dla obszaréw wiejskich, jednakze Program ten kojarzony jest ze wsparciem rolnictwa.
Generalnie mieszkanicy miast majg niskg wiedze dotyczgcag dziatan oraz projektéw realizowanych w ramach
PROW. Dodatkowo wystepuje szereg negatywnych skojarzen, ktdore utrudniajg dotarcie z informacjg. Ponadto,
gdy informacja dociera do potencjalnego odbiorcy, zakodowane stereotypy ograniczajg skutecznosé
nadawanego przekazu. Fakt ten wptywa na skutecznos$¢ catoSciowego przekazu. Bez dotarcia do spoteczenstwa
— ktérego duzg cze$¢ stanowig mieszkancy miast — nie mozna uznac, ze cel jakim jest poinformowanie o PROW
2014-2020 (szczegodlnie o efektach Programu) zostanie w petni zrealizowany.
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Z badania wynika, ze przekaz do tej grupy powinien koncentrowac sie na budowaniu pozytywnego wizerunku
wsi i rozwoju obszaréw wiejskich, stad wynika koniecznos$¢ przyjecia odpowiedniej formy komunikacji.
Szczegdlnie wazne jest pokazanie mieszkanncom miast koniecznosci rozwoju obszaréow wiejskich i korzysci jakie
z tego ptyna. Wazne jest, by w swiadomosci mieszkaricow miast obszary wiejskie i wsparcie dla tych rejonow
byto traktowane jako co$ pozytywnego i akceptowalnego. Z analizy kanatéw komunikacji wynika, ze
najskuteczniejszym kanatem jest internet oraz telewizja.

Wykres 25. Preferowane kanaty komunikacji dla segmentu ,mieszkaricy miast”

Internet 52%
Telewizja

Informacje przekazywane mailowo lub telefonicznie

Radio

Prasa/gazety

Informacje przekazywane osobiscie oraz szkolenia/ konferencje
Materiaty drukowane (ulotki, broszury, biuletyny)

Bilbordy, plakaty oraz tablice informacyjne (reklama outdoor)

Wyspecjalizowane instytucje (ARiIMR, ODR, LGD itp.)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=75.
Mieszkancy obszaréw wiejskich nie zajmujacy sie rolnictwem (ogét spoteczenstwa)

Jest to grupa, osob ktéra zamieszkuje obszary wiejskie, jednak nie zajmuje sie rolnictwem ani nie jest
powigzana (gtéwnie zawodowo) z obszarami, w ramach ktdérych prowadzone s3 dziatania

PROW. Jednakze jest to bardzo wazna grupa beneficjentéw posrednich programu, czyli oséb o~
ktore na co dzien korzystajg z efektéw wdrazanych projektéw np. budowy drég, uzbrojenia ?
terendw, budowy oczyszczalni $ciekdw, budowy/ remontu placéwek edukacyjnych itp.

Z przeprowadzonych analiz w poczatkowej czesci raportu wynika, ze jest to grupa zblizona do

mieszkaricdbw miast pod wzgledem poziomu wiedzy nt. PROW oraz postrzegania obszaréw wiejskich.
W sposobach komunikacji nalezy wykorzystywa¢ podobne kanaty i nosniki przekazu jak w przypadku
mieszkarncdw miast.

Wykres 26. Preferowane kanaty komunikacji dla segmentu ,,mieszkarncy wsi nie zajmujacy sie rolnictwem”

Informacje przekazywane mailowo lub telefonicznie 35%
Internet 33%

Telewizja

Informacje przekazywane osobiscie oraz szkolenia/ konferencje

Materiaty drukowane (ulotki, broszury, biuletyny)

Bilbordy, plakaty oraz tablice informacyjne (reklama outdoor)

Prasa/gazety

Radio

Wyspecjalizowane instytucje (ARiIMR, ODR, LGD itp.)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI, n=94.

Rolnicy (beneficjenci oraz potencjalni beneficjenci)

Jest to grupa najlepiej poinformowana o PROW. Poziom wiedzy jak i znajomosé Programu sg wysokie. Badania
jakosciowe wskazaty jednak na koniecznos¢ szerszego dotarcia do ,,matych rolnikdw”, gdyz w ocenie badanych
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jest to grupa rolnikéw, ktéra nie zawsze posiada wiedze o PROW oraz mozliwosciach skorzystania z tego
Programu.

W tresci nadawanego przekazu do tej grupy nalezy wzigé pod uwage wysoki poziom poinformowania.
Nadawane komunikaty powinny dotyczy¢ szczegétowego informowania o PROW 2014-2020,

)"

czyli podawania informacji o konkretnych konkursach oraz harmonogramy naboréw. Do tej

o

grupy nalezy takie skierowaé wszelkiego rodzaju szczegoétowe informacje i szkolenia
o sposobnie aplikowania o s$rodki. Z badania kanatéw wynika, ze najskuteczniejsza jest
komunikacja bezposrednia, czyli za posrednictwem spotkan informacyjnych, spotkan
w instytucjach jak ARIMR, ARR, ODR czy LGD. Warto tez uzyskac bezposrednie kontakty do tych
0s6b i przekazywad informacje za pomocg sms’0w oraz e-maili. W przypadku materiatéw drukowanych nalezy
podejsé¢ do nich w odpowiedni sposdb — nie sg to narzedzia stanowigce gtéwne Zrddta informacji o PROW. Tego
typu materiaty powinny stanowi¢ uzupetnienie i wzmocnienie przekazywanych tresci, nie powinno sie zupetnie
rezygnowac z tego zrdédta informacji, a wykorzystaé¢ do wsparcia przekazu kierowanego do beneficjentdw oraz
potencjalnych beneficjentéw.

Wykres 27. Preferowane kanaty komunikacji dla segmentu ,rolnicy”.

Informacje przekazywane mailowo lub telefonicznie 32%
Informacje przekazywane osobiscie oraz szkolenia/ konferencje
Internet
Telewizja
Bilbordy, plakaty oraz tablice informacyjne (reklama outdoor)
Materiaty drukowane (ulotki, broszury, biuletyny)
Wyspecjalizowane instytucje (ARiIMR, ODR, LGD itp.)
Prasa/gazety
Radio
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=57.
Liderzy wiejscy (beneficjenci oraz potencjalni beneficjenci)
Druga, relatywnie dobrze poinformowang o PROW grupa, sg liderzy. Do tej grupy nalezy
zaliczy¢ przedstawicieli instytucji zwigzanych z obszarami wiejskimi, s3 to gtéwnie “ \ s -

o

przedstawiciele gmin, LGD, ODR, a takze sottysi. Z jednej strony sg to potencjalni beneficjenci,

i,

a z drugiej brokerzy informacji (osoby, ktore dotrg z przekazem bezposrednim do potencjalnych
beneficjentow). Odpowiednie poinformowanie tych oséb oraz zaangazowanie w systemie

promocji zwiekszy skutecznosé przekazu do innych potencjalnych beneficjentéw. Jak wynika z analizy kanatéw
komunikacji, duza czes¢ mieszkarncow obszaréw wiejskich dowiaduje sie o PROW wtasnie za posrednictwem
tego typu oséb. Kanaty komunikacji do tej grupy powinny by¢ zblizone jak do mieszkancéw obszaréow wiejskich
zwigzanych z rolnictwem.

W badaniu na panelu internetowym wytoniona zostata grupa ,lideréw wiejskich”. Dla tej grupy zostata
wykonana analiza preferowanych kanatéw informacji. Zasadniczo poza mediami o szerokim zasiegu (interent,
telewizja), wazne okazujg sie kanaty takie jak materiaty drukowane, prasa, radio, informacje przekazywane
osobiscie oraz informacje przekazywane mailowo/ telefonicznie.
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Wykres 28. Preferowane kanaty komunikacji dla segmentu ,liderzy wiejscy”

Materiaty drukowane (ulotki, broszury, biuletyny)

Informacje przekazywane mailowo lub telefonicznie
Informacje przekazywane osobiscie
Informacje przekazane przez poinformowanych...

Bilbordy, plakaty (reklama outdoor)

Internet

Telewizja

Prasa/gazety

Radio

67%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI na panelu internetowym, n=51.

Podsumowanie

Jak wida¢, mozna wyrdzni¢ réznego rodzaju typy odbiorcéw w grupie ,0g6t spoteczenstwa”. W pierwszej

kolejnosci ,0gdt spoteczeristwa” nalezy doprecyzowac i zastosowaé podziat na mieszkarnicow miasta oraz

mieszkancéw obszarow wiejskich. Nadawana tres¢ do tych grup powinna by¢ podobna, z tym
ze komunikaty nadawane do mieszkancow miast powinny by¢ nakierowane na zmiane
postrzegania wsi (niwelowanie negatywnych stereotypow) oraz wskazywanie, ze rozwaj wsi
jest waznym elementem, ktory réwniez wptywa na rozwdj miast oraz ze istnieje koniecznos¢
dedykowania specjalnych srodkéw obszarom wiejskim. Nalezy takie wskazac, ze srodki s3
skutecznie wykorzystywane, co generuje wazne efekty spoteczno-gospodarcze dla catego

kraju. Dodatkowo nalezy zastosowaé wobec obu grup inne nosniki informacji.

- ? :_‘

Z badania wynika, ze przy doborze kanatéw, nosnikéw oraz tresci komunikatow nalezy wyrdzini¢ pewne

segmenty w ramach okreslonych w Strategii komunikacji PROW 2014-2020 grup docelowych:

> o0got spoteczenistwa,

(¢]

o

mieszkancy obszaréw miejskich,

mieszkancy obszaréw wiejskich nie zwigzani z rolnictwem,

2 potencjalni beneficjenci,

o

o

,mali rolnicy”

aktywisci (brokerzy wiedzy)

2 beneficjenci,

o

o

o

o

rolnicy,

przedstawiciele JST,

przedsiebiorstwa z obszaréw wiejskich,
aktywisci wiedzy (brokerzy wiedzy).

2 instytucje bezposrednio zaangazowane we wdrazanie Programu,

2 media.
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4.3 Dobor kanatow i narzedzi do realizacji dziatan komunikacyjnych
Pytania badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedZ w ramach rozdziatu:

- Jak dobrac narzedzia i kanaty komunikacji by byty zréznicowane odpowiednio do potrzeb grupy docelowe;?

- Ktore z narzedzi i kanatéw komunikacji sq najbardziej dopasowane do potrzeb potencjalnych odbiorcow?

- W jakim stopniu wskazane narzedzia i kanaty komunikacji odpowiadajg na rzeczywiste potrzeby odbiorcow projektu?

- Jakie narzedzia i kanaty komunikacji pozwolg na przekazywanie informacji wyczerpujqco i zrozumiale?

- Czy wskazane narzedzia i kanaty komunikacji pozwolq na realizacje projektu pod kqtem rzeczywistych potrzeb odbiorcow
projektu?

- Czy i w jakim stopniu wskazane narzedzia i kanaty komunikacji mogq przyczynic sie do poprawy rozpoznawania PROW jako
programu rozumianego nie jako wytgcznie dotyczqcego rolnikow i rolnictwa?

- W jakim stopniu wskazane narzedzia i kanaty komunikacji mogq wptyngc na stan wiedzy na temat PROW 2014-2020 wsrod
potencjalnych odbiorcow?

- Czy i w jakim stopniu wskazane kanaty komunikacji zapewniq skuteczng realizacje projektu?

- Czy i w jakim stopniu wskazane narzedzia przyczyniq sie do efektywnej realizacji projektu?

- Czy mozna wskazac¢ rozwigzania stosowane w innych dziataniach informacyjno-promocyjnych, ktére mozliwe bytyby do
zastosowania z uwzglednieniem specyfiki PROW 2014-2020? Jakie to sq dziatania i w jaki sposéb mozna je zaadaptowac?

4.3.1 Uwarunkowania spoteczne i kulturowe dziatan informacyjno-promocyjnych w latach 2014-2020

Nalezy przyja¢, ze okres programowania 2014-2020 bedzie w obszarze komunikacji wymagat odpowiedzi na
zdecydowanie odmienne wyzwania niz okres poprzedni. Oczekiwanie takie mozna oprze¢ na nastepujgcych
przestankach:

2 Siedem lat wdrazania PROW 2007-2013 byto okresem, w ktérym liczni przedstawiciele
interesariuszy Programu, korzystajacy bezposrednio z dofinansowania lub posrednio
z rezultatéw projektéow, mieli okazje zapoznaé sie z jego zatozeniami i wynikami. :
Przyjmujemy, ze w momencie startu poprzedniej edycji Programu stan wiedzy na jego {
temat byt podobny, czyli podobnie niski. Obecnie natomiast nalezy liczy¢ sie z duzym
zréznicowaniem wiedzy na temat PROW i generalnie zmian, jakie zachodza w wyniku
interwencji dofinansowanych ze srodkéw UE.

<> Pogtebienie wiedzy o Programie i zwiekszajaca sie we wszystkich grupach spotecznych ~N
Swiadomos$¢, ze obszary wiejskie otrzymujg istotne wsparcie unijne powoduje
zrdéznicowanie tematyczne oczekiwan co do przekazu dotyczgcego PROW. Informacja ATE
otym, ze jest on realizowany, jest praktycznie dla wszystkich grup docelowych ‘f
niewystarczajgca i praktycznie uwaga wszystkich grup docelowych z kwestii ogdélnych
musi przenosic sie na kwestie szczegétowe.

> Realizacja Programu powoduje, ze grupy docelowe komunikacji zaczynajg réznicowad sie ~N
nie tylko w oparciu o poziom wiedzy na jego temat czy nawyki komunikacyjne i dostep
do kanatéw komunikacji, ale przede wszystkim w oparciu o kryterium interesu. Poniewaz . {:\' .
korzysci z rezultatow Programu byty zarowno korzysciami partykularnymi, zwigzanymi ‘f

z konkretnym typem dziatalnosci interesariuszy, jak i ogdlnymi korzysciami tak
gospodarczymi, jak ispotecznymi — grupy docelowe komunikacji stajg sie nie tylko ~
adresatami przekazu informacyjno-promocyjnymi lecz grupami interesu, ktérych przedstawiciele
oceniajg Program ze wzgledu na wplyw na ich zycie. W planowanych dziataniach informacyjno-

promocyjnych nalezy uwzgledniac te zmiane.

> Caty okres realizacji poprzedniej edycji Programu to czas przyspieszajgcej rewolucji komunikacyjnej,
charakteryzujacej sie przede wszystkim wzrostem znaczenia kanatéw iinstrumentéw komunikacji
zwigzanych z Internetem (tzw. nowe media), spadkiem znaczenia medidw tradycyjnych (tak prasy
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papierowej, jak i masowych mediow elektronicznych) oraz, przede wszystkim, jest
czasem przejscia od hierarchicznej kultury przekazu do kultury uczestnictwa. Nowe media
uruchomity (a przynajmniej wzmocnity) zmiane, ktdra wyraza sie rozmyciem kulturowych
rél nadawcy i odbiorcy, tworcy i konsumenta, profesjonalnych elit, ksztattujgcych przekaz l{

dla biernych mas. Dostepne obecnie kanaty komunikacji umozliwiajg praktycznie

kazdemu budowanie przekazu i uczestnictwo w debacie publicznej. Ta ,demokratyzacja”

narzedzi komunikacji powoduje catkowite przeorganizowanie sfery publicznej i jest jednym z symptomoéw
przeksztatcenia sie spoteczenstwa w strukture, ktéra okreslana jest jako ,spoteczenstwo sieci”. Z jednej
strony stwarza to mozliwos¢ docierania z wyspecjalizowanym, ,uszytym na miare” przekazem do
stosunkowo niewielkich grup, zainteresowanych konkretnym tematem, zwiekszajac zarazem
efektywno$¢ dotarcia z przekazem do grupy docelowej i utatwia identyfikacje jej potrzeb, a z drugiej
strony stwarza zupetnie nowg sytuacje konkurencyjng na rynku idei czy w zarzadzaniu obiegiem
informacji, gdy zaden z nadawcéw nie mozie czu¢ sie monopolista z uwagi na posiadane srodki
finansowe czy techniczne.

Wszystkie te przestanki — a zwtaszcza ostatnia — beda decydowac o powodzeniu projektu. Nalezy tez liczy¢ sie
z wystgpieniem zjawisk, ktérych role oraz znaczenie trudno obecnie przewidzie¢, w zwigzku z czym projekt
powinien zawierac takie mechanizmy modyfikacji, ktére pozwolg dostosowywac go do nowych ewentualnych
wyzwan. Sam za$ dobdr instrumentdéw, zastosowanych w ramach wybranych kanatéw powinien

charakteryzowad sie duza elastycznoscia, zaleznie od obserwowanych zmian.

Wymienione wyzej wyzwania czynig wnioskowanie na temat optymalnych kanatéw i instrumentéw komunikacji
dos¢ utrudnionym i ryzykownym, gdyz mozliwe w najblizszej przysztosci zmiany wykluczajg prostg ekstrapolacje
wynikéw dzisiejszych badan. Opierajac sie na analizie trendéw w zakresie komunikacji wskazaé mozna jednak
kilka podstawowych zasad, ktérymi nalezy kierowaé sie w planowaniu dziatan informacyjno-promocyjnych,
zwigzanych z PROW 2014-2020:

e zasadg wielopoziomowosci komunikacji — zréznicowania tak komunikatow, jak i ztozonosci zaleznie od
grupy docelowej;

e  zasadg wskazywania osobistych i grupowych korzysci;

e  zasadg nieprzywigzywania sie do zatozen co do kanatéw i instrumentéow komunikacji.

Ostatnia zasada stanowi wyrazna dyrektywe dla tworzenia kolejnych dziatan komunikacyjnych: oprécz analizy
wynikéw poprzednich Planéw komunikacyjnych i wynikéw badann ewaluacyjnych, za kazdym razem
przeprowadzac¢ nalezy analize sytuacji na rynku komunikacyjnym, w powigzaniu z analizg trendéw w zakresie
komunikacji. Jedynie w ten sposéb w ocenie ewaluatora mozna unikng¢ putapek, zwigzanych z ekstrapolacjg
dotychczasowych tendencji — a putapki takie w okresie rewolucyjnych i chaotycznych zmian niemal na pewno
muszg sie pojawic.

4.3.2 Kanalyi instrumenty komunikacji a grupy docelowe

Opinie potencjalnych odbiorcéw na temat kanatéw komunikacji przedstawione zostaty w Rozdziale 4.2. W tym
miejscu zajmiemy sie w oparciu o te wyniki oraz o stwierdzone trendy — przypisaniem kanatéw i instrumentéw
komunikacji do konkretnych grup docelowych, co bedzie stanowié¢ baze dla konstrukcji kompleksowego
projektu promocji PROW.

Segmentacja odbiorcéw przekazow zwigzanych z PROW opiera sie na jednej generalnej dystynkcji, wynikajgcej
z postrzegania ich jako grup intereséw:

2 nabezposrednio korzystajacych z Programu (tych, ktorzy moga aplikowac o srodki, juz korzystajgcych
i potencjalnych)
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S oraztych, ktérzy nie majg mozliwosci lub potrzeby korzystania z tych srodkow.
Cel komunikowania w przypadku obu tych grup bedzie zasadniczo odmienny:

o pierwsza wymaga informacji praktycznych, umozliwiajgcych dostep do srodkéw
Programu i optymalng realizacje dofinansowanych z tych srodkéw przedsiewzie¢; \

2 druga natomiast powinna by¢ informowana o zmianie, jak dokonuje sie dzieki
Programowi; jako niemajgca mozliwosci bezposredniego korzystania ze wsparcia, ta
grupa bedzie, zaleznie od sposobu poinformowania, tworzy¢ przyjazne lub
nieprzyjazne otoczenie wdrazania Programu.

Z badan jakosciowych (m.in. IDI z przedstawicielami IZ oraz z przedstawicielami instytucji na réznych poziomach
zaangazowanych we wdrazanie Programu, FGl z mieszkanncami obszarow wiejskich i miast) wynika, ze w chwili
obecnej dostep do ogdlnych informacji o mozliwosciach korzystania z PROW nie stanowi wiekszego problemu
dla zainteresowanych. Potrzeba jest dostep do informacji szczegdtowej, ktérej nosnikiem bedzie doradca,
prowadzacy szkolenie, pracownik punktu informacyjnego. W kontekscie tej potrzeby kluczowym ogniwem
procesu komunikacji bedg podmioty (osoby, instytucje), ktére okresli¢é mozna jako brokeréw wiedzy. Brokerzy
0 réznym stopniu poinformowania i specjalizacji mogg tworzy¢ uzupetniajgce sie i samoczynnie — zgodnie
z paradygmatem spoteczenstwa sieci — multiplikujgce sie i rozwijajace obiegi komunikacyjne. W przypadku tej
grupy kluczowymi potrzebami bedzie:

e dostarczenie wiedzy,
e dostarczenie odpowiednich narzedzi komunikacji;

e moderacja.

Opierajgc sie na wynikach IDI oraz FGI z mieszkaricami wsi, wskaza¢ mozna nastepujgce kategorie osob

i instytucji, mogace petnic role brokerow wiedzy:

e Doradcy ODR. Dysponujg przede wszystkim wiedzg, ktéra przydatna moze byé rolnikom. Dominujaca
formag przekazu jest przekaz bezposredni, choé warto rozwazyé, czy nie bytloby zasadnym
dostarczenie/wypracowanie narzedzi spotecznos$ciowych lub innego rodzaju narzedzi internetowych
ufatwiajacych kontakt z doradca.

e Punkty informacyjne. O PROW informuja punkty informacyjne w biurach regionalnych ARIMR, punkty
informacyjne w Urzedach Marszatkowskich/Jednostki Regionalne KSOW oraz PIFE.

e LGD. Jest wysoce pozadane, by LGD petnity na swoim terytorium role brokera wiedzy i spetniaty
funkcje punktu informacyjnego, wtgczonego w sie¢ innych punktéw informacyjnych. Dysponujg one
w tym zakresie zaréwno potencjatem finansowym, jak i potencjatem wynikajgcym z usytuowania
w strukturze realizacji Programu. Z drugiej jednak strony, analiza danych jakosciowych uzyskanych
dzieki IDI i FGI wskazuje, ze taka rola jest w zasadzie niemozliwa. LGD stanowig Srodowiska wzglednie
zamkniete, zainteresowane dystrybuowaniem informacji o dostepnych srodkach przede wszystkim
wsrod partnerdw skupionych w ramach LGD; logika ich dziatania nastawiona jest raczej na wykluczenie
potencjalnych nowych beneficjentow. Przetamanie tej tendencji przy obecnej formule dziatania wydaje
sie trudne, zwtaszcza, ze zapewnia ona petne wykorzystanie dostepnej alokacji PROW i kazde
poszerzenie grupy potencjalnych beneficjentow oceniane jest przez cztonkéw LGD jako niezasadna

konkurencja.

e  Sottysi. Wydaja sie z racji petnionej roli spotecznej waznym potencjalnym brokerem wiedzy. Oprdcz juz
stosowanych nosnikéw komunikacji, ktére opierajg sie przede wszystkim na kontakcie bezposrednim
(spotkania, kontakty sgsiedzkie) warto rozwazyé dostarczenie sottysom narzedzi komunikacji
internetowej. Wskaza¢ mozna co najmniej kilku sottyséw, z powodzeniem wykorzystujgcych do
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petnienia swojej funkcji takie narzedzie, jak blog. W projekcie Agrotec ,Wie$ czy globalna wioska 2.0.
Narzedzia wdrozeniowe” opisany zostat pomyst wykorzystania bloga jako platformy komunikacji
sottysa z mieszkancami sotectwa. Zarowno popularyzacjg narzedzi komunikacji, jak i szkoleniami z tego
zakresu mogtoby zajac sie Stowarzyszenie Sottysow. Jest to rowniez pozgdany obszar dziatania KSOW.

e Proboszczowie parafii. Wielu proboszczéw parafii petni role animatoréw spotecznosci lokalnej i czesto
samodzielnie korzysta ze srodkdw unijnych — cho¢ zwykle s3 to $rodki RPO. Ich naturalna pozycja lidera
i autorytet moga by¢ wykorzystane réwniez w przypadku PROW.

e Nauczyciele. W wywiadach wskazano kilkakrotnie na te grupe jako cennego brokera wiedzy.
Nauczyciele szkét na obszarach wiejskich (przede wszystkim gimnazjéw oraz technikéw rolniczych)
moga petnic te role w obszarze aktywizacji mtodziezy.

e Dziennikarze gazet lokalnych.

Moderacja w przypadku brokeréw wiedzy bedzie polegata na rozpoznaniu, kto w danym srodowisku petni role
potencjalnego brokera, by nastepnie dostarczy¢ tym osobom wiedze, ktéra bedzie wiedzg uzyteczng
z perspektywy ich sSrodowisk. Wymaga to z jednej strony prowadzenia dziatan na rzecz dotarcia z informacjg do
nich i animowanie tych, ktérzy taka role potencjalnie petni¢ mogg (co czyni¢ mozna np. za pomoca
zrzeszajacych ich organizacji lub instytucji, w ktérych pracujg). W niektérych przypadkach kanaty te beda
oczywiste (doradcéw animowaé/ moderowa¢ moga CDR, softyséw — Stowarzyszenie Sottyséw, wszystkich na
danym terytorium LGD, ktére z kolei w tym zakresie powinno otrzymywac wsparcie ze strony KSOW i MRiRW).
Jest to jedynie przyktadowa struktura w ktérej moderacja mogtaby przebiegac, a jej rzeczywisty ksztatt okresli¢
musi w duzej mierze ksztattujgca sie na biezgco praktyka.

Elementem, ktéry nalezy bra¢ pod uwage w planowaniu moderacji, na ktéry zwrdcili uwage eksperci w ramach
warsztatu Design Thinking jest to, ze sytuacja dystrybucji srodkéw Programu jest nie tylko potencjalnie
konfliktogenna w wymiarze ogdlnospotecznym (,punkty za pochodzenie”), ale i w wymiarze wspdlnot na
obszarach wiejskich. Eksperci wskazali, ze w wyniku realizacji PROW 2007-2013 i skutecznej akcji informacyjnej
powstata liczna, ale zamknieta grupa ,dobrze poinformowanych”, ktdérzy zapewniajg wykorzystanie
przypadajacych na rézne obszary alokacji, ale nie muszg gwarantowac realizacji najlepszych pomystow.
Poszerzenie tej grupy nie jest tez w interesie zarzgdzajgcych Programem, poniewaz docieranie do nowych
przedstawicieli grupy potencjalnych beneficientéw nie musi by¢ wcale efektywne, patrzac z perspektywy
skutecznej dystrybucji srodkdw — moze oznacza¢ dodatkowe naktady, ktére nie muszg zaowocowaé
pojawieniem sie np. rozwigzan innowacyjnych. Zjawisko to moze by¢ najbardziej widoczne w przypadku LGD,
gdyz powinny by¢ to struktury z zatozenia inkluzywne.

W przypadku odbiorcéw niemajgcych bezposredniego dostepu do srodkéw Programu kluczowym zadaniem
z kolei bedzie zarzgdzanie wizerunkiem Programu. Nalezy wzig¢ pod uwage — co potwierdzajg

I. i
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N

¢

przeprowadzone badania ilosciowe i jakosSciowe — ze dystrybuowanie srodkéw dostepnych dla -
jakiej$ czesci spoteczenstwa, a niedostepnej dla innej jest potencjalnie konfliktogenne. Bycie
mieszkaricem obszaréw wiejskich czy — dalej — rolnikiem stanowi ceche na tyle wyrdzniajgcg
sposrod ogotu spoteczenstwa, ze Srodki unijne przeznaczone na rozwdj wsi (a przede
wszystkim w powszechnym mniemaniu rolnictwa) postrzegane sg przez mieszkarncow miasta
jako swego rodzaju ,punkty za pochodzenie”, nienaleiny przywilej. llustracjg takiej postawy moze byc
wypowiedz jednego z uczestnikow FGI z mieszkarncami miast: , Ale dlaczego ci rolnicy dostajq tyle pieniedzy
z Unii? Oni dostajq non stop pienigdze, ale my w miescie nie dostajemy nic. Co z tego Zze wybudujq mi droge, na

wsi tez budujq drogi. Rolnik dostaje za hektar, za las, na maszyny, a cztowiek w miescie nie dostaje nic”?. Warto

22 . . . .
FGI z mieszkaricami miasta.
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przy tym zwréci¢ uwage, ze z takg percepcjg nie spotykajg sie srodki dedykowane przedsiebiorcom, na
infrastrukture czy edukacje. Po trosze mozna to uznac za skutek ogdlnospotecznego negatywnego stereotypu
wsi, a po trosze tego, ze ich adresaci s dos$¢ jednoznacznie rozpoznawalni jako kategoria spoteczna czy
zawodowa. Przekaz kierowany do ogotu spoteczeristwa powinien uwzglednia¢ potrzebe neutralizowania tych
konfliktogennych czynnikéw. Dziatania informacyjno-promocyjne adresowane do ogotu spoteczeristwa wymaga
zatem:

a) wskazania korzysci, jakie odnoszg posrednio niekorzystajgcy ze srodkow;
b) celowosci podejmowanych dziatan z uwagi na dobro wspélne.

Koncepcja brokerow wiedzy zostata poddana pogtebionej analizie w ramach warsztatu Design
Thinking. Uznano jg za rozwigzanie najbardziej obiecujace w przypadku praktycznie kazdej A
grupy docelowej i dobry kanat komunikacji, nie tylko w przypadku bezposrednio korzystajgcych - { .

z Programu (potencjalnych beneficjentdw i beneficjentow), ale takze w komunikacji z ogétem l{
spoteczenstwa. Wskazano, ze w kompleksowej promocji Programu nalezy postugiwac sie

rozszerzong definicjg brokera. Moze by¢ nim nie tylko ten, do ktérego dociera z informacjg —

zarzadzajacy komunikacjg Programu (I1Z, podmioty wdrazajgce), ale i ten, ktory pozyskuje z réznych zrédet
informacje o Programie i dalej jg rozpowszechnia. Z uwagi na to, ze gtéwnym Zrédtem informacji jest w takim
przypadku internet, a rozchodzenie sie tej informacji ma charakter wirusowy, zadaniem nadawcéw gtédwnych
komunikatow powinna byc¢ ,kontrola wirusa”. W ocenie ekspertéw to, co mozna nazwac ,wirusowym
kontentem” dotyczacym Programu jest bardzo ztej jakosci i zawiera wiele przektaman. Jako przyktad wskazano
artykut na temat PROW w Wikipedii, ktéra jest zwykle pierwszym Zrédtem wiedzy dla poszukujacego
jakiejkolwiek informacji internauty. Ich zdaniem w chwili obecnej artykut ten napisany jest nieczytelnym
jezykiem i nie zacheca do dalszego poszukiwania wiedzy.

,Kontrola wirusa” realizowana moze by¢ dwutorowo:

e poprzez moderacje najwyziej spozycjonowanych stron, pojawiajacych sie w wyszukiwarkach po
wpisaniu takich haset (tagéw) jak: PROW, pienigdze unijne dla wsi itp. Powinno zadbac¢ sie w miare
mozliwosci, by informacje na stronach pojawiajgcych sie po uzyciu tych tagéw, byty zarazem proste
i zrozumiate, jak i rzetelne. Najtatwiejsze jest to zadanie w przypadku Wikipedii. Dotarcie do
dysponentow innych ewentualnych stron moze by¢ trudniejsze, ale nie jest niemozliwe;

e poprzez rozne formy symplifikacji: dla potencjalnych brokeréw informacji (dziennikarzy
niepracujgcych na co dzien nad tematyka wsparcia obszaréw wiejskich, przedstawicieli NGO, blogerow
etc.) powinien by¢ przygotowany swego rodzaju podrecznikza, ttumaczacy w sposdb jasny cele,

zatozenia i podstawowa terminologie Programu.

Jako szczegdélna forme popularyzacji srodkéw przeznaczonych na rozwdj obszaréow wiejskich wskazano
youtuberow, ktérzy wykorzystywani sg dzisiaj powszechnie do kampanii marketingowych, réwniez spotecznych
— jako kanat o wyjgtkowo wysokiej efektywnoéciu.

Formute ,kontroli wirusa” ilustruje ponizszy schemat.

» Uczestnicy warsztatu okreslili go jako ,bryk”.

* Wiecej na ten temat w rozdziale 4.3.3.
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Rysunek 2. Schemat kontroli ,,wirusowego kontentu” PROW

Wirusowy kontent PROW

Moderacja nosnikow Symplifikacje

L |

POWIELANIE/ROZPOWSZECHNIANIE

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badari przeprowadzonych w projekcie.

Kolejnym zakresem dla brokerédw wiedzy, wskazanym przez ekspertdw w ramach warsztatu Design Thinking,
jest budowanie kapitatu spotecznego na obszarach wiejskich, co moze wyraza¢ sie w tworzeniu lokalnych
obiegéw informacji. W tym wypadku jako rozwigzanie sugerowano popularyzacje dobrych praktyk w zakresie
komunikacji na zasadzie franszyzy (oczywiscie nieodptatnej). Przyktad stworzenia takich rozwigzan mozna
znalez¢ np. w raporcie podsumowujgcym badanie Agrotec Polska ,Wie$ czy globalna wioska 2.0. Narzedzia
wdrozeniowe”, gdzie zaproponowano kilka gotowych narzedzi komunikowania na obszarach wiejskich przy
wykorzystaniu nowych mediow.

Dla kazdej z grup docelowych Strategii komunikacji PROW 2014-2020, zgodnie z segmentacjg, przedstawiong
w poprzednim rozdziale, kierowane powinny by¢ dostosowane do ich potrzeb komunikaty. Kazdej z grup
i kazde] kategorii komunikatow mozna — jak wynika z badan — dedykowac zwykle wiecej niz jeden kanat
komunikacji, a dla kazdego z kanatow optymalne sg pewne nosniki przekazu. Wyniki te zostaty podsumowane
w tabeli ponizej.
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Tabela 18. Powigzanie grup docelowych komunikacji PROW 2014-2020 z komunikatami, kanatami i nosnikami komunikatow

Grupa docelowa
Ogot
spoteczenstwa
mieszkancy miast

Ogot
spoteczenstwa
mieszkancy
wsi/nierolnicy

Komunikat/komunikaty

Mieszkancy miast to grupa silnie zrdéznicowana
zawodowo, pod wzgledem wyksztatcenia, zamoznosci i
wielu innych czynnikéw. Znaczaca czes¢ tej grupy to
osoby w pierwszym lub drugim pokoleniu pochodzacy ze
wsi, przy czym wielu najmtodszych migrantéw mieszka w
miesci zaledwie od kilku lat. Nie oznacza to wecale
mniejszego ryzyka negatywnych stereotypdw zycia na
wsi i mieszkanca wsi, ale tworzy pewna pfaszczyzne

doswiadczenia, do ktdrej mozna sie odwotywac.

Komunikaty kierowane do tej grupy powinny wskazywac
na brak réznic w jakosci zycia miedzy miastem w wsig
oraz odnosi¢ sie do znaczenia zmiany dokonanej dzieki
interwencji w ramach PROW dla gospodarki Polski. Cechy
marki polskiej wsi dla tej grupy to przede wszystkim
,2drowie” (zdrowe zycie, zdrowa zywnos¢); rdzennosé,
polskos¢; natura, naturalnosc.

Grupa w zasadzie tozsama z mieszkaricami miast, przy

czym mniej zréznicowana zawodowo, z wieksza

przewaga zawoddw okotorolniczych, zwigzanych z

obstuga rekreacyjnej funkcji wsi. Niewielki odsetek

przedstawicieli sektora kultury, nauki, B&R.

Grupa mniej podatna na negatywne stereotypy obszaréw
wiejskich.
Komunikaty kierowane do tej grupy powinny wskazywaé
na jej potencjat jako lideréw spotecznosci i brokerow
informacji

Cechy marki wsi podobne jak w przypadku mieszkancow

miast, przy czym jako dodatkowa wskaza¢ mozna

,stuszny  wybor”  jako ocene  pozostania  badz

zamieszkania na wsi.

Optymalne kanaty dla komunikatu

Kanatem o najwiekszym znaczeniu jest dla tej grupy telewizja, przy
czym w wiekszym stopniu dotyczy to osdb starszych. Im mtodsi
adresaci przekazu, tym bardziej nalezy liczy¢ sie z a aktywnymi
postawami w poszukiwaniu wiedzy i informacji za pomocg nowych
mediow, jak réwniez z aktywnoscia w budowaniu wtasnego
(postawy

przekazu prosumenckie, mediow

grup sie,
podejmowanie zbiorowych akcji bojkotu konsumenckiego lub

wykorzystanie

spotecznosciowych, wzajemnego informowania
wsparcia produktu badz idei). W miare uptywu czasu wzrastac
bedzie rola medidw spotecznosciowych réwniez w przypadku
starszego pokolenia, natomiast w przypadku mtodszych
odbiorcow moga pojawic sie kanaty komunikacji, ktérych z uwagi
na nieprzewidywalnos¢ trendéw rewolucji komunikacyjnej sg w tej

chwili trudne do sprecyzowania.

Optymalne kanaty i nawyki w zasadzie identyczne, jak w
przypadku mieszkanicédw miast, przy czym dodatkowo nalezy
wskazaé na wiekszg niz w przypadku tych drugich role
przekazu/komunikacji bezposredniej. Z uwagi na potencjalny
autorytet (z reguty wyisze wyksztatcenie, niz rolnikdw) moga

petnic role lokalnych lideréw i brokeréw informacji.

Optymalne nosniki dla komunikatu

Grupa mato podatna na reklame ATL
w mediach. Nosnikami promocji moze
by¢ idea placement w ramach
popularnych formatéw rozrywkowych

oraz publicystyka.

Osoby aktywne w sieci podatne beda
na dziatania trendsetteréw, na
marketing wirusowy i budowanie w
idei lub

sieci ruchow wsparcia

produktow.

Prawdopodobne formy nosnikéw w
sieci: grupy dyskusyjne w serwisach
spotecznosciowych, blogi, memy.

Mniejsze znaczenie idea placement w

formatach rozrywkowych, wieksze
publicystyki.

Jako potencjalni beneficjenci powinni
by¢ adresatami przekazu
bezposredniego  (doradcy, punkty
informacyjne) oraz internetowego
(strony WWW, serwisy

spotecznosciowe)
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Ogot
spoteczenstwa
rolnicy

Potencjalni
beneficjenci,

Beneficjenci

Grupa ta w zasadzie tozsama jest z grupg potencjalnych
beneficjentow. Stanowi jej czes¢ w tym zakresie, w jakim
wsparcie adresowane jest do rolnikow.

Cechy marki: producenci dobrej/najlepszej w Europie
zywnosci; duma z matej ojczyzny.

Zainteresowani realizacja  projektéw. Podstawowy

komunikat: jak mozesz skorzystac ze srodkéw PROW.

Zbedne sg dziatania stuzgce budowaniu marki Programu
oraz marki wsi polskiej

Charakterystyka podobna jak w przypadku potencjalnych
beneficjentéw, przy czym przekaz powinien zawieraé nie
tylko
informacyjnym  wsparciem w

informacje dotyczace aplikowania, ale i by¢

zakresie wdrazania

projektow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przede wszystkim przekaz bezposredni, zwigzany z tym, jak
skorzystac ze srodkow Programu

Przede wszystkim przekaz bezposredni, zwigzany z tym, jak
skorzystaé ze srodkéw Programu

Jak w przypadku potencjalnych beneficjentéw

Doradcy, punkty informacyjne,

brokerzy wiedzy.

Dominujagcy powinien by¢ przekaz
bezposredni za pomoca dwdch typéw
nosnikéw: face-to-face oraz narzedzi
spotecznosciowych internetowych

Doradcy, punkty informacyjne,

szkolenia, brokerzy wiedzy.

Dominujacy powinien by¢ przekaz
bezposredni za pomocg dwdch typéw
nos$nikéw: face-to-face oraz narzedzi
spotecznosciowych internetowych

Jak w przypadku potencjalnych

beneficjentéw
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Wskazane narzedzia i kanaty komunikacji powinny stanowic¢ elementy projektu kompleksowe;j
promocji PROW 2014-2020, zapewniajgc zaspokojenie dwéch odrebnych kategorii potrzeb
informacyjnych: informowania o mozliwosciach skorzystania ze s$rodkéow Programu . l{ )
i informowania o zmianie, jaka jest rezultatem interwencji (wizerunek spoteczny Programu). W

tym sensie wskazane narzedzia i kanaty komunikacji powinny — przy zastosowaniu wskazanych

wyzej zasad (wielopoziomowosci, wskazywania osobistych i grupowych korzysci, elastycznosci)

— stanowi¢ petna odpowiedz na rzeczywiste potrzeby odbiorcow i zarazem zapewnic skuteczng i efektywng
realizacje projektu. Korzyscig wizerunkowg kompleksowego projektu promocji powinno by¢ upowszechnienie
wiedzy o PROW jako o programie, ktdry nie jest skierowany wytgcznie do rolnikéw. Rdwnoczesnie odpowiednia
promocja Programu powinna prowadzi¢ do ztagodzenia negatywnych stereotypéw dofinansowania obszarow
wiejskich na zasadzie ,punktéw za pochodzenie” — czyli przyczynié sie do pogtebienia spotecznej swiadomosci
korzysci z Programu dla catego spoteczeristwa.

Zastosowanie nosnikdéw opartych o przekaz bezposredni i o nowe media bedzie prowadzi¢ do efektywnej
i uzytecznej komunikacji z potencjalnymi beneficjentami i beneficjentami.

4.3.3 Przyktady rozwigzan stosowanych w innych dziataniach informacyjno-promocyjnych

W celu zidentyfikowania rozwigzan komunikacyjnych mozliwych do zastosowania w ramach projektu
przeanalizowano trzy przedsiewzigcia krajowe oraz jedng kampanie zagraniczna. Przedsiewziecia krajowe, ktére
poddano badaniu to:

e wykorzystywanie medidw spotecznosciowych w dziataniach komunikacyjnych dot. FE,

e wykorzystywanie mobilnych punktéw informacyjnych w prowadzeniu dziatarn komunikacyjnych dot.
FE,

e wykorzystanie znanych oséb/celebrytéw w kampaniach marketingowych/ spotecznych

Kampanig zagraniczng, ktérg objeto badaniem jest projekt Innov’Action: Balancing economic, social and

: 25 . .
environmental performance™ realizowany we Francji.

Ponizej zaprezentowano opis przedsiewzie¢ krajowych (wraz z przyktadami ich wykorzystania) oraz
scharakteryzowano kampanie zagraniczna.

1. Media spotecznosciowe
Dotychczasowe praktyki

Analiza stosowania mediéw spotecznosciowych w procesie komunikowania FE wynika przede wszystkim
z charakterystycznej cechy, ktéra odrdznia tego typu media od mediéw tradycyjnych. Tq cecha jest dialog.
Z dialogiem nierozerwalnie zwigzany jest rowniez brak petnej kontroli jego przebiegu, a jedynie szansa
wptyniecia na ewentualny jego przebieg lub kierunek. W dialogu tym udziat bra¢ moze kazdy przecietny
»Kowalski”, bez wzgledu na jego status w hierarchii spotecznej. Podejmujac sie zatem definicji social media,
mozna powiedzie¢, ze sg to ,wszelkie dziatania, praktyki oraz zachowania posréd spotecznosci ludzi, ktorzy
taczg sie online, aby dzieli¢ sie informacjami, wiedzg oraz opiniami. Dialog on-line umozliwiajg im liczne
aplikacje oraz miejsca wymiany i przekazywania informacji w formie stow, zdjeé, video oraz dzwieku”. Social
media okreslane s3 rowniez jako ,podlegajgce spotecznej kontroli s$rodki przekazu, ktore mogg byé
wykorzystywane na dowolng skale. Zawierajg zarowno tres¢ przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia odnoszgce
sie do informac;ji”.

» http://www.innovaction-agriculture.fr/accueil/ .
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Oprécz nieograniczonego dostepu do informacji o kazdej porze dnia i nocy oraz w dowolnym zakatku kuli
ziemskiej, kluczowym elementem wyrdzniajgcym World Wide Web od wszystkich innych mediow jest
mozliwos¢ nawigzania komunikacji z odbiorcg przekazu na zasadzie akcji i reakcji, a wiec dialogu. Dialog ten
wydaje sie dzi$ jednym z wazniejszych rozwigzan, jakie dostarcza Internet, zwtaszcza w kontekscie rozwoju
i silnego wzrostu liczby miejsc — grup spotecznych w sieci — gdzie mozna przeczyta¢ opinie innych oséb na
interesujacy nas temat, podzieli¢ sie swoimi spostrzezeniami oraz otrzymac na ich temat informacje zwrotna.
W tym miejscu pojawia sie jednak jeszcze jedna niezwykta szansa, a mianowicie wykorzystanie efektu Word of
mouth, a wiec polecania przez Internautow pewnych produktéow, firm i ustug innym osobom oraz
przekazywanie ciekawych i interesujgcych informacji do znajomych i wszystkich, ktérych dany temat moze
zainteresowac — efekt marketingu wirusowego, ktéry moze by¢ uzyskany np. poprzez udostepnianie tresci na
innych profilach/portalach. Wszystko to otwiera dzi§ nowe mozliwosci i pole do komunikacji nadawcy
z bezposrednim odbiorcg. Szczegdlng szanse wydaje sie mie¢ public relations, ktérego podstawa
funkcjonowania jest wtasnie komunikacja. Dzieki wykorzystaniu nowoczesnych rozwigzan, takich jak
nowopowstate internetowe media spotecznosciowe, szeroko rozumiana komunikacja ma szanse nabrac

zupetnie nowego wymiaru — bezposredniego dialogu nadawcy z odbiorcg .

Media spotecznosciowe wystepujg pod wieloma postaciami, miedzy innymi spotka¢ je moina w formie
magazynoéw, blogéw, weblogdéw, mikroblogéw, fotoblogéw, wideoblogéw, wiki, podcastow, serwiséw

gromadzacych muzyke, zdjecia i video, rankingdw oraz zaktadek spotecznosciowych (social bookmarkingu).
Mozemy wyrdznié kilka rodzajow mediow spotecznosciowych:

e  blogii mikroblogi (np. Blip, Twitter)

e spotecznosci kontentowe (np. YouTube, Vimeo)

e serwisy spotecznosciowe (np. Facebook, Nk.pl, Google+)

e wirtualne $wiaty gier (np. World of Warcraft)

e wirtualne Swiaty spotecznosciowe (np. Second Life).

Analiza mediéw spotecznosSciowych pokazata, ze poszczegdlne 1Z programdw operacyjnych najczesciej
wykorzystujg facebook, Google+, YouTube. Ciekawe rozwigzania dotyczg takze gier online.

Jednym z najwazniejszym obecnie serwiséw spotecznosciowych jest bez watpienia facebook, na ktorym
znajdujg sie profile wiekszosci programow operacyjnych. Profile réznig sie miedzy sobg jakoscig — liczbg,
aktualnoscia i charakterem prezentowanych informacji (informacje o wydarzeniach, konkursach, ciekawych
projektach, ale tez o naborach wnioskéw itp.) , moderowaniem dyskusji lub jego brakiem. Doswiadczenia
perspektywy 2007-2013 wskazujg, ze na takich profilach warto zamieszcza¢ informacje kierowane zaréwno do
szerokiej opinii publicznej jak i potencjalnych beneficjentow — takie tgczenie tresci pozwoli na przyciggniecie
wiekszej liczby odwiedzajgcych i oséb komentujgcych. Trzeba jednak mie¢ na uwadze, ze na profilach
spotecznosciowych ciezko jest zacheci¢ uzytkownikéw/ odbiorcow do dyskusji, komentarzy pod
prezentowanymi materiatami. Moze by¢ to wynik postrzegania tematyki jak i konkretnych komunikatéw jako
wysoce ekskluzywnych, co powoduje, ze przecietny odbiorca zachowawczo wybiera strategie nie udzielania sie
a jedynie obserwowania. W tym miejscu warto zwrdci¢ uwage na model 1-9-90 wyjasniajacy tego typu zjawisko
— ttumaczy stopien aktywnosci cztonkéw spotecznosci internetowych %

* Model przyjmuje ksztatt piramidy, ktéra graficznie przedstawia stopien uczestnictwa uzytkownika

w zyciu spotecznosci. 1% uzytkownikéw aktywnie tworzy tres¢, 9 % ,dorzuca co$ od siebie” — np. komentuje, zas 90% — po prostu
obserwuje i korzysta z pracy pozostatych. Taka piramida uczestnictwa ma swoja siostre blizniaczke — odwrécong piramide udziatu w
tworzeniu tresci. Co pokazuje? To, ze 90% internetowych tresci jest tworzony przez 1% jej uzytkownikéw. Z tego tez powodu wydaje sie
normalne, ze np. na fan page’ach na Facebooku aktywna jest niewielka liczba oséb, mimo ze fanami jest znacznie wiecej. W przypadku
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Na profilach YouTube najczesciej prezentowane s3 materiaty filmowe dotyczgce kampanii promocyjnych czy
promocji poszczegélnych regiondw (w przypadku RPO). Czesto z takich profili mozna za pomocg panelu
nawigacyjnego tatwo przenies¢ sie na inne konta Programu w innych portalach — Google+, Facebook, strona
programu czy konkretnych instytucji, itp. Nierzadko powtarzanym rozwiazaniem27 (ocenionym przez
ewaluatora jako element negatywny) zamieszczanych na youtube materiatéw z pewnoscig jest brak mozliwosci
komentowania ich, co w przypadku mediow spotecznosciowych jest bardzo istotng cecha. Warto tu zwrécic
uwage, ze odbiorcy i tak ocenia¢ mogg zamieszczane tresci za pomoca 2 symboli oznaczajacych ,,podoba mi sie”
i ,nie podoba mi sie”. Analiza tych ocen pokazuje, ze zdecydowane]j wiekszosci osdb prezentowane materiaty
przypadty do gustu. W tym swietle mozna powiedzie¢ o bardzo ograniczonej reakcji zwrotnej, ktéra de facto
zostata Swiadomie zablokowana przez nadawce komunikatow.

Profile w serwisie Google+ s3 sporadycznie wykorzystywane w komunikacji social media w obszarze
programéw operacyjnych. Przyktadowo konta RPO WL czy RPO WM mimo, ze istniejg to nie sg aktualizowane.
Dos$¢ pozytywnym przyktadem moze by¢ réwniez RPO WP — na profilu Programu mozna znalez¢ zdjecia
przedstawiajace otwarcia obiektéw, szczegdlne wydarzenia czy obchody. Dzieki zawartym zdjeciom profil RPO
WP jest wyswietlany przez kilkaset tysiecy oséb, podczas gdy wspomniane dwa pozostate profile — przez kilka
tysiecy. To pokazuje jak waznym elementem komunikacji sg tresci prezentowane w postaci zdjeé. Rowniez
badanie eye-tracking stron internetowych RPO Wt 2014-2020” dowiodto, ze zdjecia sa bardzo dobrym
nosnikiem informacji tekstowych i przyciggajg uwage odbiorcéw znacznie bardziej niz inne elementy stron.

Ciekawym sposobem wykorzystania medidw spotecznosciowych s3g gry online z powodzeniem zastosowane np.
w przypadku promowania inwestycji finansowanych z RPO WM 2007-2013. W sumie powstaty 2 gry:
»~Mazowsze: pogon w czasie” oraz ,Mazowsze 2. Miejsce Ponad Czasem”. Ich celem byto przedstawienie
najciekawszych projektéw powstatych dzieki dofinansowaniu z funduszy europejskich. Wcielajac sie w role pary
animowanych bohateréw, gracze mieli okazje odwiedzi¢ wiele fantastycznych lokacji w teraZniejszosci,
przesztosci oraz przysztosci dzieki czemu dowiadywali sie jaki wptyw na Mazowsze miaty projekty finansowane
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013. W ramach
promocji gry podjeto tez szereg dziatan: aktualizacja tresci serwisu www, utrzymywanie kontaktow z graczami,
zamieszczanie regularnych wiadomosci, ciekawostek, promocja gry w komunikatorze GG, w serwisie pykam.pl,
na portalu Facebook, ,Nasza klasa itp. oraz reklama AdWords w wyszukiwarce Google, dziatania PR na
portalach internetowych, w radiu i prasie, akcje promocyjne w postaci konkurséw — na serwisie gry i w GG oraz
dodatkowo dystrybucja plakatéw (outdoor) do placéwek edukacyjnych (przede wszystkim szkét podstawowych,
$rednich i gimnazjéw) znajdujgcych sie na terenie woj. Mazowieckiego. Tego typu dziatania sg z pewnoscig
skuteczng formg promocji instytucji panstwowych, programow rzgdowych lub regiondw, ktéra jest coraz
czesciej stosowana. Ich zaletg bowiem jest innowacyjnos¢ — w prosty i przyjemny sposéb mozna za pomocg gry
przedstawic tak istotne i nie rzadko ztozone informacje, jak te dotyczgce projektdw unijnych. Gry to potgczenie
nauki i zabawy, skierowane przede wszystkim do mtodych ludzi (o czym Swiadczg tez podjete dziatania je
promujace). Te dziatania to dowdd na to, ze mozna skutecznie wejs¢ z tematyka programéw unijnych w swiat
mtodych ludzi (z roznych obszaréw kraju — co jest wazne z punktu widzenia celéw Kompleksowego projektu
promocji PROW 2014-2020) wykorzystujgc do tego rozpowszechnione wsrdd nich narzedzie.

serwisu mozna pokusi¢ sie o poréwnanie — 1% piszacy posty i aktywnie dziatajgcy w Fan Page’u; 9%- komentujacy i lajkujgcy; 90% —
odbierajacy komunikat. Nawet jesli 90% obserwatoréw nie generuje tresci, to jest doskonatym ,transmiterem” tresci i odbiorca. To kanat
dzieki ktérym ,znajomi znajomych” moga dowiedzie¢ sie o konkretnej dziatalnosci, serwisie i fan page’u. Dlatego s3 réwnie cenni.
Podsumowujgc — nie ma powoddéw do negatywnego postrzegania zjawiska polegajgcego na tym, ze w danej spotecznosci jest aktywnych
mato oséb. To bowiem naturalne, a poza tym Ci nieaktywni (lub mato-aktywni) tez s3 wazni, mimo ze niewidoczni.

7 przyktadem moze by¢ tu profil RPO WP 2007-2013.

% Badanie w ramach projektu: Ewaluacja Strategii Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tédzkiego na lata
2014-2020 oraz dziatar przewidzianych w Rocznym planie dziatar informacyjnych i promocyjnych na rok 2016 w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa tddzkiego na lata 2014-2020, wyniki w chwili przedstawiania przedmiotowego raportu nie s3
jeszcze opublikowane.

52|Strona



Uzasadnienie zastosowania

Zastosowanie na szerokg skale mediow spotecznosciowych w komunikacji w ramach Kompleksowego projektu
promocji PROW 2014-2020 znajduje uzasadnienie przede wszystkim praktyczne i jest zwigzane z liczbg
uzytkownikow, ktéra staje sie potencjalnym odbiorcg tresci. W przypadku projektu istotne jest dotarcie do
mozliwie najwiekszej grupy odbiorcéw ze wsi i z miast. W takim przypadku media spotecznosciowe sg jednym
z najlepszych narzedzi, ktére w tym celu mozna wykorzystac. Zgodnie z wynikami badar® najpopularniejszymi
(popularno$¢ mierzona czestotliwoscia odwiedzania) serwisami spotecznosciowymi w Polsce (w grupie
wiekowej 18+) portalami s3: facebook, youtube, blogi tematyczne, twitter, Instagram. Wykorzystanie co
najmniej dwoch pierwszych z nich pozwala potencjalnie na dotarcie do kilkunastu min Polakéw (liczba
uzytkownikow facebook — 14 min, serwisu youtube — 19 mlnso). Osobng kategorig sg gry online, ktdre przede
wszystkim moga by¢ kierowane do mtodych oséb — przekazywaé im wiedze o PROW, o wspieraniu obszaréw
wiejskich (np. poprzez pokazywanie zmian, jakie na nich zachodza dzieki FE). Gry z powodzeniem moga
wykorzystywac zasade ,edukacja poprzez zabawe”.

Skuteczne dziatania w $wiecie social media wymagajg jednak kilku zasad, do ktérych z pewnoscig naleza:

e  Wiasciwe tresci — to wtasnie tres¢ wpisow stanowi istote dziatan w mediach spotecznosciowych.
Komunikaty publikowane na publicznych profilach powinny przycigga¢ uwage, ale tez informowaé. Za
pomoca atrakcyjnych, czasem zabawnych, ale przede wszystkim istotnych dla odbiorcéw tresci mozna
zbudowac dtugotrwate relacje z uzytkownikami;

e Dwustronna komunikacja — media spotecznosciowe oznaczajg dwustronng komunikacje. Uzytkownicy
chcag mie¢ poczucie, ze uczestniczg w rozmowie, a nie otrzymujg jednostronny przekaz. Instytucja nie
moze traktowaé mediow spotecznosciowych jako miejsca, w ktdrym zajmuje sie tylko i wytgcznie
promowaniem swojego produktu (w tym przypadku PROW). Powinna réwniez stuchac i reagowac.
Stata komunikacja z uzytkownikami pozwala na zbieranie informacji na temat tych odbiorcéw;

e Szybka reakcja — to bardzo istotna zasada w social media. Rozwigzaniem nie jest blokowanie czy
usuwanie nieprzychylnych czy negatywnych wpiséw — a wiasnie szybkie reagowanie na nie. Szybka
reakcja to tez zasada odnoszgca sie do innych wpiséw, bowiem w taki sposéb mozna budowac relacje

z rozmdwca, uswiadomié go, ze jego opinie s3 wazne.
2. Mobilne Punkty Informacyjne

Jedng z kluczowych kwestii zwigzanych z dostepnoscia informacji o funduszach, programach, dziataniach jest
ich dostepnos¢ na terenach oddalonych od gtéwnych osrodkdéw miejskich — dlatego tez funkcjonujg tzw.
mobilne Punkty Informacyjne, ktére polegajg na dyzurach lub spotkaniach pracownikéw lokalnych Punktéw
Informacyjnych w poszczegdlnych gminach i powiatach. Mobilne Punkty informacyjne byly z powodzeniem
wykorzystywane w latach 2007-1015 w niemal wszystkich wojewddztwach. Ich zaletg byta mozliwos¢
docierania z informacjg do miejscowosci oddalonych od centréw miast, dzieki czemu przyblizaty tematyke FE
czy konkretnych programoéw lokalnym spotecznosciom (dla ktérych nierzadko byt to pierwszy kontakt z tego
typu Punktami Informacyjnymi). Praktyka ich dziatania dotychczas byta réina — niektére funkcjonowaty na
zasadzie spotkan organizowanych na zasadzie ,w miare zgtaszanych potrzeb”, niektdre na zasadzie statych
dyzuréw w okreslonych godzinach.

» Badanie zrealizowane przez IRCenter: "Social Media w Polsce. 2014". Badanie ma charakter cykliczny i ma na celu pomiar trendéw
konsumpcji mediéw cyfrowych w Polsce. Dane iloSciowe zostaty zebrane metodg CAWI za posrednictwem panelu badawczego na
reprezentatywnej prébie 1200 internautéw.

* Dane dla roku 2016.
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| tak np. w wojewddztwie podlaskim organizowane byty w réznych miejscach podregionu w zaleznosci od
zapotrzebowania, a godziny ich funkcjonowania byty ustalane w zaleznosci od potrzeb potencjalnych
odbiorcéw. Z kolei w woj. Lubelskim przyjeto zatozenie, ze GPI bedzie organizowat kwartalnie ok. 25 mobilnych
punktéw, a kazdy z LPI (z uwagi na mniejszg obsade kadrowg) 15-20. W woj. podkarpackim harmonogram
dyzuréw Punktow mobilnych byt publikowany i udostepniany na stronie internetowej z miesiecznym
wyprzedzeniem. W woj. opolskim mobilne punkty informacyjne uruchamiane byty réwniez przy okazji réznych
wydarzen zwigzanych z wykorzystaniem funduszy europejskich (np. konferencji, debat, dni europejskich)gl.

Jednym z przyktadéw MPI jest Eurobus — mobilne centrum informacji o Regionalnym Programie Operacyjnym
Wojewddztwa Mazowieckiego (RPO WM) 2007-2013. Eurobus wraz z ekspertami odwiedzat przez kilka lat po
kilkanascie miast/miasteczek i miejscowosci — przyktadowo w roku 2009 byto to 18 miast i miasteczek
w wojewddztwie. Autokar byt wyposazony m.in. w sprzet audiowizualny, stanowiska teleinformatyczne oraz
materiaty informacyjno-promocyjne. Osoby zainteresowane ubieganiem sie o uzyskanie funduszy z RPO WM
mogty liczy¢ na indywidualne konsultacje ekspertéw. W programie wyjazdéw Eurobusu kazdorazowo
przewidziano takze wiele atrakcji — dla dorostych i dla dzieci — w tym liczne konkursy z nagrodami. Poszczegdlne
edycje akcji informacyjno-promocyjnej ,Eurobus” miaty inne cele, np. wptyw na zwiekszenie umiejetnosci
projektodawcéw na Mazowszu do pozyskiwania, wykorzystywania i rozliczania $rodkéw z Funduszy

Europejskich oraz na ksztattowanie swiadomosci na temat ich wdrazania.

Warte podkreslenia jest tez to, ze Eurobus goscit na imprezach promocyjnych miast ze wszystkich regionow
Mazowsza, na ktérych byto mozna poznaé blizej ich historie, kulture i lokalng tradycje. Przyktadowo: w Gréjcu —
uczestniczyt w Swiecie Kwitngcych Jabtoni, w Opinogdrze — miejscu narodzin Zygmunta Krasiriskiego, Dniach
Broku i Puszczy Biatej, czy w Ciechanowie — w IX Pikniku Historycznym Powrdt Szwolezeréw Gwardii

w Ciechanowie.
Projekt ,,Mobilne Centrum Informacyjno — Promocyjne EUROBUS” umozliwit zatem:

e dotarcie z informacja o Funduszach Europejskich do mieszkaricéw matych miejscowosci (najtrudniej
dostepnych dla standardowych form promoc;ji);

e wzbudzenie nieprzecietnego zainteresowania oryginalng formg komunikacji bezposredniej;

e zastosowanie réznorodnych narzedzi informacji i promocji: prezentacje multimedialne, dystrybucja
drukowanych materiatéw, gadzetéw bezptatne indywidualne konsultacje z ekspertami, konkursy dla
dzieci i dorostych;

e wprowadzenie elementu zabawy w postaci konkurséw z nagrodami mogto przyczyni¢ sie do
zwiekszenia zapamietywania marki w poréwnaniu ze standardowymi rozwigzaniami, pozwolito tez na
wyrobienie zyczliwego nastawienia wobec marki FE i przedstawienie tej branzy w przyjaznym
$wietle®.

Innym przyktadem moze by¢ kampania (trwajgca w okresie lipiec-listopad 2016) o nazwie: Mobilne Centrum
Informacji o Regionalnym Programie Operacyjnym Wojewddztwa tdédzkiego. Akcja ma forme warsztatow,
ktorych mobilnos¢ jest zapewniona dzieki specjalnie do tego przystosowanemu pojazdowi. Pojazd wyposazony
jest w urzadzenia multimedialne oraz zostat przystosowany do obstugi oséb niepetnosprawnych. To w jego
wnetrzu odbywajg sie dziatania edukacyjne i informacyjne, a przed nim przygotowana zostanie strefa relaksu
oraz gry dla dzieci.

3 Ogélnopolska Federacja Organizacji Pozarzadowych, Organizacje pozarzgdowe w procesie programowania regionalnych

programdw operacyjnych na lata 2014-2020, Warszawa 2015.
*2 Ewaluacja dziatari komunikacyjnych RPO Wt w latach 2010 — 2013, EGO s.c., Warszawa 2014,
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Na uwage zastuguje réwniez kampania informacyjna Urzedu Marszatkowskiego woj. podlaskiego z 2011 r.
yInteraktywnie o funduszach”, w ramach ktérej prowadzono Mobilne Konsultacje. Polegaty one na
uczestniczeniu pracownikéw Pl w imprezach plenerowych i innych wydarzeniach, na ktérych udzielali informacji
na temat RPOWP (podobnie jak akcja Eurobus opisana wyzej).

Uzasadnienie zastosowania

Zdaniem ewaluatora w ramach Kompleksowego projektu promocji PROW 2014-2020 warto wykorzystac
doswiadczenia z funkcjonowania Mobilnych Punktow Informacyjnych. Z uwagi jednak, ze celem projektu jest
dotarcie do réznych grup odbiorcow (nie tylko beneficjentéw), punkty takie powinny mie¢ posta¢ Punktow
Promocyjnych (Mobilne Punkty Promocyjne). MPP mogtyby odwiedzaé¢ zaréwno miejscowosci wiejskie jak
i miejskie (szczegdlnie mniejsze miasta) przy okazji réznego rodzaju eventdow i wydarzen kulturalnych, imprez
lokalnych. Dzieki temu docieratyby z informacjg do mieszkancéw wsi — nierolnikéw oraz mieszkarncéw miast.
Elementami towarzyszagcymi mogtyby byé réznego rodzaju konkursy zwigzane z PROW/obszarami wiejskimi,
prezentacje czy pokazy zdjec (prezentowanie efektéw projektow). Skutecznosé tego typu dziatan potwierdzajg
wyniki badan — tgczenie rdézinego rodzaju eventéw z przekazywaniem informacji o konkretnych programach
unijnych jest oceniane bardzo pozytywnie przez uczestnikdéw takich wydarzen. Co wiecej — taka forma pozwala
na dotarcie z informacjg do oséb, ktére czesto nie bytyby zainteresowane tematyka do tego stopnia by szukaé
Swiadomie informacji33. Planujgc uruchomienie MPP warto unikngé pewnych niedociggnie¢, ktore miaty
miejsce w przesztosci — brak kontynuacji tego wydarzenia w kolejnych latach, jak réwniez ograniczenie sie
w trakcie trwania akcji jedynie do przekazu informacyjnego, bez promowania wymiernych efektéw
zrealizowanych projektc')w34

3. Znane osoby/celebryci

Jednym z narzedzi oddziatywania na odbiorcdw w marketingu (spotecznym i komercyjnym) jest dobranie
odpowiedniego bohatera reklamy — osoby publicznej, ktéra jest nadawcg komunikatu. W reklamie spotecznej
bohater ma podkresli¢ wiarygodnos$¢ przekazu oraz zwiekszy¢ site jego oddziatywania, wykorzystujac do tego

# Badanie ilosciowe z uczestnikami wydarzeri i eventéw przeprowadzone w ramach projektu: Ewaluacja Strategii Komunikacji

Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tédzkiego na lata 2014-2020 oraz dziatar przewidzianych w Rocznym planie dziatari
informacyjnych i promocyjnych na rok 2016 w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tdédzkiego na lata 2014-2020,
wyniki w chwili przedstawiania przedmiotowego raportu nie s3 jeszcze opublikowane.

** ocena dziatan informacyjno-promocyjnych RPO WO 2007-2013 i PO KL z rekomendacja do przedsiewzie¢ w okresie 2014-2020, EGO s.c.,
Warszawa 2014.
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swoj autorytet. W celu zminimalizowania ryzyka zbagatelizowania komunikatu do reklamy spotecznej
wprowadza sie bohatera, ktory jest bardzo podobny do docelowej grupy odbiorcow komunikatu. Dzieki temu
trudniej odrzuci¢ przekaz w mysl ,,to mnie nie dotyczy”.

Udziat osoby publicznej w kampanii spotecznej niewatpliwie moze by¢ magnesem przyciggajagcym uwage i to

nie tylko adresatow kampanii, ale takze mediow. Zainteresowanie tej drugiej grupy stwarza mozliwos¢ dotarcia

do jeszcze szerszego grona odbiorcéw i zwieksza prawdopodobieristwo odniesienia sukcesu przez kampanie.

Zaangazowanie gwiazdy charyzmatycznej i cieszacej sie uznaniem moze tez szczegdlnie silnie wptyngé na
. . . 35

postawy oséb, dla ktérych jest ona autorytetem™.

Wsrod przyktadéw kampanii spotecznych z wykorzystaniem wizerunku oséb znanych mozna wskazaé: kampanie
spoteczng pod hastem ,Wyrdwnujemy szanse” promujacg Fundusze Norweskie i EOG, w ktérej wystepuje
lekkoatleta Piotr Matachowski oraz kampanie dot. FE realizowana przez MRR z udziatem D. Wellman
i M. Prokopa.

Kampania ,, Wyréwnujemy szanse” promowata fundusze norweskie i EOG, ktérych celem jest m.in. zmniejszanie
réznic ekonomicznych i spotecznych miedzy krajami i regionami w Europie. Kampania miata takze uwrazliwi¢
Polakéw na problemy osdb potrzebujacych. Jej idea bazowata na postaci Sitacza Spotecznego, ktéry pomaga
osobom zagrozonym nierdwnoscig oraz wykluczeniem. W kampanie zaangazowat sie prawdziwy polski sitacz —
wielokrotny medalista mistrzostw Swiata, Europy i Igrzysk Olimpijskich w rzucie dyskiem, Piotr Matachowski.
W akcje zaangazowali sie takze aktorzy: Tamara Arciuch, Agnieszka Wiedtocha, Bartosz Kasprzykowski. Za
posrednictwem specjalnego serwisu www.silaczespoleczni.org , Ministerstwo Rozwoju zachecato Polakéw do

zgtaszania instytucji opiekujacych sie osobami potrzebujgcymi pomocy, zagrozonymi nieréwnoscig
i wykluczeniem spotecznym. Zgtaszajacy, czyli ,Sitacz Spoteczny”, wybierat rodzaj wsparcia, jakim miata zosta¢
obdarowana dana instytucja. Placowki otrzymaty m.in.: sprzet do rehabilitacji, nowe meble, specjalistyczne
urzadzenia sportowe, sprzet do rehabilitacji ruchowej czy sprzet sensoryczno-motoryczny. Od 13 czerwca do
8 sierpnia do akcji zgtoszone zostaty 224 instytucje w czterech obszarach — zdrowie, pomoc spoteczna, pomoc
niepetnosprawnym, pomoc dzieciom z domoéw dziecka.

SILACZE é,é SPOLECZNI

DZIALA
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Zrédto: https://www.silaczespoleczni.org/

Catfa akcja byta podsumowana galg finatowg, ktéra odbyta sie na Stadionie Narodowym 29.08.2016r. W gali
uczestniczyt gtdwny ambasador akcji, przedstawiciele nagrodzonych instytucji oraz ich Sitacze Spoteczni.
Ciekawym elementem gali byto tez zaangazowanie w akcje dziennikarzy, ktérzy réwniez mogli zosta¢ Sitaczami

* A. Winiarska, A. Wojnarowska, J. Wesotowska, Sita przyciggania gwiazd, czyli wykorzystanie wizerunku oséb publicznych w marketingu
spotecznym, Studia i prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania nr 30, 2012.
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Spotecznymi — dzieki udziale w specjalnym piecioboju, gdzie gtdwng nagroda byty podarunki o wartosci nawet
30 tys. zt przeznaczone dla wybranej przez zwyciezce placéwki potrzebujacej wsparcia.

O skutecznosci zaangazowania znanych osob swiadczyly wypowiedzi uczestnikow akcji, ktérzy podkreslali, ze
mozliwos¢ spotkania z gwiazdami byta dodatkowa motywacja dla pomagajacych. Co wiecej, akcja przyniosta tez
efekty w poszczegdlnych spotecznosciach lokalnych — w dziatania angazowaty sie np. cate szkoty czy kIuby36.

Kampania ,Jak dziatajg Fundusze Europejskie” realizowana byta przez MRR na przetomie 2010 i 2011 roku.
Celem kampanii byta promocja marek: Fundusze Europejskie, Program Infrastruktura i Srodowisko, Program
Rozwdj Polski Wschodniej, Program Kapitat Ludzki, Program Innowacyjna Gospodarka oraz upowszechnianie
korzysci, jakie daje wykorzystywanie FE i skuteczna realizacja polityki spéjnosci. Kampania pokazywata, jak duzo
w Polsce sie juz zmienito, nadal sie zmienia oraz mozliwosci kolejnych zmian. Twarzami kampanii byli Dorota

Welman i Marcin Prokop.

INA TROPEE —%"
FUNDUSZY‘ L/ s

Zrédto: http://www.kampaniespoleczne.pl/wydarzenia,2604,nowe_odslo%20ny_funduszy

Elementami kampanii byty spoty telewizyjne, spoty radiowe, reklama w Internecie, reklama zewnetrzna
ireklama prasowa. Elementem wspomagajgcym dziatania kampanii byto specjalnie przygotowane narzedzie
w portalu funduszy europejskich — , Galeria projektow". Prezentowane byty tam efekty wykorzystania srodkéw
unijnych oraz ich wptyw na rozwdj Polski. Galeria obejmowata blisko 200 opisow i zdje¢ projektow
realizowanych w ramach wszystkich programéw krajowych i regionalnych.

Warto wspomnie¢, ze kampania po raz pierwszy byta wielowatkowa i oparta na wspdélnym pomysle.
Wczesniejsze formy promocji funduszy europejskich to gtéwnie kampanie wizerunkowe Narodowej Strategii
Spdjnosci i pojedynczych programdw. Poprzez omawiang kampanie chciano pokaza¢, jak fundusze wptywajg na
zycie wszystkich mieszkanncow kraju, podkreslano, ze unijne fundusze — poza realizacjg wielu potrzebnych
inwestycji — przektadajg sie na konkretne korzysci grup i indywidualnych osdb.

Uzasadnienie zastosowania

Angazowanie znanych oséb w duze kampanie promocyjne warto zastosowa¢ w ramach przygotowywanego
Kompleksowego projektu promocji PROW 2014-2020. Kampania taka powinna by¢ w miare uniwersalna

i skierowana do wszystkich grup odbiorcéw (zaréwno mieszkanicow wsi jak i miast).

Jednak chcac jak najlepiej wykorzysta¢ potencjat, ktéry stwarza wykorzystanie wizerunku gwiazdy, nalezy
zwrdci¢ uwage na kilka istotnych elementéw, ktére moga warunkowac odniesienie sukcesu.

% http://metrocafe.pl/metrocafe/7,145523,20623384, takich-silaczy-moze-polsce-zazdroscic-caly-swiat.html .
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Przede wszystkim wybdr gwiazdy musi by¢ przemyslany (i to przez obie strony), gdyz istotne jest odpowiednie
dopasowanie osoby do danej kampanii. Wazng kwestig jest wiarygodnos¢ osoby, twarzy kampanii. Powinna
ona w jaki$ sposdb wigzac sie z poruszanym przez akcje problemem czy jej celem, gdyz dzieki temu odbiorcy
tatwiej jest uwierzy¢ w propagowane przestanie.

W przypadku komunikacji PROW warto z pewnoscig wykorzystac istniejgce stereotypy na temat mieszkancow
wsi i rolnictwa jako takiego (omowione w przedmiotowym raporcie). Zgodnie z Iiteraturq37, aby zwiekszy¢ site
oddziatywania reklam spotecznych, ich twércy czesto odwotujg sie do emocji. Nie zawsze jednak sg to emocje
pozytywne — coraz czesciej wrecz reklamy spoteczne wykorzystujg szok i tamig stereotypy (np. poprzez ich
wyolbrzymianie). Jest to shockvertising (reklama szokowa), ktérego celem jest wywotanie u odbiorcy silnych
emocji i sktonienie w ten sposdb do zmiany postaw lub zwiekszenia zainteresowania danym problemem.

Wizerunek oséb publicznych silnie przycigga uwage, przynosi duzy rozgtos oraz ufatwia wywieranie wptywu na
ksztattowanie postaw spotecznych. Jednak nalezy pamietaé, ze nie stanowi to gwarancji sukcesu. Jezeli
kampania i wszystkie jej elementy nie zostang dobrze przemyslane i zaplanowane, to mozliwosci, jakie daje
zaangazowanie w kampanie osoby cieszacej sie spotecznym uznaniem oraz tkwigcy w tym potencjat, zostang

zaprzepaszczone, a kampania nie przyniesie oczekiwanych rezultatow.
4. Innov'Action: Réwnowazenie wynikéw gospodarczych, spotecznych i srodowiskowych*®
O projekcie

Innov’Action zastuguje na uwage ze wzgledu na indywidualny zamyst catosciowej kampanii komunikacyjnej
wykorzystujgcej szeroki zestaw narzedzi komunikacyjnych oraz osigganie doskonatych rezultatow.

Czego dotyczy Innov’Action?

Projekt ten koncentruje sie na corocznym krajowym wydarzeniu organizowanym przez Izby Rolnicze we Francji,
nakierowanym na promocje innowacyjnosci praktyk rolniczych poprawiajacych ekonomiczng, socjalng
i Srodowiskowg wydajnos¢ gospodarstw. W przeciggu miesigca (maj/czerwiec) wybrani ,innowacyjni” rolnicy
otwierajg drzwi swoich gospodarstw, by umozliwi¢ innym farmerom wymiane swoich doswiadczen dotyczgcych
dobrych praktyk. W kazdym gospodarstwie rolnicy, doradcy oraz partnerzy prezentujg nowatorskie narzedzia,
technologie, metody oraz badania w réznych dziedzinach, obejmujgcych sektor zaawansowanych technologii,
energii, nawadniania, hodowli bydta i organizacji gospodarstw rolnych. Naczelng zasady jest potrojenie
wydajnosci rolno-ekologicznej gospodarstwa.

Jak wyglgdato wdrozZenie projektu?

Innov’Action wystartowat w 2014 roku w 250 gospodarstwach, otwierajgcych swoje drzwi w 13 regionach od
Brytanii do Rodanu-Alp w terminie od 20 maja do 20 czerwca. Kazde , udostepnione” gospodarstwo musiato
stworzy¢ przewodnik po ,dniu otwartym” , jak réwniez przygotowac informacje na temat farmera oraz opis
innowacyjnych praktyk. Innov’'Action jest koordynowane przez krajowa techniczng grupe pilotazowa,
zapewniajgcg dostepnosé informacji dla narodowej i regionalnych Izb Rolniczych, ktére z kolei przekazujg ja
dalej — do rolnikdw. Grupa pilotazowa odpowiada réwniez za komunikacje Innov’Action poprzez strone
internetowg, prase krajowa oraz media spotecznosciowe (gtéwnie poprzez , buzz videos””)

Dlaczego Innov’Action?

Innov’Action charakteryzuje nowe podejscie do radzenia sobie z wyzwaniami zwigzanymi z produkcjg wiekszej
ilosci i lepszej jakosci zywnosci dla wszystkich, a takze zwiekszeniem stabilnosci, poprawy warunkéw pracy

¥ A. Winiarska, A. Wojnarowska, J. Wesotowska, Sita przyciggania gwiazd, czyli wykorzystanie wizerunku osob publicznych w marketingu
spotecznym, Studia i prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania nr 30, 2012.

38 . . . . .
Innov’Action: Balancing economic, social and environmental performance.
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i zatrudnienia poprzez zachecanie rolnikéw do przekazywania informacji na temat nowatorskich technik
w rolnictwie. Ta wymiana doswiadczen nakierowana jest na pomoc innowacyjnym gospodarstwom
w zwiekszeniu ich wydajnosci — albo poprzez ulepszenia w produkcji albo potozenie wiekszego nacisku na
ywartos¢ dodang”, jak chociazby wdrazanie zrownowazonych praktyk, na przyktad zmniejszenie zuzycia
zasobow, zmniejszenie ilosci odpaddéw, ochrone $rodowiska, generowanie dochoddéw i/lub zapewnienie
rentownosci gospodarstwa.

Sukces kampanii Innov’Action byt widoczny poprzez zwiekszenie z 2 do 13 regiondw-uczestnikdw we Francji,
z 250 wydarzeniami i ponad 17000 osdb odwiedzajacych farmy w trakcie ,,otwartego” miesigca w 2014 roku.

Uzasadnienie zastosowania

W opinii ewaluatora warto w ramach planowanego projektu robi¢ dni otwarte inwestycji/projektéw zgodnie
z koncepcjg liderow zmian. Polegatoby to na wizytach zaréwno potencjalnych beneficjentéw, ale z drugiej
strony rowniez opinii publicznej. Taka akcja bytaby réwniez okazja do promowania dotychczasowych rezultatéw
PROW przy pomocy medidw, ktére takze mozna by zaprasza¢ na takie otwarcie. Dziatanie utatwi¢ moze
wymiane doswiadczen miedzy beneficjentami, pozwoli tez unikng¢ powielania btedéw w kolejnych podobnych
inwestycjach i (co najwazniejsze z punktu widzenia komunikacji) pomoze promowac¢ FE i PROW. Wazina
korzyscia tego typu akcji bytoby tez docieranie z informacjg do oséb, ktére nie sg rolnikami — przede wszystkim
mieszkarncOw wsi nie zajmujacych sie rolnictwem oraz mieszkanicow pobliskich miast/miasteczek. W celu
zwiekszenia atrakcyjnosci poszczegdlnych wydarzen, warto rozszerzy¢ oferte np. o degustacje wybranych
produktow (w przypadku gdy jest to mozliwe) czy organizowanie warsztatéw tematycznych (podczas ktérych

mozna przekazywac wiedze uzyteczng z punktu widzenia zwyktych konsumentow).

4.4 Analiza mozliwosci i ograniczen realizacji projektu

Pytanie badawcze, na ktore zostata udzielona odpowiedz w ramach rozdziatu:
- Jakie sq najbardziej skuteczne instrumenty dla realizacji projektu?

- Jakich rozwigzarn metodologicznych wymaga projekt?

- Jakie ramy czasowe dla narzedzi i kanatow komunikacji sqg odpowiednie?

- Jakie zasoby sq niezbedne do realizacji dziatan przewidzianych w ramach Kompleksowego projektu promocji PROW 2014-
2020 (kadrowe, kompetencyjne, organizacyjne)? Jakie, w przypadku zlecania dziatari wykonawcom zewnetrznym, powinny
byc ich kryteria wyboru?

- W opinii badaczy, jaka jest prognoza skutecznosci realizacji Kompleksowego projektu promocji PROW 2014—-2020 przy
wskazanych kanatach i narzedziach komunikacji?

- Jak silny moze by¢ wptyw czynnikow zewnetrznych na skuteczng realizacje projektu?
4.4.1 Sposéb realizacji projektu

Projekt powinien by¢ opracowany przez 1Z we wspétpracy z podmiotami zaangazowanymi w realizacje
Strategii komunikacji PROW 2014-2020, do korica 2017 roku. Kampania realizowana powinna by¢ poczawszy
od 2018 roku. Efekty jej realizacji mozna bedzie rozpocza¢ mierzy¢ od poczatku 2019 roku.

Przy opracowaniu projektu nalezy uwzgledni¢ wiedze i doswiadczenia zaréwno przedstawicieli podmiotéw
wdrazajacych (ARiMR, ARR, samorzady), jak i LGD, ODR, Izb Rolniczych. Wdrazanie PROW 2007-

2013 i realizacja dziatan komunikacyjnych z tym zwigzanych sprawity, ze wszyscy uczestnicy \
systemu znaczaco podniesli swoje kwalifikacje i kompetencje budujac pewien zaséb wiedzy - {:_“',
i doswiadczenia. W ramach przygotowania projektu trzeba to wykorzystaé. Takie podejscie . L{ '
wpisuje sie w obecng z zasadach zarzgdzania koncepcje organizacji uczacej sie. Organizacja

uczgca sie jest ,miejscem, gdzie ludzie stale poszerzajg swoje zdolnosci do osiggniecia
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wynikéw, ktorych prawdziwie pragna [...] gdzie ludzie stale odkrywajg, ze tworzg rzeczywistosc. | jak mogg jg
tworzyé"ag. Organizacja uczaca sie, rozumiana jako koncepcja zarzadzania, opiera sie na pewnej sumie wiedzy,
ktéra jest ciggle wzbogacana i rozwijana, a nastepnie ,udostepniana”. Oznacza to, ze uczgca sie organizacja
nigdy nie osiggnie ,stanu koncowego”, poniewaz wystepuje w niej proces uczenia sie, a wiec pewna ciggtosc.

Centralng role w przygotowaniu i realizacji projektu powinna odrywac I1Z, stanowigc centralny osrodek
sterowania komunikacjg nt. PROW 2014-2020. IZ powinna animowac i zarzadzac¢ procesem przygotowania
projektu, ale réwniez petni¢ role koordynatora w jego realizacji. W 1Z powinny zapada¢ kluczowe decyzje
gwarantujgce spdjnos¢ komunikacji.

Wyniki badania wskazujg na potrzebe zwrdcenia szczegdlnej uwagi na komunikacje wewnetrzng w ramach
projektu. Diagnozowane sg w tym wzgledzie rdéine problemy i bariery w komunikacji (m.in. brak
odpowiedzialnosci decyzyjnej, dtugi czas podejmowania decyzji, naktadanie sie zakresu zadan), ktére moga
doprowadzi¢ do chaosu informacyjnego zwigzanego z PROW 2014-2020. Komunikacja wewnetrzna powinna
zostaé zorganizowana w taki sposdb, aby mozna byto podejmowac decyzje w szybkim czasie i uwzgledniaé
potrzeby réznych interesariuszy.

Harmonogram (ramy czasowe) projektu i stosowanych kanatéw komunikacji powinny zosta¢ dostosowane
do nastepujacych faz projektu: 1/powiadomienie odbiorcy, 2/zaciekawienie odbiorcy, 3/przekonanie
odbiorcy. Realizacja projektu powinna by¢ réwniez zintegrowana z postepem wdrazania PROW 2014-2020.

Tabela 19. Fazy realizacji projektu wraz z ramowym harmonogramem

Fazy projektu Okres realizacji

Powiadomienie odbiorcy | kwartat 2018 — IV kwartat 2023 (dziatanie ciaggte)
Zaciekawienie odbiorcy IV kwartat 2018 — | kwartat 2021
Przekonanie odbiorcy IV kwartat 2019 — IV kwartat 2023

Zrédto: opracowanie wiasne.

Powiadomienie odbiorcy do faza ciggta projektu, w ktérej wykorzystywane powinny by¢ wszystkie kanaty
komunikacji do przekazania informacji o mozliwosciach, jakie stwarza PROW 2014-2020, do kogo jest
skierowany, jakie dziatania sg realizowane w jego ramach, w jaki sposdb sg wydatkowane srodki finansowe.
Podstawowym celem tej fazy powinno byc¢ rzetelne informowanie o PROW 2014-2020 z wykorzystaniem
prostych przekazéw. W jej ramach powinny by¢ wykorzystywane m.in. nastepujgce kanaty: strony internetowe,
media spotecznosciowe, punkty informacyjne, formy bezposrednie (doradztwo, szkolenia, spotkania itp.).
Warto pamieta¢, zeby intensyfikacja dziatan i zaangazowane zasoby byly dostosowane do postepu wdrazania
PROW 2014-2020 (nabory wnioskdow, wydatkowanie alokacji). W fazie zaciekawienia odbiorcy nalezy
wykorzystac¢ potencjat, jaki zostanie do tej pory stworzony w ramach informowania. Na tej podstawie nalezy
przeprowadzi¢ dziatania, ktérych celem bedzie zaciekawienie odbiorcy, wzbudzenie zainteresowania,
zachecenie do poszukiwania informacji. W tym celu mozna wykorzysta¢ m.in. nastepujgce kanaty: telewizja
(w tym popularne formaty rozrywkowe), media spotecznosciowe (ale w sposéb, ktéry pozwoli zaangazowac
odbiorcéw do aktywnosci), wydarzenia/ eventy (w tym konkursy, gry itp.). W fazie przekonania odbiorcy wazne
jest, aby potwierdzi¢ dotychczasowa jego wiedze, a jednoczesnie dostarczy¢ argumentdow, ktore pozwolityby
kontynuowac zainteresowanie. W tej fazie kluczowe bedzie pokazanie efektéw projektow, tego co udato sie
zrobié, w jaki sposéb PROW 2014-2020 wptynat na rozwdj regionalny i rozwdj spoteczno-gospodarczy kraju.

% K. E. Watkins, V. J. Marsick, Sculping the learning organization: lessons in the Art. & Science of Systemic Change, Jossey Bass, San
Francisco 1993, str. 8-9.
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W tej fazie nalezy wykorzystac perspektywe korzysci osobistych, jakie odnoszg grupy docelowe. Moga to by¢
korzysci pokazane w mikroskali poszczegdlnych projektéw i efektéw, jakie one generujg (np. w perspektywie
lokalnej czy regionalnej).

Bardzo wazne z perspektywy realizacji projektu jest kontynuowanie wspodtpracy z Ministerstwem Rozwoju
w ramach funkcjonowania Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich. Potencjalni beneficjenci PROW
2014-2020 powinni tam uzyska¢ diagnoze, ze mogg by¢ beneficjentami Programu, jak réwniez znalezé
informacje, gdzie mogg uzyskac¢ wiecej informacji.

Przekaz dotyczagcy PROW 2014-2020 powinien by¢ spdjny i ujednolicony. Nie chodzi tu tylko o spdjnos¢
w warstwie wizualizacyjnej, ale spdjnos¢ narracyjng komunikatow (wiecej na ten temat w rozdziale 4.3)
i powtarzalnos¢ narzedzi (np. layout dla profili w mediach spotecznosciowych).

Jak wskazano na poczatku tego rozdziatu, realizacja dziatan komunikacyjnych w perspektywie 2007-2013
pozwolita zdoby¢ pewien zaséb wiedzy i doswiadczenia, ktéry nalezy wykorzystaé w projekcie.

Mamy tu na mysli réwniez zasoby ludzkie. Konieczne jest jednak wzmocnienie N P
kompetencyjne w zakresie dziatarn komunikacyjnych w mediach spoteczno$ciowych. Moze to - O -
zostaé zrealizowane poprzez podniesienie kompetencji aktualnych kadr albo poprzez ‘{
uzupetnienie kadrowe o specjalistéw od medidéw spotecznosciowych. Cze$¢ zadan w ramach

projektu bedzie zlecana podmiotom zewnetrznym. Nalezy zadbaé o to, aby sposdb i kryteria

wybory tych wykonawcdw pozwalaty ocenic¢ ich doswiadczenie i réznicowac nie tylko na podstawie oferowanej
ceny realizacji zamdwienia. Propozycje pozacenowych kryteriow oceny ofert zostaty przedstawione w tabeli
ponizej.

Tabela 20. Propozycje w zakresie pozacenowych kryteriow oceny ofert na realizacje zadan w ramach projektu

Pozacenowe kryteria oceny ofert Propozycja podkryteriow (operacjonalizacja)

Doswiadczenie Wykonawcy o doswiadczenie 0sdb, ktére beda uczestniczy¢ w wykonywaniu zamowienia, przy
Swiadczeniu ustug podobnych do przedmiotu zamdwienia (dostepnos¢ oséb o
okreslonych kompetencjach, specjalistow w danej dziedzinie)

o doswiadczenie wykonawcy w realizacji ustug podobnych do przedmiotu
zamdwienia (ze wzgledu na cene, zakres, liczbe odbiorcow itp.)

Jakos$¢ realizacji zamoéwienia

dostepnosé kluczowego personelu (na dobe/w tygodniu/miesigcu, czas reakcji
itp.)

czas przebywania w siedzibie zamawiajgcego

liczba cztonkdéw zespotu, ktorzy bedg uczestniczy¢é w wykonywaniu zamowienia

organizacja zespotu (czytelno$¢ podziatu rdl i zakresu odpowiedzialnosci
cztonkdw zespotu, przyptyw informacji pomiedzy cztonkami zespotu,
koordynacja realizacji zamowienia przez kierownika)

zastepowalnos¢ kluczowego personelu (choroba, urlop itp.)

organizacja kontroli jakosci (plan zapewnienia i kontroli jakos$ci, zasada czterech

oczu)
Pomyst na realizacje e trafnos¢ pomystu na realizacje zamowienia/koncepcji (np. dopasowanie
zamoéwienia/koncepcja propozycji dziatan w ramach kampanii do charakterystyki grupy docelowej)

® wyjatkowos¢ pomystu/oryginalnosé

e techniczne aspekty realizacji (liczba odston, uzytkownikéw, odbiorcéw, fanéw
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na profilu spotecznosciowym itp.)

e sposob realizacji zamdwienia (analiza zamdwienia ze wskazaniem problemow i
zagrozen zwigzanych z jego realizacjg, propozycje rozwigzan problemdw,
adekwatnos¢ sposobu realizacji zamowienia do jego przedmiotu)

Model rozliczenia za wykonanie e rozliczenie wynagrodzenia w powigzaniu z efektami osiggnietymi przez
ustug Wykonawce (model kosztorysowy) czy bez powigzania z efektami (model
ryczattowy)

Zrédto: opracowanie wiasne.

4.4.2 System pomiaru efektow projektu

Obowigzek monitorowania i oceny efektéw dziatan komunikacyjnych wynika z art. 13 i zaftacznika Il
rozporzgdzenia 808/2014 oraz ustawy z 20 lutego 2015 r. dot. EFRROW.

Pomiar efektéw projektu bedzie miat zasadnicze znaczenie dla oceny skutecznosci i poziomu . ,\
realizacji jego celow. Bez informacji zwrotnej od odbiorcéw docelowych nie bedzie wiadomo, {1{ .
czy przekaz byt przydatny i zrozumiaty oraz czy przyczynit sie do wywotania zmian dot. wiedzy

nt. PROW.

Planujac i realizujgc pomiar nalezy pamietaé, by nie traktowac tego jako obcigzenia administracyjnego. Pomiar
efektow projektu powinien stuzy¢ do poprawy skutecznosci kontaktu z odbiorcami docelowymi.

Konstruujac system pomiaru efektow dla danej interwencji warto najpierw scharakteryzowaé poszczegdlne
etapy tego procesu‘m, wsrod ktérych mozna wskazac:

1) Przedmiot oceny

Przedmiotem oceny bedg prowadzone dziatania komunikacyjne/promocyjne w ramach Kompleksowego
projektu promocji PROW 2014-2020

2) Cel

Zgodnie z zatozeniami, gtdéwnym efektem Kompleksowego projektu promocji PROW 2014-2020 ma byc
dostrzezenie roli PROW jako programu wspierajgcego obszary wiejskie, w tym m.in. dziedziny nierolnicze wsrod
odbiorcéw (ogdtu spoteczenstwa — przy zastosowanym podziale grup docelowych opisanym w poprzednich
rozdziatach).

3) Odbiorcy

Odbiorcg Kompleksowego projektu promocji PROW 2014-2020 bedzie ogdt spoteczenstwa. Jego definicja
przedstawiona w Strategii komunikacji PROW 2014-2020 wskazuje, ze przez ogodt spoteczeristwa nalezy
rozumie¢ mieszkaricow wsi i miast. Jest to zatem grupa bardzo niejednorodna, obejmujgca osoby w réznym
wieku, o roznym poziomie wyksztafcenia i z roznych grup zawodowych. W wyniku analizy przeprowadzonych
badan, zaproponowano podziat mieszkaricow wsi na 2 osobne grupy: rolnikdw i mieszkaricow wsi nie bedacych
rolnikami. To powoduje, ze finalnie system pomiaru efektéw projektu bedzie brat pod uwage 3 grupy docelowe
tworzgce w tym przypadku ogét spoteczenstwa.

“® |nformowanie o polityce rozwoju obszaréw wiejskich UE, Unia Europejska 2011.
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4) Teoretyczne podstawy projektowanego systemu pomiaru41

Celem systemu ma by¢ zmierzenie skutecznosci prowadzonych dziatan. Za skuteczne w prakseologii przyjeto
za$ uwazac takie dziatanie, ktére w jakims stopniu prowadzi do skutku zamierzonego jako cel, tzn. ktére
umozliwia lub utatwia jego osiggniecie, lub powoduje jego osiggniecie — catkowite lub czeéciowe“. W zwigzku
ztym mozna stwierdzi¢, ze skutecznos¢ dziatan promocyjnych (SDP) wyraza stosunek miedzy nakreslonym
celem a jego realizacja:

SDP = zrealizowany cel dziatar promocyjnych

nakreslony cel dziatari promocyjnych

Dziatanie jest tym bardziej skuteczne (w tym przypadku projekt), im stopien realizacji celu jest wyzszy. Jezeli cel
zostanie osiggniety w 100%, oznacza to, ze dziatanie byto w petfni skuteczne. Aby pomiar skutecznosci zdat
egzamin, powinien by¢ realizowany w miare wymierny sposéb, tak by mozliwe byto bezproblemowe
i miedzyokresowe pordwnanie uzyskanych rezultatéw z zaktadanymi efektami. Skutecznos¢ rzeczywistego
dziatania ocenia¢ mozna dopiero po jego zakoriczeniu. Jednakze aby tego dokonaé, nalezy zastosowac mierniki,
ktére umozliwig dokonanie oceny43.

Doswiadczenia podobnych projektéw lub strategii komunikacji wskazujg na to, ze zbadanie wptywu komunikacji
na odpowiednie dziatania odbiorcow jest niezwykle ztozone, dlatego najczesciej zaczyna sie ten proces od
pomiaru i analizy stopnia dotarcia przekazu do odbiorcéw, nastepnie prowadzi sie analize wptywu komunikacji
na zmiane postaw odbiorcy w stosunku do przedmiotu komunikacji, a dopiero pdzniej badanie wptywu
komunikacji na zmiany zachowan™. Taka $ciezka zgodna jest z modelem przetwarzania informacji. Model ten
wyrdznia trzy fazy przetwarzania informacji: kognitywng (poznawczg), afektywng (emocjonalng) i behawioralng
(dziatania).

Rysunek 3. Fazy przetwarzania informacji

Faza kognitywna Faza afektywna Faza behawioralna

Zrédto: A. Czarnecki, Skutecznosc reklamy. ,Marketing i Rynek” 1996, nr 3, 5.12.

W fazie kognitywnej najwazniejsze jest dotarcie przekazu do swiadomosci, czyli obserwacja biezgcej reakc;ji
cztonkdéw wybranej grupy odbiorcédw. Faza kognitywna powinna umozliwi¢ ustalenie, czy przekazane tresci sg
interesujace i zrozumiate oraz czy wywotujg pozadane reakcje. W tym celu dokonuje sie pomiaru poziomu
istnienia w Swiadomosci marki mierzonego za pomoca stopnia jej rozpoznawania bgdz zapamietania.

W fazie afektywnej mierzony jest wptyw na zmiane postawy i stosunku odbiorcéw przekazu do przedmiotu
komunikacji, a wiec ocena oddziatywania komunikacji na przyszte zachowanie emocjonalne odbiorcéw — co
polega na ustaleniu, jak zmienit sie pod wptywem przekazanych tresci stosunek cztonkéw konkretnej grupy do
przedmiotu komunikacji (w tym przypadku PROW). W wyniku badan wstepnych ustalony zostaje stan

“! Opracowane na podstawie pracy Dr Marka Datko, Wskazniki pomiaru skutecznosci i efektywnosci wydarzen promocyjnych, 2008.
“2T, Kotarbiriski, Traktat o dobrej robocie. Zaktad Narodowy im. Ossoliriskich, Wroctaw — Warszawa 1959, s. 131.

* por. Efektywnos¢ marketingu. Praca zbiorowa pod red. W. Wrzoska, PWE, Warszawa 2005 s. 18 -19; D. Tworzydfo, Pomiar efektywnosci
dziatan public relations. W: Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, red. nauk. J. Oledzki, D. Tworzydto, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2007, ss. 124-125.

). Kall, Reklama. PWE, Warszawa 1998, s. 173.
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Swiadomosci przed realizacjg projektu. Za pomocy tych samych metod okresla sie stan Swiadomosci
i emocjonalny po realizacji dziatan. Porownanie wynikdw wykazuje, czy doszto do wyraznej poprawy- z czego
mozna wywnioskowag, ze skutki realizacji projektu sg pozytywne.

Faza behawioralna w przypadku Kompleksowego projektu promocji PROW 2014-2020 jest ograniczona z uwagi
na to, ze celem promocji nie jest wywotanie konkretnych zachowan werbalnych, a zmiana postaw
emocjonalnych (wyrazonych w fazie afektywnej). Jednakze mozna wyobrazi¢ sobie sytuacje, kiedy dziatania
komunikacyjne bedg przyczyniaé sie do pewnych zachowan (np. odwiedzenia strony internetowej).

5) Wskazniki monitorowania, sprawozdawczosci i oceny

Najwazniejszym elementem systemu pomiaru efektow bedg wskazniki monitorowania

wykorzystywane w celach sprawozdawczosci i oceny realizowanych dziatan. Ponizej R
przedstawione zostaty wstepne propozycje wskaznikow, ktére mozna bytoby zastosowa¢ do o : .
oceny efektéw projektu: {

e  Zasieg przekazu — dane o liczbie i jakosci zamieszczonych wzmianek mozna taczy¢ z
informacjami o zasiegu danych medidw, otrzymujac szacunek liczby oséb do ktérych przekaz mogt

dotrze¢®:
o Liczba materiatéw promocyjnych,
o Szacowana liczba odbiorcdw materiatéw promocyjnych (wskaznik GPR),
o  Wskaznik kosztu dotarcia do 1000 odbiorcéw (CPT)*®,
o Liczba szkolen/spotkan informacyjnych/promocyjnych,
o Liczba uczestnikéw szkolen/spotkar informacyjnych/promocyjnych;
e Swiadomos¢ istnienia PROW;
e Znajomoé¢ grup beneficjentéw PROW™’;
e  Znajomos¢ typdw projektdw mozliwych do realizacji w ramach PROW™;
e  Ocena funduszy kierowanych na rozwdj rolnictwa i obszaréw wiejskich (w tym PROW)*’;
e Wskaznik NPS™ (Net Promoter Score) — % oséb bedacych promotorami PROW;

e Liczba odwiedzin strony internetowej dotyczacej PROW 2014-202051;

* Jezeli jedna informacja o PROW ukazata sie w lokalnej gazecie o naktadzie 60000 egzemplarzy, a inna w gazecie o nakfadzie 20000, to
tacznie daje to potencjalny wptyw rzedu 80000. Aby uscisli¢ dane o rzeczywistym odbiorze, te liczbe nalezatoby przemnozyé przez
przecietng liczbe czytelnikow jednego numeru, i skorygowaé za pomocy wskaznika recepcji. A wiec jesli jeden egzemplarz czytaja
przecietnie dwie osoby, przy czym artykuty np. rolnicze lub funduszach unijnych cieszg sie zainteresowaniem 75%, to zasieg tych przekazow
bedzie odpowiednio mniejszy (80000 x 2 = 160000; 160000 x 75% = 120000).

* Wskaznik stanowi iloraz kosztu poszczegdlnych kampanii komunikacyjnych/materiatéw promocyjnych i szacowanej liczby odbiorcéw tych
przekazéw (GPR).

* Wskaznik liczony na podstawie pytania CATI: P19. Kto Pana/Pani zdaniem moze zwraca¢ sie o dofinansowanie z Programu Rozwoju
Obszaréw Wiejskich (PROW)? Wartos¢ wskaznika bedzie réwna sredniej (%) wskazan wszystkich poprawnych odpowiedzi.

*® Wskaznik liczony na podstawie pytania CATI: P18. Prosze powiedzie¢ na co, Pana/Pani zdaniem, przeznaczone sg $rodki z Programu
Rozwoju Obszaréw Wiejskich (PROW)? Wartos¢ wskaznika bedzie réwna sredniej (%) wskazan wszystkich poprawnych odpowiedzi.

* Wskaznik liczony na podstawie pytania CATI: P23. Prosze teraz powiedzie¢ w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani lub nie zgadza z
nastepujacymi stwierdzeniami. Wartos¢ wskaznika bedzie rowna sredniej ocen wszystkich stwierdzen.

*® Wskaznik liczony moze by¢ na podstawie pytania ,Jak bardzo jest prawdopodobne, ze bedziesz polecat informacje o PROW swoim
znajomym?” i skali odpowiedzi 1-10. Oceny 0-6 — (Detractors — Krytycy) — uzytkownicy, ktérzy nie poleca; Oceny 7-8 — (Passives — Pasywni)
— osoby stosunkowo zadowolone, natomiast zazwyczaj nie s3 zrédtem polecen; Oceny 9-10 — (Promoters — Promotorzy) — osoby
zadowolone, chetne do wyrazania swojej pozytywnej opinii i aktywnego rekomendowania. NPS = % Aktywnych rzecznikéw marki - %
Czynnych krytykéw marki.
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e Liczba 0s6b lubigcych profil PROW na facebook’u / liczba oséb udostepniajgcych tresci;

6) Techniki/narzedzia oceny

Majac na uwadze powyzisze wskazniki zaleca sie prowadzenie nastepujgcych technik
oceny/pomiaru:

{
e Badania telemetryczne lub zblizone pozwalajace okresli¢ szacowang liczbe odbiorcow ?
poszczegdlnych materiatow;
e Badanie CATI na reprezentatywnej probie mieszkancéw Polski;
e  Google analytics lub narzedzie o podobnych mozliwosciach;

e Ankiety internetowe.

Powyisze informacje i propozycje zostaty przedstawione w ponizszej tabeli.

Tabela 21. Propozycje wskaznikdw na potrzeby systemu pomiaru efektow

. , . Jednostka Wartos¢ bazowa
Wskaznik Sposéb pomiaru ) .
pomiaru (jesli dotyczy)
1 Liczba materiatow promocyjnych | Ciggta inwentaryzacja prowadzonych dziatari = sztuki 0
(drukowanych, telewizyjnych,
radiowych, elektronicznych)
2 Szacowana liczba odbiorcéw materiatéw | Badania telemetryczne / czytelnictwa itp. | osoby Brak danych
promocyjnych (wskaZznik GPR) (zalecane bytoby uwzglednianie wskaznika
recepcji)
3 Wskaznik kosztu dotarcia do 1000 @ Analiza efektywnosci: wartos¢ naktadéw na = PLN Brak danych
odbiorcéow (CPT) dziatania komunikacyjne odniesione do
wskaznika GPR
4 Liczba szkolen/ spotkarn | Ciggta inwentaryzacja prowadzonych dziatan | sztuki 0
informacyjnych/promocyjnych
5 Liczba uczestnikéw szkoleri/spotkari = Np. na podstawie list obecnosci lub innej = osoby 0
informacyjnych/promocyjnych zastosowanej metody
6 Odsetek os6b majacych wiedze o | CATI (przyktadowe pytanie: Czy zetkngt/a sie | % 58,6% (w tym
istnieniu PROW Pan/Pani z nazwq Program Rozwoju mieszkanicy miast:
Obszardw Wiejskich lub skrétem PROW?) 51,7% ; mieszkancy
wsi nie-rolnicy:
64,7% ; rolnicy:
81,4%)
7 Odsetek 0s6b znajacych grupy | CATI % 88% (w tym:
beneficjentéw PROW mieszkaicy miast:
9% ; mieszkancy
wsi nie-rolnicy:
8,4% ; rolnicy:
9,2%)
8 Odsetek oséb znajacych typy projektow | CATI % 15% (w tym:
mozliwych do realizacji w ramach PROW mieszkanicy miast:
15,1% ; mieszkancy
wsi nie-rolnicy:
14,7% ; rolnicy:
15,4%)>
9 Srednia ocena funduszy kierowanych na | CATI Srednia na @ 3,82 (w tym:
rozwdj rolnictwa i obszaréw wiejskich (w skali (1-6, = mieszkaricy miast:
tym PROW) gdzie 1 — | 3,74 ; mieszkancy
ocena wsi nie-rolnicy: 3,85

*! Wskaznik liczony na podstawie statystyk odwiedzin. Wskaznik moze by¢ mierzony przy wykorzystaniu narzedzi Google Analytics i/lub
poprzez zamieszczenie ankiety wyswietlajacej sie na stronie — np. w chwili jej opuszczania (w tym przypadku dodatkowo mozliwe bytoby
zbieranie informacji o miejscu zamieszkania os6b odwiedzajgcych: wies$ / miasto).

52 . . ] . . . . . . . . sy

Na potrzeby wyliczenia wartosci uwzgledniono odpowiedzi: Inwestycje w drogi, Inwestycje w edukacje (remonty i rozbudowa szkot i
przedszkoli), Wsparcie dla przedsiebiorcow (wsparcie inwestycji), Wsparcie dla rolnikéw, Budowa kanalizacji i oczyszczalni, Dotacje na
zatozenie firmy, Badania i rozwdj, Promocja zywnosci/promocja produktéw lokalnych.
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Jednostka Wartosc bazowa
pomiaru (jesli dotyczy)
zdecydowanie | ; rolnicy: 3,98)
negatywna, 6

Wskaznik Spos6b pomiaru

zdecydowanie

pozytywna)
10 % o0sob bedacych promotorami PROW | CATI % Brak danych
(NPS)
11 Liczba odwiedzin strony internetowej = Google Analytics / ankieta internetowa osoby Brak danych
dotyczacej PROW 2014-2020
12 Liczba os6b lubigcych profii PROW na | Analiza statystyk profilu osoby Brak danych
facebook’u / liczba 0s6b

udostepniajacych tresci
Zrédto: opracowanie wtasne.

Zaproponowane wskazniki stanowig przyktad tego typu miernikdw i nie jest to lista
wyczerpujgca. Ostateczny ksztatt systemu pomiaru powinien by¢ dostosowany do finalnej . P
wersji Kompleksowego projektu promocji PROW 2014-2020. Lista moze by¢ rozszerzona np. - O
poprzez dodanie na przyktad takich wskaznikéw jak: liczba uzytkownikéw gier online, liczba ‘{
subskrybentéw profilu na serwerze YouTube, liczba dziatan komunikacyjnych realizowanych

przez Mobilny Punkt Promocyjny (w przypadku uwzglednienia takich dziatan w projekcie).

Powyzsze wskazniki warto mierzy¢ przynajmniej raz w roku na potrzeby monitoringu i oceny poszczegdlnych
dziatan. Jednakze catosciowa ocena stopnia realizacji celu gtdwnego projektu powinna by¢ przedmiotem
badania ewaluacyjnego przeprowadzonego ex post. Mozliwe jest takze przeprowadzenie badania on-going,
ktérego celem mogtyby byé propozycje zmian w samym projekcie (na podstawie oceny postepu realizacji celu
gtéwnego).

4.4.3 Ryzyka w projekcie oraz sposéb ich niwelowania i eliminowania

Niniejszy podrozdziat prezentuje mozliwe czynniki ryzyka w ramach dziatan informacyjno-promocyjnych
kompleksowego projektu promocji PROW, prawdopodobienstwo ich wystgpienia oraz sposoby
przeciwdziatania i ograniczania. Stanowi tym samym prognoze skutecznosci realizacji projektu, pod warunkiem
zachowania wskazanych wczesniej zasad i eliminowania zidentyfikowanych ryzyk.

Zbyt duza zawitosc i technicznosc¢ przekazu (zargon)

Podstawowym ryzykiem przekazu promocyjnego bedzie mozliwos¢ wystgpienia zbyt duzej zawitosci
i technicznosci przekazu. Ryzyko to zwigzane jest branzowoscig przedmiotu kampanii, jakim jest PROW 2014-
2020. Mieszkancy miasta mogg nie by¢ zainteresowani przekazem mdwigcym o programie ,wiejskim”, z géry
przekreslajgc korzysci ptyngce z jego wdrozenia. Informowanie ipromowanie interwencji publicznej
z pewnoscig nie nalezy do zadan prostych. Towarzyszy¢ temu moze zbyt mata czestotliwo$¢ komunikacji
powodujgca utrate zainteresowania odbiorcéw.

Kazdy przekaz informacyjny powinien charakteryzowad sie ponizej przedstawionymi cechami: 1/powinien
zwracaé na siebie uwage i wyrdzniaé sie, 2/powinien by¢ zrozumiaty, 3/powinien byé poprawny, 4/powinien
przekonywac. Trzeba mie¢ bowiem na uwadze, ze znacznie chetniej czyta sie komunikat ztozony z wielu
krotszych zdan, w ktérym stowa trudne stanowig zdecydowang mniejszo$¢. Z uwagi na ztozonos$¢ pojec
wymagana jest w tym procesie szczegélna wrazliwos¢ nadawcow komunikatow. Poza komunikatami duzg wage
przywigzywac¢ powinno sie do maksymalnego upraszczania jezyka przekazu. Podczas badan terenowych
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wskazywano na zargon specyficzny dla informacji europejskich. Problemem moze by¢ bowiem ,euro mowa”™".

Czesto uzywa sie wyrazéw ,dofinansowanie”, ,beneficjent”, ,refundacja”, , wsparcie” ktére sg niezrozumiate
dla osoby, ktora nie ma stycznosci ze Srodkami unijnymi. W badaniach wskazuje sie dodatkowo, ze
powszechne jest, iz kazdy unijny projekt okazuje sie triumfem blizej nieokreslonego ,,my'". Powoduje to
niezrozumienie oraz negatywne nastawienie do przekazywanych informacji.

Wyniki badan ankietowych pokazujg silng konotacje PROW jako programu skierowanego gtdwnie do rolnikow.
Przemawia za tym opinia wyrazona w badaniach ilosSciowych CATI z mieszkarncami Polski, gdzie 44% badanych
wskazato, ze PROW jest skierowany wytgcznie do rolnikdw. Z kolei jedynie nieznacznie wiecej badanych
wskazato, ze PROW jest skierowany zaréwno do rolnikéw, jak i innych mieszkaricéw wsi. W ocenie uczestnikow
FGI nie jest to negatywne skojarzenie. , Pracowitos¢ jako cecha ludzka, ciezka praca jako to, czego wymaga
bycie rolnikiem”; Polska wies kojarzy sie z zywnosciq wysokiej jakosci”— jak wskazywali uczestnicy FGI
z mieszkaiicami miasta. Z kolei uczestnicy FGI z mieszkaricami obszaréw wiejskich przywotywali skojarzenia
wskazujace, ze ,wies to natura i organicznosc¢”, ,wies to przedsiebiorczos¢ i zaradnosc¢”. Przekaz utozsamiany
jednak jedynie z rolnictwem i wsig postrzegany jest jako nieskuteczny w stosunku do zakresu tematycznego
Programu obejmujgcego rowniez dziatania infrastrukturalne, spoteczne, kulturowe oraz — szczegdlnie w nowym
okresie programowania — dziatania skierowane na rozwdj przedsiebiorczosci i firm zlokalizowanych na

obszarach wiejskich.

Narzedziem zaradczym (ograniczajgcym i/lub eliminujgcym ryzyko) bedzie formutowanie prostych ijasnych
komunikatow. Konieczne jest monitorowanie informacji wychodzacych i (tam gdzie to mozliwe) autoryzacja
tekstow. Ciekawym rozwigzaniem jest indeks czytelnosci FOG™, ktéry ma na celu wtasnie okreélenie stopnia
przystepnosci tekstu. Zasadne bedzie réwniez analizowanie stosunku liczby rzeczownikéw do liczby
czasownikow. W tatwych w odbiorze tekstach rzeczownikdw jest mniej, za to czasownikéw — wiecej. Zalecane
jest budowanie przekazu z uzyciem wiekszej liczby krotkich zdan. Zasadne bedzie spdjne podejscia do przekazu
informacyjnego i promocyjnego poprzez wskazanie jednolitego layoutu przekazu.

Nalezy potozy¢ wiekszy nacisk na informowanie o dziataniach infrastrukturalnych PROW skierowanych na
odnowe obszaréw wiejskich niz na informowanie o dziataniach skierowanych do rolnikdw na rozwdj
dziatalnosci rolniczej. Kierunek ten potwierdzajg wyniki FGlI z mieszkanncami obszaréw wiejskich, ktérzy
oceniajgc dotychczasowe dziatania wskazali, ze informacje o mozliwym wsparciu dla rolnictwa sg dostepne
i wtasciwie dystrybuowane. Prawdopodobienstwo wystgpienia ryzyka jest srednie z uwagi na kontynuacje
dziatan promocyjnych z poprzedniego okresu programowania 2007-2013. Zaleca sie state aktualizowanie strony
internetowej nt. PROW 2014-2020, staty kontakt z mediami, utrzymywanie kontaktéw z dziennikarzami
branzowymi.

Brak synergii dziatan komunikacyjnych realizowanych przez rézne podmioty potencjalnie zaangazowane we
wdrazanie projektu

Skutecznos$¢ wspodtpracy instytucji zaangazowanych w informacje i promocje w okresie programowania 2014-
2020 moze stanowi¢ bariere skutecznego i efektywnego wdrozenia projektu. Zadania w ramach Strategii
komunikacji PROW 2014-2020 wykonujg: MRiRW, ARiIMR, ARR, samorzady wojewddztw, jeszcze inne dziatania
realizowane sg przez LGD. W przypadku zaangazowania tych podmiotéw we wdrozenie projektu, dziatania tych
podmiotéw powinny by¢ w ocenie badanych uporzadkowane.

Zasadne bedzie opracowanie zasad komunikacji wewnetrznej w ramach projektu. Konieczny jest staty
monitoring i optymalizacja wdrazania projektu przez caly okres jego trwania. Zaleca sie powotanie Grupy

3 Aby zmienié te tendencje Ministerstwo Rozwoju Regionalnego sfinansowato w 2010 r. opracowanie i opublikowanie poradnika
jezykowego ,,Jak pisa¢ o Funduszach Europejskich".
** http://pl.wikipedia.org/wiki/Indeks czytelnoéci FOG.
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Roboczej KSOW do spraw wdrozenia kompleksowego projektu promocji PROW 2014-2020. Koniecznej jest
rowniez zaangazowanie LGD w realizacje kampanii promocyjnej. Elementy kampanii promocyjnej powinny
stac sie czescig Planu Komunikacji LGD ze spotecznoscig lokalng. Nalezy jednak podkresli¢, ze dotychczasowe
dziatania w obszarze komunikacji pokazujg ograniczong uzytecznos¢ tego kanatu przekazu informacjiss. Ocena
tego elementu ten byta podnoszona réwniez w raporcie odnoszgcym sie do — funkcjonujgcych na zblizonych
zasadach do LGD — LGR finansowanych ze srodkéw PO RYBY 2007-2013, gdzie krytycznie odnoszono sie do
realizowanych przez te organizacje dziatan komunikacyjnychss. Na konieczno$¢ badania skutecznosci
prowadzonej kampanii informacyjno-promocyjnej w zakresie rozpowszechniania informacji na temat osi
Leader, wskazywat raport z 2015 roku NIK Wykorzystanie srodkow publicznych na wdrazanie lokalnych strategii
rozwoju w ramach programu rozwoju obszaréw wiejskich 2007-2013.

Ryzyko/mozliwosci zmian w otoczeniu prawnym i sceptycyzm odbiorcéw odnosnie wydatkowania srodkéw

unijnych

Wyniki badan jakosciowych (FGI, IDI) oraz tendencje spoteczne obserwowane w krajach Unii Europejskiej
wskazujg na mozliwosé wystgpienia ryzyka w postaci wzrostu sceptycyzmu i nastrojow niechetnych Unii
Europejskiej. Ryzyko to wymaga wiekszej niz dotychczas skutecznosci w formutowaniu przekazéow
perswazyjnych, posiadajacych zdolnos¢ zmiany postaw spotecznych. Ze wzgledu na prowadzone od lat
skuteczne dziatania informacyjno-promocyjne oraz wzrastajace zainteresowanie spotfeczne funduszami
unijnymi przyrasta réwniez i zyskuje na szczegétowosci wiedza grup docelowych tych dziatan. Oznacza¢ to moze
takze ryzyko zwiekszenia sie u odbiorcdw percepcji krytycznej kierowanego do nich przekazu. Towarzyszy¢
temu moze niepewnos¢ sytuacji w wyniku mozliwych zmian w aktach prawnych regulujacych szczegétowe
zasady wydatkowania srodkéw PROW 2014-2020 (zmiana zasad kwalifikowalnosci wydatkoéw itp.). Odbiorca
moze by¢ zainteresowany takimi kwestiami jak: efektywnos¢ wsparcia, przypadki nietrafionych inwestycji,
adekwatnos$c¢ tego wsparcia w stosunku do potrzeb kraju, regionu i jego miejsca zamieszkania (gminy, powiatu,
miasta), prawidtowos¢ dystrybucji srodkéw unijnych, jawnos¢ procedur, prostota lub stopien komplikacji
procedur na tle innych krajow UE, wptyw Polski na kierunki wsparcia itp. Tego typu tematy nalezy w wiekszym
niz dzisiaj stopniu wigcza¢ do przekazu zwigzanego z PROW, zaréwno przekazu bezposredniego 1Z, jak
przekazywanego przez dziennikarzy, jako grupe posredniczagcg. Dziatania takie oznaczajg koniecznosc
zwiekszenia przekazu rzeczowego pokazujgcego mierzalne efekty. Wywiad IDI z przedstawicielem ARR wskazuje
na koniecznos$¢ pokazywania dobrych przyktadéw w kampaniach. Takie dziatanie sprawdzito sie w kampanii
promocyjnej ARR z udziatem producenta Majonezu Kieleckiego. Firma z sukcesem pozyskata srodki na
unowoczes$nienie parku maszynowego. Udziat beneficjenta programéw pomocowych uwiarygodni przekaz
kierowanych do potencjalnych wnioskodawcéw. Bedzie réwniez skutecznie oddziatywat na innych odbiorcéw
kampanii promocyjnej.

Wazrost liczebnosci grupy ,,dobrze poinformowanych” w grupie ,,0g86t spoteczenstwa”, wzrost oczekiwan co
do szczegétowosci informac;ji

Wyniki badania Ocena skutecznosci i uzytecznosci dziatarn informacyjno-promocyjnych PROW 2007-2013
wskazujg na przesycenie mieszkancow komunikatami dotyczgcymi srodkéw unijnych. Powoduje to spadek ich
zainteresowania oraz wspomniany juz wczesniej brak umiejetnosci wyodrebnienia poszczegdlnych
programow i patrzenie na srodki unijne jako na cato$¢. Wyniki badan jakosciowych iilosciowych pokazuja
mozliwosci zmiany niektérych celéw Strategii komunikacyjnej PROW 2014-2020, takich jak poswiecenie

** Raport podsumowujacy Budowa kapitatu spotecznego do wykorzystania w procesie zarzqdzania rozwojem kierowanym przez lokalng
spotecznosé, konsorcjum firm Bluehill Sp. z 0.0. oraz Quality Watch Sp. z 0.0., Warszawa 2015.

% Wykonanie badania ewaluacyjnego umdw o warunkach i sposobie realizacji lokalnej strategii rozwoju obszaréw rybackich oraz dziatar
informacyjno-promocyjnych i szkoleniowych Instytucji Zarzqdzajqcej Programem Operacyjnym ,Zrownowazony rozwdj sektora rybotowstwa
i nadbrzeznych obszaréw rybackich 2007-2013”, Agrotec Polska, Warszawa 2013.
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w przysztosci szczegdlnej uwagi grupie docelowej, jakg stanowi mtodziez. Internet jest obecnie gtéwnym
narzedziem rozprowadzania informacji o EFRROW. Na zasadno$¢ wyboru tego srodka komunikacji w ramach
kompleksowego projektu promocji PROW wskazujg doswiadczenia europejskie57. Czynnikiem minimalizujgcym
wystgpienie ryzyka bedzie mozliwos¢ przetestowania stosowania ,niekonwencjonalnych metod”
i wykorzystania pomystow miodego pokolenia dotyczacych przekazywania informacji zgodnych z ich
zainteresowaniami, za posrednictwem S$rodkow przekazu preferowanych przez osoby mtode. Whnioski
z badania wskazujg réwniez na dobre przyktady dziatan komunikacyjnych skierowanych do mtodszego
pokolenia. Przyktadem sg wtoskie projekty kampanii medialnej o EFRROW Rural4Kids®® i Rural4Teens™ oraz
YOURuralnet® (skierowany jest do mtodych rolnikow).

W tabeli ponizej przedstawiono wykaz zidentyfikowanych ryzyk/zagrozen, jakie mogg wystgpi¢ w trakcie
wdrazania projektu.

EEEN Waga ryzyka zostata oznaczona w skali od 1 do 4, gdzie 4 oznacza bardzo duze zagrozenie

EEEE Prawdopodobienstwo wystgpienia ryzyka zostato okreslone w skali od 1 do 4, gdzie 4
oznacza bardzo duze prawdopodobieristwo wystgpienia

*” Europejska Sie¢ na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich Informowanie o polityce rozwoju obszaréw wiejskich UE, Bruksela 2011.
*8 http://www.rural4kids.it .

* http://www.ruraldteens.it .

€ http://www.youruralnet.it .
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Matryca prezentujaca zidentyfikowane ryzyka i bariery efektywnego wdrozenia kompleksowego projektu promocji PROW 2014-2020 oraz przypisane im
prawdopodobieristwo wystgpienia i waga (istotnos¢)

PRAWDOPODOBIENSTWO WYSTAPIENIA RYZYKA LUB BARIERY

1 2 3 4

1
>
x
w
4
g Ryzyko/mozliwosci zmian w
g 2 otoczeniu prawnym i sceptycyzm Zbyt duza zawitos¢ i technicznosé
—
§ odbiorcéw odnosnie wydatkowania | przekazu (zargon)
< srodkow unijnych
>
x
> Wzrost liczebnosci grupy ,,dobrze Brak synergii dziatart komunikacyjnych
E 3 poinformowanych” w grupie ,,0g6t realizowanych przez rézne podmioty
g spoteczenstwa”, wzrost oczekiwan co | potencjalnie zaangazowane we
E do szczegdtowosci informacji wdrazanie projektu
<
(U]
<
=
4

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Tabela 22. Opis zidentyfikowanych ryzyk lub barier efektywnego wdrazania kompleksowego projektu promocji PROW 2014-2020

Rodzaj ryzyka

lub bariery

Przewidywane ryzyko lub bariera

Waga ryzyka

Srodki zaradcze lub bariery

Prawdopodo-
bienstwo
wystapienia

Wewnetrzne

Wewnetrzne

Zewnetrzne

Zewnetrzne

Brak synergii dziatann komunikacyjnych
realizowanych przez ré6zne podmioty
potencjalnie zaangazowane we wdrazanie
projektu

Zbyt duza zawitos¢ i technicznos¢ przekazu
(zargon)

Ryzyko/mozliwosci zmian w otoczeniu
prawnym i sceptycyzm odbiorcow
odnosnie wydatkowania srodkéw
unijnych

Wozrost liczebnosci grupy ,,dobrze
poinformowanych” w grupie ,,0g6t
spoteczenstwa”, wzrost oczekiwan co do
szczegotowosci informaciji

Zrédto: opracowanie wiasne.

Opracowanie planu przygotowanego na wypadek kryzysu komunikacyjnego
Staty monitoring i optymalizacje wdrazania planu mediowego przez caty okres
trwania kampanii promocji

Zaangazowanie LGD w realizacji kampanii promocyjnej. Elementy kampanii
promocyjnej powinny stac sie czescig Planu Komunikacji LGD ze spotecznoscig
lokalng

Powotanie nowej Grupy Tematycznej KSOW przy Grupie Roboczej KSOW do
spraw wdrozenia kompleksowego projektu promocji PROW

HEEOL

Monitorowanie informacji wychodzgcych i (tam gdzie to mozliwe) autoryzacja
tekstow

Stosowanie indeks czytelnosci FOG

Unikanie ,,euro mowy”

Potozenie wiekszego nacisku na informowanie o dziataniach BRI
infrastrukturalnych PROW skierowanych na odnowe obszaréw wiejskich
Staty kontakt z mediami, utrzymywanie kontaktéw z dziennikarzami
branzowymi

Uspdjnienie podejscia do przekazu informacyjnego i promocyjnego poprzez
wskazanie jednolitego layoutu przekazu informacji i promocji

Zwiekszenie skutecznosci w formutowaniu przekazéw perswazyjnych,
posiadajgcych zdolnos¢ zmiany postaw spotecznych

Pokazywanie dobrych przyktadéw w kampanii informacyjnej wskazujacej
pozytywny przekaz ze strony samych beneficjentéw

EELO

Przetestowanie stosowania ,,niekonwencjonalnych metod” i wykorzystania
pomystéw mtodego pokolenia dotyczacych przekazywania informacji zgodnych
z ich zainteresowaniami za posrednictwem srodkow przekazu preferowanych
przez mtodziez

Dobdr nowoczesnych kanatéw dystrybucji informacji — Internet

HEEL

NN

] [mn

NN
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5.1.1

5 WNIOSKI, REKOMENDACIE | ZALECENIA

Tabele wnioskow i rekomendacji

Poziom analizy (obszar, pytanie
badawcze)

Segmentacja grupy docelowej projektu

Problem / wniosek

Grupa docelowa opisywana jako ogot spoteczeristwa jest
zréznicowana i niejednorodna. Pierwszq osiq podziatu
jest kanat komunikacji/ nosnik komunikacji. Aspekt ten
dotyczy preferencji oraz nawykow, co do korzystania z
poszczegdlnych kanatow informacji, poszczegdlnych grup
docelowych komunikacji. Aspekt ten jest powigzany z
tresciq komunikatu (co powinno by¢ nadawane),
poniewaz niektdre informacje jak np. szczegétowe
informacje o naborach powinny by¢ nadawane innym
kanatem (nosnikiem), niz ogdine informacje o PROW.
Drugq osig podziatu jest wtasnie tres¢ komunikatu,
zréznicowanie tresci wynika z poziomu wiedzy oraz
potrzeb informacyjnych (np. rolnicy posiadajq wyzszy
poziom wiedzy o PROW niz mieszkaricy miast).

Skala waznosci
L. Kluczowa
problemu/zjawiska
Stopien pilnosci rekomendacji Pilna
Nalezy przeprowadzi¢ segmentacje ogétu

Rekomendacja (wraz z propozycja
sposobu osiggniecia oczekiwanego
efektu)

spoteczenstwa, ktdéry bedzie odbiorcg planowanego
projektu. Zaleca sie wyrdznienie dwdch segmentow tj.
mieszkancéw miast i mieszkarnicow obszaréw wiejskich.
W segmencie mieszkaricow obszaréw wiejskich nalezy
ponadto wyodrebnic grupy, ktdre réznia sie od siebie:
mieszkancéw wsi nie

rolnikéw, zajmujacych sie

rolnictwem czy lideréw.

Oczekiwany efekt

W efekcie wdrozenia rekomendacji kanaty komunikacji
zostang dopasowane do zdefiniowanych potrzeb i
nawykow okreslonych segmentéw w ramach grupy
docelowej.

Adresat rekomendacji

Instytucja Zarzgdzajgca PROW 2014-2020

Mozliwy termin wdrozenia
rekomendacji

| kwartat 2017

Wiecej w
rozdziale: 4.2.2.

(odniesienie do
miejsca w raporcie
prezentujgcego
szczegofowe
informacje)
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Poziom analizy (obszar, pytanie
badawcze)

Kompleksowy projekt promocji PROW

Problem / wniosek

Zakres wiedzy ogotu spoteczeristwa o PROW. Zarazem
charakter wsparcia w ramach Programu, gdzie
adresatem jest — w przekonaniu ogotu spoteczeristwa, a
juz na pewno ogotu mieszkaricow miast — fatwo
identyfikowalna grupa spoteczno-zawodowa (Program
postrzegany jest jako adresowany do rolnikow, a rolnicy
— jako jedyni w zasadzie dajgcy sie wyodrebnic z ogotu i
zdefiniowac¢ mieszkancy wsi) — powoduje, ze wsparcie to
jest konfliktogenne. Rolnicy/mieszkaricy wsi postrzegani
sq jako ci, ktérzy nie otrzymujq wsparcia na konkretne
projektu, lecz na zasadzie ,,punktow za pochodzenie”

Skala waznosci

- Kluczowa
problemu/zjawiska
Nie wymaga
Stopien pilnosci rekomendacji natychmiastowego
wdrozenia
Zmiana tej sytuacji i modyfikacja takich postaw

Rekomendacja (wraz z propozycj3
sposobu osiggniecia oczekiwanego
efektu)

wymaga dtugotrwatego oddziatywania i tylko czesciowo
moze by¢ wynikiem perswazji. Wynikiem moze by¢ w
tym przypadku z jednej strony wzrost rzeczywistej
wiedzy spoteczenstwa, a z drugiej — doswiadczenie (a
nie wytgcznie uswiadomienie sobie) realnych korzysci z
interwencji. Komunikaty kierowane do ogoétu
spoteczenistwa powinny wskazywaé¢ na brak réznic w
jakosci zycia miedzy miastem a wsig oraz odnosic sie do
znaczenia zmiany dokonanej dzigki interwencji w
ramach PROW dla gospodarki Polski. Wskazywac nalezy
w tym kontekscie réowniez ekologiczng funkcje wsi, a
takze funkcje zachowywania wartosciowego dla catego

narodu dziedzictwa kulturowego.

Oczekiwany efekt

W efekcie odpowiedniego zarzadzania komunikatami
nastgpi wzrost zrozumienia ogétu spoteczenstwa dla
dokonywanych zmian i

ztagodzenie  napigcia

spotecznego, ktore obserwuje sie obecnie. Nalezy
doda¢, ze jest to tendencja, ktéra juz daje sie

zaobserwowa¢, wymaga wiec jedynie wzmocnienia.

Adresat rekomendacji

Instytucja Zarzadzajaca PROW 2014-2020, KSOW, Biuro
Prasowe ARiMR, Izby Rolnicze, organizacje pozarzgdowe,
dziatajace na rzecz rozwoju obszaréw wiejskich

Mozliwy termin wdrozenia
rekomendacji

Rekomendacja powinna by¢ wdrazana w catym okresie
programowania 2014-2020

Wiecej w
rozdziatach: 4.1,
4.2,4.3
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Poziom analizy (obszar, pytanie
badawcze)

Wiedza o PROW

Problem / wniosek

Pogtebienie wiedzy o Programie i zwiekszajgca sie we
wszystkich grupach spotecznych swiadomosé, ze obszary
wiejskie otrzymujq istotne wsparcie unijne powoduje
zréznicowanie tematyczne oczekiwarn co do przekazu
dotyczqgcego PROW. Informacja o tym, Ze jest on
realizowany, jest praktycznie dla wszystkich grup
docelowych niewystarczajgca i praktycznie uwaga
wszystkich grup docelowych z kwestii ogolnych musi
przenosic sie na kwestie szczegofowe.

Skala waznosci
problemu/zjawiska

Srednia

Stopien pilnosci rekomendacji

Pilna

Rekomendacja (wraz z propozycj3
sposobu osiggniecia oczekiwanego
efektu)

Wymaga to wprowadzenia do catosci komunikacji w
ramach PROW dwdch zasad:

e zasady wielopoziomowosci komunikacji -
zréznicowania tak komunikatéow, jak i

ztozonosci przekazu zaleznie od grupy
docelowej;
e zasady wskazywania osobistych i grupowych
korzysci;
Zasady powinny by¢ wprowadzone zaréwno na
poziomie Strategii komunikacji PROW 2014-2020, jak i

w ramach projektu kompleksowej promocji PROW.

Oczekiwany efekt

Przekaz docierajacy do réznych grup docelowych bedzie

przekazem na miare ich potrzeb i nawykow

komunikacyjnych

Adresat rekomendacji

Instytucja Zarzadzajaca PROW 2014-2020

Mozliwy termin wdrozenia
rekomendacji

Rekomendacja rozumiana jako wprowadzenie

odpowiednich sformowan do wskazanych dokumentéw
powinna zosta¢ wdrozona w | kwartale 2017. Jako zasada
realizowana w okresie

powinna  by¢ catym

programowania

Wiecej w
rozdziale: 4.3.1
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Poziom analizy (obszar, pytanie
badawcze)

Kanaty i instrumenty komunikacji

Problem / wniosek

Caty okres realizacji poprzedniej edycji Programu to czas
przyspieszajqcej rewolucji komunikacyjnej,
charakteryzujqcej sie przede wszystkim wzrostem
znaczenia kanatow i instrumentéw komunikacji
zwigzanych z Internetem (tzw. nowe media), spadkiem
znaczenia mediow tradycyjnych (tak prasy papierowej,
jak i masowych mediow elektronicznych) oraz, przede
wszystkim, jest czasem przejscia od hierarchicznej
kultury przekazu do kultury uczestnictwa. Z jednej strony
stwarza to mozliwosc¢ docierania z wyspecjalizowanym,
Luszytym na miare” przekazem do stosunkowo
niewielkich grup, zainteresowanych konkretnym
tematem, zwiekszajqc zarazem efektywnos¢ dotarcia

z przekazem do grupy docelowej i utatwia identyfikacje
jej potrzeb, a z drugiej strony stwarza zupetnie nowgq
sytuacje konkurencyjng na rynku idei czy w zarzgdzaniu
obiegiem informacji, gdy zaden z nadawcéw nie moze
czuc sie monopolistq z uwagi na posiadane srodki
finansowe czy techniczne. Przede wszystkim jest to
sytuacja ptynna — biorgc pod uwage, ze w roku 2006,
gdy startowata poprzednia edycja PROW, nie umiano
sobie w sposob trafny, a na pewno precyzyjny wyobrazic¢
zmian kulturowych w zakresie komunikacji i zmian na
rynku medidw, jakie zajdq do chwili obecnej, nalezy
spodziewac sie, ze podobne problemy wystgpiq rowniez i
w okresie Programowania 2014-2020 i przebiegac bedq
w podobnie trudny do przewidzenia sposdb.

Skala waznosci problemu/zjawiska

Kluczowa

Stopien pilnosci rekomendacji

Nie wymaga
natychmiastowego
wdrozenia

Rekomendacja (wraz z propozycj3
sposobu osiggniecia oczekiwanego
efektu)

W  polityce  komunikacyjnej PROW  powinna
obowigzywac zasada elastycznosci (nieprzywigzywania
sie do zalozen co do kanatéw i instrumentéw
komunikacji). W trakcie tworzenia kolejnych Planéw
komunikacyjnych: oprécz analizy wynikéw poprzednich
Planéw i wynikéw badan ewaluacyjnych, za kazdym
razem przeprowadza¢ nalezy analize sytuacji na rynku
komunikacyjnym, w powigzaniu z analiza trendéw w
zakresie komunikacji.

Oczekiwany efekt

Polityka komunikacyjna PROW bedzie prowadzona
reaktywnie wobec zmian zachodzacych w sferze
komunikacji spotecznej i na rynku mediow.

Adresat rekomendacji

Instytucja Zarzadzajaca PROW 2014-2020

Mozliwy termin wdrozenia
rekomendacji

Jako data wprowadzenia zasady | kw. 2017, zasada do
realizacji w catym okresie programowania PROW 2014-
2020

Wiecej w
rozdziale: 4.3.1
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Poziom analizy (obszar, pytanie
badawcze)

Segmentacja grup docelowych

Problem / wniosek

Segmentacja odbiorcéw przekazéw zwigzanych z PROW
opiera sie na jednej generalnej dystynkcji, wynikajqcej z
postrzegania ich jako grup intereséw:

> na bezposrednio korzystajgcych z Programu
(tych, ktorzy mogq aplikowac o srodki, juz
korzystajgcych i potencjalnych)

» oraztych, ktorzy nie majq mozliwosci lub
potrzeby korzystania z tych srodkow.

Cel komunikowania w przypadku obu tych grup bedzie
zasadniczo odmienny:

»  pierwsza wymaga informacji praktycznych,
umozliwiajgcych dostep do srodkéw Programu
i optymalnq realizacje dofinansowanych z tych
Srodkéw przedsiewziec;

» druga natomiast powinna by¢ informowana o
zmianie, jak dokonuje sie dzieki Programowi;
jako niemajgca mozliwosci bezposredniego
korzystania ze wsparcia, ta grupa bedzie,
zaleznie od sposobu poinformowania, tworzy¢
przyjazne lub nieprzyjazne otoczenie
wdrazania Programu.

Skala waznosci problemu/zjawiska

Kluczowa

Stopien pilnosci rekomendacji

Pilna

Rekomendacja (wraz z propozycj3
sposobu osiggniecia oczekiwanego
efektu)

Rekomenduje sig, zeby w przypadku grupy pierwszej

komunikacja oparta zostala o kanat przekazu

bezposredniego (face-to-face oraz internet, 2z
uzupetnieniem o media spotecznosciowe i komunikacje
telefoniczng); natomiast w przypadku grupy drugiej
oddziatywanie powinno polega¢ na zarzadzaniu
wizerunkiem Programu i generalnie zjawiska wsparcia

wsi ze srodkéw UE.

Oczekiwany efekt

Wozrost skutecznych aplikacji w grupie najlepszych

projektodawcow w przypadku potencjalnych
beneficjentéw, dobre

przypadku opinii

zarzadzanie projektami; w
publicznej - obnizenie napiecia
spotecznego zwigzanego z rozumieniem wsparcia dla

obszarow wiejskich jako ,,punktéw za pochodzenie”

Adresat rekomendacji

Instytucja Zarzgdzajagca PROW 2014-2020

Mozliwy termin wdrozenia
rekomendacji

Caty okres programowania 2014-2020

Wiecej w
rozdziale: 4.3
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Poziom analizy (obszar, pytanie
badawcze)

Ryzyka zwigzane z komunikowaniem o PROW

Problem / wniosek

Skutecznos¢ wspotpracy instytucji zaangazowanych w
informacje i promocje w okresie programowania 2014-
2020 moze stanowic bariere skutecznego i efektywnego
wdrozZenia projektu. Zadania w ramach Strategii
komunikacji PROW 2014-2020 wykonujg: MRIiRW,
ARIMR, ARR, samorzqdy wojewddztw, jeszcze inne
dziatania realizowane sq przez LGD. W przypadku
zaangazowania tych podmiotéow we wdrozenie projektu,
dziatania tych podmiotéw powinny by¢ w ocenie
badanych uporzgdkowane.

Skala waznosci
problemu/zjawiska

Kluczowa

Stopien pilnosci rekomendacji

Pilna

Rekomendacja (wraz z propozycj3
sposobu osiggniecia oczekiwanego
efektu)

Zasadne bedzie opracowanie zasad komunikacji
wewnetrznej w ramach projektu. Konieczny jest staty
monitoring i optymalizacja wdrazania projektu przez
caly okres jego trwania. Zaleca sie powotanie Grupy
Roboczej KSOW do spraw wdrozenia kompleksowego
projektu promocji PROW 2014-2020. Koniecznej jest
réwniez zaangazowanie LGD w realizacje kampanii
promocyjnej. Elementy kampanii promocyjnej powinny
stac sie czescig Planu Komunikacji LGD ze spotecznoscia

lokalna.

Oczekiwany efekt

Uzyskanie synergii we wdrazaniu Strategii komunikacji
PROW 2014-2020

Adresat rekomendacji

Instytucja Zarzgdzajagca PROW 2014-2020, ARiMR, ARR,
samorzady wojewddztw, LGD

Mozliwy termin wdrozenia
rekomendacji

I kw. 2017

Wiecej w
rozdziale: 4.4.
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Poziom analizy (obszar, pytanie
badawcze)

Skutecznosc i efektywnosc Projektu kompleksowej promocji Programu

Problem / wniosek

Jedng z kluczowych rél w komunikacji Programu zaréwno
na obszarach wiejskich, jak i dla ogotu spoteczeristwa
mogq petnic¢ tzw. brokerzy wiedzy. Role brokeréw wiedzy
mogq petni¢ osoby sprawujgce na obszarach wiejskich
wazne role spoteczne (liderzy) lub osoby bedgce tez
predestynowanymi do przekazywania informacji z racji
funkcji (np. softysi, doradcy ODR). Oba typy rél moggq sie

przenikac.
Skala waznosci
L. Kluczowa
problemu/zjawiska
Stopien pilnosci rekomendacji Pilna

Rekomendacja (wraz z propozycj3
sposobu osiggniecia oczekiwanego
efektu)

Rekomenduje sie identyfikacje i okreslenie potrzeb
0s6b mogacych petnic role brokeréw wiedzy zaréwno w
zakresie dostarczenia im informacji, jak i odpowiednich
narzedzi. Eksperci w ramach warsztatu Design Thinking
wskazali, ze powinny byc¢ to przede wszystkim narzedzia
internetowe — zaréwno dedykowane wytacznie im
platformy komunikacji, jak gama réznych narzedzi
spotecznosciowych.

Oczekiwany efekt

Efektywna i skuteczna promocja PROW w grupach
potencjalnych beneficjentéw i beneficjentow

Adresat rekomendacji

Instytucja Zarzadzajgca PROW 2014-2020, ARiMR, ARR,
samorzady wojewddztw, LGD

Mozliwy termin wdrozenia
rekomendacji

I kw. 2017

Wiecej w
rozdziale: 4.3.2
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badawcze)

Poziom analizy (obszar, pytanie

Skutecznosc i efektywnosc Projektu kompleksowej promocji Programu

Problem / wniosek

Jedng z kluczowych rél w komunikacji Programu zaréwno Wiecej w

na obszarach wiejskich, jak i dla ogotu spoteczeristwa rozdziale: 4.3.2
mogq petnic¢ tzw. brokerzy wiedzy. Brokerzy, stanowigcy
kanat komunikacji z opiniq publiczng wykorzystujg zwykle
internet, a pozyskane wiadomosci rozpowszechniajg w
sposob wirusowy. Jakos¢ ,,wirusowego kontentu PROW”
dostepnego w sieci jest bardzo niska. Np. dziennikarze
niezajmujgcy sie na biezgco rozwojem obszaréw
wiejskich uwazajq, Ze nie dysponujq Zrodtami
zapewniajgcymi pozyskanie rzetelnej wiedzy.

Skala waznosci
problemu/zjawiska

Kluczowa

Stopien pilnosci rekomendacji

Pilna

efektu)

Rekomendacja (wraz z propozycja
sposobu osiggniecia oczekiwanego

Rekomenduje sie dziatania stuigce poprawie jakosci
PROW”:
najpopularniejszych miejsc w sieci oraz symplifikacje

,Wirusowego kontentu moderacje
tresci w taki sposdéb, by byta zrozumiata dla ogétu
uzytkownikow internetu. Jedng z metod moze by¢
(»bryku”)

oficjalne komunikaty zwigzane z PROW, kierowanego

stworzenie podrecznika upraszczajycego

do zainteresowanych dziennikarzy, blogeréow,

youtuberow etc.

Oczekiwany efekt

Skuteczna i efektywna komunikacja z opinig publicznag

Adresat rekomendacji

Instytucja Zarzadzajaca PROW 2014-2020, ARIMR, ARR,
samorzady wojewddztw, LGD

Mozliwy termin wdrozenia I kw. 2017
rekomendacji
5.1.2  Syntetyczne zestawienie odpowiedzi na pytania badawcze

Pytanie badawcze Odpowiedz na pytanie badawcze

Jaki jest poziom swiadomosci i
wiedzy odbiorcow na temat PROW
2014-2020, w tym w szczegdlnosci
udziatu srodkéw UE w inwestycjach
i operacjach realizowanych na
terenie kraju?

Analiza poziomu wiedzy o PROW 2014-2020

Prawie 60% dorostych mieszkancow Polski twierdzito, ze zetkneto sie z nazwa
Programu (lub jego skrotem). Dokfadniejsze analizy pokazaty, ze widoczne s3 istotne
statystycznie zrdéznicowania w zakresie wiedzy i Swiadomosci w odniesieniu do
Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich. Poczynajgc od znajomosci samej nazwy
Programu — mieszkancy wsi w zdecydowanie wiekszym stopniu kojarzg Program
Rozwoju Obszaréw Wiejskich lub skrot PROW od mieszkaricow miast. Przy czym,
widoczna tez byta réznica w obrebie samych mieszkaricow wsi. Zdecydowanie czesciej
nazwe Programu znajg rolnicy, bo az w 81%, w poréwnaniu z pozostatymi
mieszkaricami wsi, gdzie znajomos¢ nazwy ksztattuje sie na poziomie 65%, tj. az o 16
p.p. nizszym. Okoto potowa badanych mieszkancéw miast wie o istnieniu PROW
(réznica prawie 30 p.p.).

W ogdlnej liczbie badanych zarysowuje sie zrdéznicowanie znajomosci nazwy
Programu w odniesieniu do ptci respondentéw. Deklarowana znajomos$¢ nazw
Programu wsrdod mezczyzn jest duzo wyzsza niz wsrod kobiet, wynosi 68%, podczas,
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W jaki sposob stereotypy dotyczgce
wsi i rolnikéw wptywajq na tqczenie
PROW gtéwnie z dziatalnoscig
rolniczq, a nie z dziataniami
pozarolniczymi prowadzonymi na
obszarach wiejskich? Jaki moze by¢
wptyw ugruntowanych spotecznie
przekonan i stereotypow co do
obszarow wiejskich na odbior
komunikatéw promocyjnych PROW
2014-2020?

Jakie sq oczekiwania potencjalnych
odbiorcow co do tresci informacji
oraz formy ich przekazu?

gdy u kobiet zaledwie 50%.

Z badania wynika wyrazZnie, ze lepiej poinformowani na temat istnienia PROW sg
ludzie mtodsi. Najwyzszy poziom znajomosci Programu deklarujg osoby w przedziale
wieku 30-39 lat, az 71% z nich. Niewiele nizszy udziat oséb znajgcych Program
stanowig ludzie w najmtodszej badanej grupie, tj. w wieku miedzy 18 a 29 lat (67%).
Poczawszy od grupy wiekowej 40-49 lat, wszystkie kolejne deklarujg zauwazalnie
nizszy udziat oséb znajacych Program, ktéry miedzy 40 a 59 rokiem zycia ksztattuje sie
na poziomie ok. 57%, w wieku 60 lat i wiecej: zaledwie 44%.

Badani szacuja, ze na wie$ i obszary wiejskie trafia 40% pomocy unijnej. Co wiecej,
odpowiedzi s3 w zasadzie zgodne, bo niezaleznie od miejsca zamieszkania, ptci
i wieku badanych.

Wsrod osob, ktdore deklarujg znajomosé PROW wystepuje jednak silne przekonanie,
ze ze srodkow Programu moga korzysta¢ gtdwnie rolnicy. 44% badanych tak
odpowiedziato, przy czym odsetek oséb udzielajacych tej odpowiedzi byt najwyiszy,
zaréwno w grupie samych rolnikéw, jak i os6b mieszkajacych w miescie (po 46%
odpowiedzi). Jedynie w grupie mieszkancéw wsi, ktérzy nie trudnig sie rolnictwem,
przewazata opinia, ze Srodki PROW mogg by¢ wykorzystywane zaréwno przez
rolnikéw, jak i innych mieszkarnicow wsi, co wydaje sie naturalnym, biorgc pod uwage
ich miejsce zamieszkania i potencjalnie wieksza styczno$é¢ z osobami korzystajgcymi
z PROW.

Respondenci deklarujgcy znajomosé PROW uznali, ze Srodki otrzymywane z PROW
W wyzszym stopniu sg wykorzystywane na rolnictwo (ponad 50% wskazan w kazdej
grupie badanych; $rednio 53%) niz na inne inwestycje/przedsiewziecia na obszarach
wiejskich — jednakze réznice miedzy wskazaniami gtéwnego przeznaczenia srodkéw
wynoszg zaledwie kilka punktow procentowych.

W opinii badanych, o dofinansowanie ze srodkéw PROW ubiegac sie mogg rolnicy
i przetworcy rolni (opinia 60% badanych; jest to zdecydowanie gtéwny odbiorca
Srodkdw z PROW w opinii wszystkich badanych, bez wzgledu na to gdzie mieszkaja).
Ponadto, o dofinansowanie moga ubiega¢ sie samorzady (gminy i powiaty) (opinia
26% badanych) i mieszkancy obszaréow wiejskich (opinia 21% badanych). Zdaniem
zaledwie 11% badanych, o dofinansowanie ubiega¢ sie moga takze przedsiebiorcy
(firmy prywatne). Ok. 10% os6b nie ma wiedzy na ten temat.

Charakterystyka odbiorcow projektu

Myslenie o wsi jest ztozone i niejednorodne. Na pewno nie jest wytgcznie negatywne.
Wyraznie rozrdzniani sg rolnicy i inni mieszkarncy wsi. Rolnicy postrzegani sg jako
osoby zyczliwe, o pogladach tradycyjnych, ktére wykazuja sie duzg pracowitoscia,
a takze bardziej przedsiebiorcze niz pozostate grupy oséb. Réwnoczesnie, o rolnikach
mysli sie jako o osobach stabiej wyksztatconych, mniej oczytanych oraz mniej
zadbanych, a przede wszystkim, majacych mniejsze szanse na rozwdj osobisty oraz
czesciowo zawodowy, co jest zwigzane z uzyskaniem wysokiej pozycji spotecznej.
Natomiast mieszkaricy wsi nie bedacy rolnikami pod wzgledem wiekszosci
analizowanych aspektow nie wyrdzniajg sie, dotyczy to m.in. religijnosci, zaradnosci,
wyksztatcenia, innowacyjnosci, nowoczesnosci — gdzie umiejscawiani sg miedzy
mieszkaricami miast arolnikami. Jedynie w kwestii zamoznosci, osoby te
przedstawiane s jako nieznacznie bogatsze od pozostatych oséb.

Segmentacja odbiorcéw przekazow zwigzanych z PROW opiera sie na jednej
generalnej dystynkcji, wynikajgcej z postrzegania ich jako grup interesow:

2 na bezposrednio korzystajacych z Programu (tych, ktérzy moga aplikowaé
o srodki, juz korzystajgcych i potencjalnych)

S oraz tych, ktérzy nie majg mozliwosci lub potrzeby korzystania z tych
Srodkow.

Cel komunikowania w przypadku obu tych grup bedzie zasadniczo odmienny:

S pierwsza wymaga informacji praktycznych, umozliwiajgcych dostep do
srodkéw Programu i optymalng realizacje dofinansowanych z tych srodkéw
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Jaka jest opinia potencjalnych
odbiorcéw na temat wskazanych
narzedzi i kanatéw komunikacji?

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

przedsiewzieé;

2 druga natomiast powinna byé informowana o zmianie, jak dokonuje sie
dzieki Programowi; jako niemajgca mozliwosci bezposredniego korzystania
ze wsparcia, ta grupa bedzie, zaleznie od sposobu poinformowania, tworzy¢
przyjazne lub nieprzyjazne otoczenie wdrazania Programu.

Do o0séb dobrze poinformowanych, nalezy dociera¢ komunikacjg bezposrednia
poprzez organizacje spotkan, kontakty poprzez instytucje takie jak ARiIMR, ARR, ODR,
LGD itp. Natomiast do mieszkaricow miast nalezy dociera¢ za posrednictwem
internetu i telewizji w postaci, krotkich komunikatéw informujagcych o PROW.
Waznym wnioskiem jest tez wykorzystanie bezposredniego informowania osdb
zainteresowanych PROW poprzez e-maile czy sms-y.

Dla wszystkich grup jednym z podstawowych zréodet informacji byta telewizja.
Odpowiedzi wyraznie rdznicuja sie w przypadku, pozyskiwania informacji
przekazywanych przez wyspecjalizowane instytucje, takie jak ARiMR, ARR, ODR czy
LGD. Informacje ptyngce z tego zrddta trafiaty do rolnikéw (oraz jak wynika z badan
jakosciowych do innych potencjalnych beneficjentéw) i zasadniczo kanat ten nalezy
uznaé jako bardzo skuteczny wobec tej grupy. Mieszkancy wsi bedacy rolnikami
czesto réwniez uzyskiwali informacje podczas réznego rodzaju spotkan w gminie, na
zebraniu, szkoleniu czy konferencji. Najrzadziej informacje o PROW docieraty za
posrednictwem materiatow drukowanych.

Co piaty badany (21% respondentéw) wyrazit che¢ otrzymywania informacji o PROW.
Z tym, ze najczesciej byli to rolnicy (48,3%), co tez wptywa w dalszej kolejnosci na
rozktad odpowiedzi. Zaledwie co dziesigty mieszkaniec miasta (11,4%) wyrazit chec
dostawania informacji o PROW. Zdecydowana wiekszo$¢ mieszkaricow miast, nie jest
zainteresowana tematyka obszarow wiejskich oraz wskazata na to, ze ich ta tematyka
nie dotyczy. Potwierdza to wniosek o koniecznosci wiaczenia do dziatan
promocyjnych mieszkaricéw miast i wykazanie, ze catosciowy rozwdj Polski i miast
jest zwigzany z rozwojem obszaréw wiejskich. W przypadku mieszkanicéw obszaréw
wiejskich, widzimy z jednej strony grupe, ktdra nie jest zainteresowana informacjami
o PROW. O ile w przypadku mieszkancéw miast brak zainteresowania jest zrozumiaty,
o tyle wprzypadku mieszkancow obszarow wiejskich pokazuje to bariere
komunikacyjng. Z drugiej strony mamy grupe, ktéra czuje juz przesyt informacji
odnosnie FE.

Dobor kanatéw i narzedzi do realizacji dziatarn komunikacyjnych

Jak dobrac narzedzia i kanaty
komunikacji by byty zréznicowane
odpowiednio do potrzeb grupy
docelowe;j?

Grupe docelowg ,,0g6t spoteczeristwa” nalezy doprecyzowac i zastosowaé podziat na
mieszkancow miasta oraz mieszkancéw obszaréw wiejskich. Nadawana tres¢ do tych
grup powinna by¢ podobna, z tym ze komunikaty nadawane do mieszkaricéw miast
powinny by¢ nakierowane na zmiane postrzegania wsi (niwelowanie negatywnych
stereotypow) oraz wskazywanie, ze rozwdj wsi jest waznym elementem, ktory
réowniez wptywa na rozwdj miast i istnieje koniecznos¢ dedykowania specjalnych
srodkéw obszarom wiejskim. A takze wskazaé, ze Srodki s3 skutecznie
wykorzystywane co generuje wazne efekty spoteczno-gospodarcze dla catego kraju.

Dobierajgc narzedzia i kanaty komunikacji mozna je oprze¢ na nastepujgcych
przestankach:

> Siedem lat wdrazania PROW 2007-2013 byto okresem, w ktérym liczni
przedstawiciele  interesariuszy  Programu, korzystajagcy  bezposrednio
z dofinansowania lub posrednio z rezultatow projektéw, mieli okazje zapoznac
sie z jego zatozeniami i wynikami. Przyjmujemy, ze w momencie startu
poprzedniej edycji Programu stan wiedzy na jego temat byt podobny, czyli
podobnie niski. Obecnie natomiast nalezy liczy¢ sie z duzym zréznicowaniem
wiedzy na temat PROW i generalnie zmian, jakie zachodza w wyniku interwencji
dofinansowanych ze srodkéw UE.

> Pogtebienie wiedzy na o Programie i zwiekszajaca sie we wszystkich grupach
spotecznych swiadomos¢, ze obszary wiejskie otrzymujg istotne wsparcie unijne
powoduje zréznicowanie tematyczne oczekiwan co do przekazu dotyczacego
PROW. Informacja o tym, ze jest on realizowany, jest praktycznie dla wszystkich
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Ktére z narzedzi i kanatow
komunikacji sq najbardziej
dopasowane do potrzeb

potencjalnych odbiorcow?

W jakim stopniu wskazane
narzedzia i kanaty komunikacji
odpowiadajg na rzeczywiste
potrzeby odbiorcow projektu?

Jakie narzedzia i kanaty
komunikacji pozwolg na
przekazywanie informacji
wyczerpujgco i zrozumiale?

W jakim stopniu wskazane
narzedzia i kanaty komunikacji

mogq wptynqgc na stan wiedzy na

temat PROW 2014-2020 wsréd

grup docelowych niewystarczajagca i praktycznie uwaga wszystkich grup
docelowych z kwestii ogélnych musi przenosic sie na kwestie szczegétowe.

> Realizacja Programu powoduje, ze grupy docelowe komunikacji zaczynajg
réznicowac sie nie tylko w oparciu o poziom wiedzy na jego temat czy nawyki
komunikacyjne i dostep do kanatéw komunikacji, ale przede wszystkim
w oparciu o kryterium interesu. Poniewaz korzysci z rezultatéw Programu byty
zarowno korzysciami partykularnymi, zwigzanymi z konkretnym typem
dziatalnosci interesariuszy, jak i ogdlnymi korzysciami tak gospodarczymi, jak
i spotecznymi — grupy docelowe komunikacji stajg sie nie tylko adresatami
przekazu informacyjno-promocyjnymi, lecz grupami interesu, ktdrych
przedstawiciele oceniaja Program ze wzgledu na wptyw na ich zycie.
W planowanych dziataniach informacyjno-promocyjnych nalezy uwzgledniac te
zmiane.

> Caty okres realizacji poprzedniej edycji Programu to czas przyspieszajacej
rewolucji komunikacyjnej, charakteryzujgcej sie przede wszystkim wzrostem
znaczenia kanatéw i instrumentéw komunikacji zwigzanych z Internetem (tzw.
nowe media), spadkiem znaczenia mediow tradycyjnych (tak prasy papierowej,
jak i masowych mediow elektronicznych) oraz, przede wszystkim, jest czasem
przejscia od hierarchicznej kultury przekazu do kultury uczestnictwa. Nowe
media uruchomity (a przynajmniej wzmocnity) zmiane, ktéra wyraza sie
rozmyciem kulturowych rél nadawcy i odbiorcy, tworcy i konsumenta,
profesjonalnych elit, ksztattujgcych przekaz dla biernych mas. Dostepne
obecnie kanaty komunikacji umozliwiajg praktycznie kazdemu budowanie
przekazu i uczestnictwo w debacie publicznej. Ta ,,demokratyzacja” narzedzi
komunikacji powoduje catkowite przeorganizowanie sfery publicznej i jest
jednym z symptomow przeksztatcenia sie spoteczenstwa w strukture, ktéra
okreslana jest jako ,spoteczenstwo sieci”. Z jednej strony stwarza to mozliwos¢
docierania z wyspecjalizowanym, ,uszytym na miare” przekazem do
stosunkowo niewielkich grup, zainteresowanych konkretnym tematem,
zwiekszajgc zarazem efektywnos¢ dotarcia z przekazem do grupy docelowej
i ufatwia identyfikacje jej potrzeb, a z drugiej strony stwarza zupetnie nowa
sytuacje konkurencyjng na rynku idei czy w zarzadzaniu obiegiem informaciji,
gdy zaden z nadawcéw nie moze czuc sie monopolistg z uwagi na posiadane
srodki finansowe czy techniczne.

Wszystkie te przestanki — a zwtaszcza ostatnia — bedg decydowaé o powodzeniu
projektu. Nalezy tez liczy¢ sie z wystgpieniem zjawisk, ktérych role oraz znaczenie
trudno obecnie przewidzieé, w zwigzku z czym projekt powinien zawiera¢ takie
mechanizmy modyfikacji, ktére pozwolg dostosowywac go do nowych ewentualnych
wyzwan. Sam za$ dobér instrumentéw, zastosowanych w ramach wybranych kanatéw
powinien charakteryzowa¢ sie duza elastycznoscia, zaleznie od obserwowanych
zmian.

Kanaty i narzedzia zostaty wskazane w rozdziale 4.3.
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potencjalnych odbiorcéw?

Czy i w jakim stopniu wskazane
kanaty komunikacji zapewnig
skutecznq realizacje projektu?

Czy i w jakim stopniu wskazane
narzedzia przyczyniq sie do
efektywnej realizacji projektu?

Czy wskazane narzedzia i kanaty
komunikacji pozwolq na realizacje
projektu pod kgtem rzeczywistych
potrzeb odbiorcéw projektu?

Czy i w jakim stopniu wskazane
narzedzia i kanaty komunikacji
moggq przyczynic sie do poprawy
rozpoznawania PROW jako
programu rozumianego nie jako
wytqgcznie dotyczgcego rolnikow i
rolnictwa?

Czy mozna wskazac rozwigzania
stosowane w innych dziafaniach
informacyjno-promocyjnych, ktére
mozliwe bytyby do zastosowania z
uwzglednieniem specyfiki PROW
2014-20207? Jakie to sq dziatania i
w jaki sposéb mozna je
zaadaptowac?

Jakie sq najbardziej skuteczne
instrumenty dla realizacji projektu?

Jakie ramy czasowe dla narzedzi i
kanatéw komunikacji sq
odpowiednie?

Wskazane narzedzia i kanaty komunikacji powinny stanowi¢ elementy projektu
kompleksowej promocji PROW 2014-2020, zapewniajgc zaspokojenie dwdch
odrebnych kategorii potrzeb informacyjnych: informowania o mozliwosciach
skorzystania ze $rodkdw Programu i informowania o zmianie, jaka jest rezultatem
interwencji (wizerunek spoteczny Programu). W tym sensie wskazane narzedzia
i kanaty komunikacji powinny — przy zastosowaniu wskazanych wyzej zasad
(wielopoziomowosci, wskazywania osobistych i grupowych korzysci, elastycznosci) —
stanowi¢ petna odpowiedz na rzeczywiste potrzeby odbiorcow i zarazem zapewnic
skuteczng i efektywna realizacje projektu.

Korzyscia wizerunkowg kompleksowego projektu promocji powinno byé
upowszechnienie wiedzy o PROW jako o programie, ktéry nie jest skierowany
wytgcznie do rolnikdw. Réwnoczesnie odpowiednia promocja Programu powinna
prowadzi¢ do ztagodzenia negatywnych stereotypéw dofinansowania obszaréw
wiejskich na zasadzie , punktéw za pochodzenie” — czyli przyczynic¢ sie do pogtebienia
spotecznej sSwiadomosci korzysci z Programu dla catego spoteczenstwa.

Wskazano trzy przedsiewziecia krajowe oraz jedng kampanie zagraniczna.
Przedsiewziecia krajowe to:

e wykorzystywanie medidow spotecznosciowych w dziataniach
komunikacyjnych dot. FE,

e wykorzystywanie mobilnych punktéw informacyjnych w prowadzeniu
dziatan komunikacyjnych dot. FE,

e wykorzystanie znanych osdb/celebrytéw w kampaniach marketingowych/
spotecznych

Kampanig zagraniczna, ktérg objeto badaniem jest projekt Innov’Action: Balancing
economic, social and environmental performance realizowany we Francji.

Analiza mozliwosci i ograniczen realizacji projektu

Projekt powinien by¢ opracowany przez IZ we wspdtpracy z podmiotami
zaangazowanymi w realizacje Strategii komunikacji PROW 2014-2020, do korica 2017
roku. Kampania realizowana powinna by¢ poczawszy od 2018 roku. Efekty jej
realizacji mozna bedzie rozpocza¢ mierzy¢ od poczatku 2019 roku. Centralng role
w przygotowaniu i realizacji projektu powinna odrywac IZ, stanowigc centralny
osrodek sterowania komunikacja nt. PROW 2014-2020. 1Z powinna animowa¢d
i zarzagdzaé procesem przygotowania projektu, ale rowniez petni¢ role koordynatora
w jego realizacji. W 1Z powinny zapada¢ kluczowe decyzje gwarantujgce spdjnosé
komunikacji.

Harmonogram (ramy czasowe) projektu i stosowanych kanatéw komunikacji powinny
zosta¢ dostosowane do nastepujgcych faz projektu: 1/powiadomienie odbiorcy,
2/zaciekawienie odbiorcy, 3/przekonanie odbiorcy. Realizacja projektu powinna by¢
rowniez zintegrowana z postepem wdrazania PROW 2014-2020.

Fazy projektu Okres realizacji

Powiadomienie odbiorcy | kwartat 2018 — IV kwartat 2023 (dziatanie
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Jakich rozwigzan metodologicznych
wymaga projekt?

Jakie zasoby sq niezbedne do
realizacji dziatan przewidzianych w
ramach Kompleksowego projektu
promocji PROW 2014-2020
(kadrowe, kompetencyjne,
organizacyjne)? Jakie, w przypadku
zlecania dziatarn wykonawcom
zewnetrznym, powinny byc ich
kryteria wyboru?

W opinii badaczy, jaka jest
prognoza skutecznosci realizacji
Kompleksowego projektu promocji
PROW 2014-2020 przy wskazanych
kanatach i narzedziach
komunikacji?

ciagte)

Zaciekawienie odbiorcy IV kwartat 2018 — | kwartat 2021

Przekonanie odbiorcy IV kwartat 2019 — IV kwartat 2023

Powiadomienie odbiorcy do faza ciggta projektu, w ktérej wykorzystywane powinny
by¢ wszystkie kanaty komunikacji do przekazania informacji o mozliwosciach, jakie
stwarza PROW 2014-2020, do kogo jest skierowany, jakie dziatania sg realizowane
w jego ramach, w jaki sposéb s3 wydatkowane $rodki finansowe. Podstawowym
celem tej fazy powinno byé rzetelne informowanie o PROW 2014-2020
z wykorzystaniem prostych przekazéw. W jej ramach powinny by¢ wykorzystywane
m.in. nastepujgce kanaty: strony internetowe, media spotecznosciowe, punkty
informacyjne, formy bezposrednie (doradztwo, szkolenia, spotkania itp.). Warto
pamietaé, zeby intensyfikacja dziatan i zaangazowane zasoby byty dostosowane do
postepu wdrazania PROW 2014-2020 (nabory wnioskéw, wydatkowanie alokacji).
W fazie zaciekawienia odbiorcy nalezy wykorzystaé¢ potencjat, jaki zostanie do tej
pory stworzony w ramach informowania. Na tej podstawie nalezy przeprowadzi¢
dziatania, ktérych celem bedzie zaciekawienie odbiorcy, wzbudzenie zainteresowania,
zachecenie do poszukiwania informacji. W tym celu mozina wykorzysta¢ m.in.
nastepujace kanaty: telewizja (wtym popularne formaty rozrywkowe), media
spotecznosciowe (ale w sposdb, ktéry pozwoli zaangaiowac¢ odbiorcow do
aktywnosci), wydarzenia/ eventy (w tym konkursy, gry itp.). W fazie przekonania
odbiorcy wazne jest, aby potwierdzi¢ dotychczasowa jego wiedze, a jednoczesnie
dostarczy¢ argumentow, ktore pozwolityby kontynuowac zainteresowanie. W tej
fazie kluczowe bedzie pokazanie efektéw projektow, tego co udato sie zrobi¢, w jaki
sposdb PROW 2014-2020 wptyngt na rozwdj regionalny i rozwdj spoteczno-
gospodarczy kraju. W tej fazie nalezy wykorzysta¢ perspektywe korzysci osobistych,
jakie odnosza grupy docelowe. Mogg to by¢ korzysci pokazane w mikroskali
poszczegdlnych projektéw i efektédw, jakie one generujg (np. w perspektywie lokalnej
czy regionalnej).

Bardzo wazine z perspektywy realizacji projektu jest kontynuowanie wspdtpracy
z Ministerstwem Rozwoju w ramach funkcjonowania Punktéw Informacyjnych
Funduszy Europejskich. Potencjalni beneficjenci PROW 2014-2020 powinni tam
uzyskaé¢ diagnoze, ze moga by¢ beneficjentami Programu, jak rowniez znalezé
informacje, gdzie moga uzyskac wiecej informacji.

Przekaz dotyczacy PROW 2014-2020 powinien by¢ spdjny i ujednolicony. Nie chodzi
tu tylko o spdjnosé w warstwie wizualizacyjnej, ale spdjnos¢ narracyjng komunikatow
(wiecej na ten temat w rozdziale 4.3) i powtarzalnos¢ narzedzi (np. layout dla profili w
mediach spotecznosciowych).

Realizacja dziatan komunikacyjnych w perspektywie 2007-2013 pozwolita zdoby¢
pewien zaséb wiedzy i doswiadczenia, ktéry nalezy wykorzystaé w projekcie. Mamy tu
na mysli réwniez zasoby ludzkie. Konieczne jest jednak wzmocnienie kompetencyjne
w zakresie dziatan komunikacyjnych w mediach spotecznosciowych. Moze to zostaé
zrealizowane poprzez podniesienie kompetencji aktualnych kadr albo poprzez
uzupetnienie kadrowe o specjalistow od medidw spotecznosciowych. Czes¢ zadan w
ramach projektu bedzie zlecana podmiotom zewnetrznym. Nalezy zadbac o to, aby
sposdb i kryteria wybory tych wykonawcéw pozwalaty oceni¢ ich doswiadczenie
i réznicowac nie tylko na podstawie oferowanej ceny realizacji zamdwienia.

Pomiar efektow projektu bedzie miat zasadnicze znaczenie dla oceny skutecznosci
i poziomu realizacji jego celdw. Bez informacji zwrotnej od odbiorcéw docelowych nie
bedzie wiadomo, czy przekaz byt przydatny i zrozumiaty oraz czy przyczynit sie do
wywotania zmian dot. wiedzy nt. PROW.

Skuteczno$¢ realizacji projektu moze zostac ograniczona na skutek wystgpienia barier
i ryzyk (zaréwno o wewnetrznym, jak i zewnetrznym) charakterze.
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Jak silny moze by¢ wptyw Wyniki badania pozwalaja na identyfikacje dwdch rodzajow ryzyk i barier dla
czynnikow zewnetrznych na skutecznego i efektywnego wdrozenia projektu. Ryzyka i bariery mozna podzieli¢ na
skuteczngq realizacje projektu? majgce charakter wewnetrzny i zewnetrzny:

e  Brak synergii dziatan komunikacyjnych realizowanych przez rézne podmioty
potencjalnie zaangazowane we wdrazanie projektu (czynnik wewnetrzny),

e  Zbyt duza zawitos¢ i technicznos¢ przekazu (czynnik wewnetrzny),

®  Ryzyko/mozliwosci zmian w otoczeniu prawnym i sceptycyzm odbiorcow
odnosnie wydatkowania srodkéw unijnych (czynnik zewnetrzny),

e  Wzrost liczebnosci grupy ,dobrze poinformowanych” w grupie ,o0gdét
spoteczenstwa”, wzrost oczekiwan co do szczegétowosci informacji (czynnik
zewnetrzny).
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7 ANEKS

7.1

a)

b)

Lista podstawowych dokumentéw zrédtowych poddanych analizie

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1305/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r.
W sprawie wsparcia rozwoju obszaréw wiejskich przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju
Obszaréw Wiejskich (EFRROW) i uchylajgce rozporzgdzenie Rady (WE) nr 1698/2005;

Ustawa z dnia 20 lutego 2015 r. o wspieraniu rozwoju obszaréw wiejskich z udziatem Srodkéw
Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich w ramach Programu Rozwoju
Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020

Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020;

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 30 wrzesnia 2015 r. w sprawie
funkcjonowania krajowej sieci obszaréw wiejskich w ramach Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich
na lata 2014-2020;

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 25 lutego 2016 r. w sprawie okreslenia
wysokosci limitéw srodkéw dostepnych w ramach schematéw pomocy technicznej Programu Rozwoju
Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020;

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa | Rozwoju Wsi z dnia 30 lipca 2015 r. w sprawie upowaznienia
Fundacji Programéw Pomocy dla Rolnictwa FAPA do petnienia funkcji jednostki centralnej krajowe;j
sieci obszarow wiejskich w ramach Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020;
Strategia komunikacji PROW 2014-2020 (wraz z aktualizacjg);

Plan dziatania KSOW na lata 2014-2020;

Dwuletni plan operacyjny Krajowej Sieci Obszarow Wiejskich na lata 2014-2015;

sprawozdania z realizacji planéw KSOW realizowanych w latach 2014-2015;

Dwuletni Plan operacyjny jednostki centralnej i Instytucji Zarzadzajacej na lata 2016-2017 oraz Plan
Operacyjny Jednostek Regionalnych KSOW na lata 2016-2017;

Plan Komunikacyjny podmiotéw wdrazajacych PROW na lata 2016-2017;

Wytyczna dotyczaca zawartosci i zasad realizacji dziatania "Plan komunikacyjny" Planu operacyjnego
KSOW 2014-2020 oraz nadzoru nad jego realizacjg (wraz z zatacznikiem);

Lista materiatédw poddanych metaanalizie

Opracowania z zakresu komunikacji spotecznej i analizy, adresowanych do mieszkaricéw obszarow

wiejskich, kampanii spotecznych:

a. Raport z badania ,Ocena skutecznosci i uzytecznosci dziatan informacyjno-promocyjnych PROW
2007-2013"”, Agrotec Polska, Warszawa 2015;

b. Raport z badania: , Wie$ czy globalna wioska”, Agrotec Polska, MKiDN, Warszawa 2012
Raport z badania: ,Wie$ czy globalna wioska 2.0. Narzedzia wdrozeniowe”, Agrotec Polska,
MKiDN, Warszawa 2013

d. Drinz. Ewa Jaska, Media a pozostate zrédta informacji na obszarach wiejskich. Roczniki Naukowe
Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu 2013, T. 15, z. 1, s. 76-81;

e. Drinz. Ewa Jaska, Dostep do informacji a potrzeby informacyjne mieszkancéw obszaréw wiejskich.
Folia Pomerane Universitas Technologiae Stetinensis 299, Oeconomica 70, Wydawnictwo
Uczelniane Zachodniopomorskiego Uniwersytetu Technologicznego, Szczecin 2013, s.91 — 101/
wspotautor D. Dobkowska/

f.  Wyniki badania: Skutecznos$¢ i efektywnosé¢ edukacyjno-promocyjnej kampanii medialnej: ,Nie
zasmiecaj swojego sumienia”, PBS DGA Sp. z 0.0., Warszawa 2010;
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B.

g.

Raport z badania pt. Ocena skutecznosci kampanii informacyjno-promocyjnej dotyczacej zasady
réwnosci szans ptci w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, SGO S.C., Warszawa 2012;

Analizy i ekspertyzy dot. stanu Swiadomosci spotecznej na temat obszaréw wiejskich:

Raport z badania ,Wie$ Polska — Stereotypy”, CBOS, BS/4/2014;

Raport z badania ,,Polacy o zyciu na wsi”, CBOS, 15/2015;

Raport z badania ,Wies Polska — Postawy, Styl zycia”, CBOS, BS/4/2014;

Raporty z badania pn. POLSKA WIES | ROLNICTWO za lata 2012-2015%;

Red. Barbara Kryk, Zrownowazony rozwoj obszardw wiejskich. Wybrane aspekty spoteczne,
Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2010;

Raporty o stanie wsi, 8 edycji od 2000 do 2014 r., FDPA;

Raport: Warunki i jakos¢ zycia Polakéw, redakcja. Janusz Czapinski. Tomasz Panek. Warszawa:
Rada Monitoringu Spotecznego listopad 2015;

C. Analizy i opracowania na temat kultury wsi i matych miast:

7.3

7.4

0.

Bukraba-Rylska I., Burszta W., [red.], Stan i zr6znicowanie kultury wsi i matych miast, Narodowe
Centrum Kultury, Warszawa 2011;

Fatyga B., Michalski R., [red.], Kultura ludowa. Teorie. Praktyki. Polityki, Warszawa 2014;

Raport z badan ,Kultura a kapitat spoteczny na wsi. Ewaluacja wsparcia kultury na obszarach
wiejskich poprzez Programy Ministra Kultury”, Agrotec Polska, MKiDN, Warszawa 2014.

Wyniki badania CATI z mieszkancami w podziale na wojewoddztwa — w wersji
elektronicznej

Wyniki badania CAWI z mieszkaricami miasta i obszarow wiejskich — w wersji
elektronicznej

61

Raporty dostepne na stronie https://bip.minrol.gov.pl/Opracowania-ekspertyzy-publikacje/RAPORTY-z-badania-pn.-POLSKA-WIES-I-

ROLNICTWO-za-lata-2012-2015 .
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