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WYKAZ UZYTYCH SKROTOW

AKRONIM ZNACZENIE

B+R badawczo-rozwojowe
B+R+l badawczo-rozwojowe i innowacyjne
business to business, okreslenie relacji zachodzgcych pomiedzy dwoma
B2B podmiotami gospodarczymi
CATI Computer Assisted Telephone Interview, ankieterski wywiad telefoniczny
Client Relationship Management, zarzgdzanie relacjami z klientami po-
przez state gromadzenie informacji na ich temat i wykorzystywanie ich
CRM w realizacji celéw organizaciji.
DPR Dziat Komunikacji i Promocji NCBR
IP Instytucja Posredniczgca
MIIR Ministerstwo Inwestycji i Rozwoju
NCBR Narodowe Centrum Badan i Rozwoju
POIR Program Operacyjny Inteligentny Rozwdj
miary oceny przystepnosci tekstu, wykorzystywane w analizie lingwistycz-
QR, MIST nej
ang. social media, media spotecznosciowe, takie jak Facebook, Twitter,
SM Youtube, LinkedIn
UX, user experience (ang. do- catosé wrazen, jakich doswiadcza uzytkownik podczas korzystania z pro-
Swiadczenie uzytkownika) duktu lub ustugi.
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1 STRESZCZENIE

Analiza dziatarn komunikacyjnych NCBR dotyczgcych oferty POIR zostata przeprowadzona przy uzyciu szeregu
uzupetniajacych sie metod. Ekspercka ocene dziatan w poszczegdlnych kanatach (tzw. audyt kanatéw komunika-
cji, ocena projektu nowej strony internetowej, audyt lingwistyczny) zderzono z perspektywa odbiorcéw dziatan
komunikacyjnych (jakosciowe i ilosciowe badanie przedsiebiorcow) oraz zestawiono z inspirujgcymi, Swiatowymi
przyktadami praktyk komunikacyjnych (studium przypadku, analiza trendéw w komunikacji b2b). Pozwolito to na
uzyskanie szerokiej perspektywy i wszechstronng ocene badanego zagadnienia.

Zespot ekspercki, analizujgc zebrane materiaty, podjat prébe odpowiedzi na pytanie o to, naile dobrze (tj. trafnie
i skutecznie) i wtasciwie (tj. przy uzyciu odpowiednich kanatéw, narzedzi i form oraz z odpowiednig jakoscig),
a takze prawidtowo (tj. wtasciwie planujac i egzekwujgc prace) NCBR informuje o ofercie POIR oraz komunikuje
wtasny wizerunek.

Juz na wstepie warto zauwazy¢, ze w obszarze komunikacji oferty oraz wizerunku Centrum ocena ekspercka byta
o tyle utrudniona, ze NCBR nie sprecyzowato celéw komunikacyjnych i zatozen odnosnie do pomiaru skuteczno-
Sci dziatan informacyjno-promocyjnych, a takze tzw. pozycjonowania marki, w tym wartosci i cech, ktére chcia-
toby sobie przypisac i by¢ z nimi kojarzone. Ocene dziatan prowadzono wiec w odniesieniu do dobrych praktyk
i standardéw w zakresie komunikacji b2b, a takze do pozycjonowania marki zaproponowanego przez Wyko-
nawce, wywiedzionego ze szczegdlnej roli, jaka przypadta Centrum w stymulacji obszaru B+R+l w Polsce. Kwestia
braku okreslenia jasnych celéw dziatan, a szerzej — niedostatkdw w sferze strategicznego zarzadzania dziataniami
komunikacyjnymi — stanowi jedng z kluczowych obserwacji badania. Przez strategiczne zarzgdzanie dziataniami
komunikacyjnymi mamy na mysli jasne okreslenie celdw komunikacyjnych, Scisle powigzanych z celami dziatal-
nosci NCBR, odpowiednie zaplanowanie dziatan realizujgcych te cele i wynikajgcych ze zrozumienia, kim jest ad-
resat dziatan ijakie sg jego potrzeby, konsekwentne realizowanie tych dziatan wraz z systemem monitoringu
efektow, wykorzystanie dostepnych zrodet danych i informacji oraz biezgce korygowanie dziatan, stosownie do
zmieniajgcego sie kontekstu ich realizacji oraz wiedzy ptyngcej z monitoringu.

W rezultacie prowadzonych analiz zidentyfikowano dwa kluczowe wyzwania, bedgce konsekwencjg powyzej opi-
sanego problemu:

=  Dziatania komunikacyjne Centrum czesto nie sg , klientocentryczne”, tzn. nie wynikaj z gtebokiego zro-
zumienia potrzeb informacyjnych klienta NCBR na réznych etapach jego ,sciezki” jako potencjalnego
beneficjenta POIR. W zwigzku z tym brakuje dostosowania wszystkich dziatan do tych potrzeb. Jednym
z najbardziej ogdlnych przejawdw tego zjawiska jest fakt, ze w odniesieniu do POIR dominuje komuni-
kacja produktowa (opowies$¢ o poszczegdlnych instrumentach wsparcia, programach i dziataniach, ka-
lendarz naboréw itp.). Logice produktéw podporzagdkowana jest architektura najwazniejszych kanatow
informacyjnych: strony internetowej i kanatu w serwisie YouTube.

=  Dziatania czesto nie sg dopasowane do (domniemanego przez Wykonawce) pozycjonowania Centrum.
NCBR prezentuje sie bardziej jako urzad i dysponent funduszy niz partner, wspierajgcy przedsiebiorcow
w obszarze badan i rozwoju.

Opisane powyzej problemy nie oznaczajg, ze Centrum prowadzi niewtasciwe (nietrafne) dziatania komunikacyjne,
ktére nie przynosza zadnych efektdw. Przeciwnie, NCBR prowadzi dziatania w kanatach adekwatnych do profilu
grupy docelowej, wykorzystuje zréznicowane formy dziatan oraz zapewnia staty doptyw aktualnych informacji.
Realizuje w ten sposdb niezbedne minimum informacyjne, zapewniajgc kazdemu zainteresowanemu mozliwosé
zapoznania sie z informacjami dotyczagcymi mozliwosci uzyskania dofinansowania w ramach POIR. Dzi$ kazdy za-
interesowany mozliwoscig wspoéftfinansowania prac B+R znajdzie podane w réznych formach informacje na ten
temat; jest to sukces, ktory Centrum moze w duzym stopniu przypisa¢ prowadzonym przez siebie dziataniom.
Autorzy raportu uwazajg jednak, ze w dziataniach komunikacyjnych nadal tkwi duzy potencjat i formutujg szereg
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rekomendacji, ktdrych wprowadzenie moze podnies¢ skutecznos¢ pozyskiwania wartosciowych wnioskéw o do-
finansowanie oraz poprawic¢ zgodnosc postrzegania Centrum z pozycjonowaniem adekwatnym dla tak waznej
instytucji.

Audyt kanatéw doprowadzit do identyfikacji szeregu obszaréw, ktére warto poprawiac, a ktére zostaty wyczer-
pujaco opisane w raportach szczegétowych.

W obszarze komunikacji na temat roli Centrum:

= NCBR prezentuje sie jak urzad (instytucja posredniczaca w wydawaniu pewnej puli pieniedzy), a nie eks-
pert od zarzadzania sferg badawczo-rozwojowa w Polsce.

=  Brakuje przekazu, ze NCBR jest centrum wiedzy o sukcesach i innowacjach; gdzie mozna szybko i spraw-
nie otrzymac potrzebne informacje.

=  Brakuje stylu i narracji podmiotu, ktéremu zalezy, by by¢ realng pomoca dla przedsiebiorstw w obszarze
B+R.

=  Brakuje pokazania budowania relacji z przedsiebiorcami.

= W centrum komunikacji jest produkt, a nie potrzeba klienta i pomoc. Jeden z wielu przyktadéw to strona
internetowa, uporzadkowana produktowo w sposoéb niejasny dla przedsiebiorcy.

W obszarze wykorzystywanych narzedzi:

= Nastronie internetowej tresci sa publikowane w sekcji aktualnosci, bez ich logicznego uporzadkowania,
co powoduje istotne trudnosci w znajdowaniu informacji.

= Komunikacja na Facebooku i Twitterze polega na powielaniu tych samych tresci w obu kanatach.

= Komunikacja na Youtube nie wykorzystuje potencjatu tego narzedzia. % widzéw rozpoczynajgcych ogla-
danie filmu ze spotkania informacyjnego porzuca film w pierwszych 5 minutach, a okoto 10% dociera do
konca materiatu; brakuje przemyslanej kompozycji tresci na kanale, dodawania spiséw tresci z odesta-
niem do fragmentéw dtugich filmow.

=  Nie w petni wykorzystywany jest potencjat komunikacyjny dotyczacy uczestnictwa w duzych wydarze-
niach. Bierze w nich udziat bardzo wiele oséb z bezposredniej grupy docelowej (przedsiebiorcow) oraz
lideréw opinii, a mimo to brakuje skutecznych dziatan NCBR na stoiskach. Prezentacja , korporacyjna”
o Centrum ma nieodpowiednig jakosc.

=  Prezentacje i materiaty informacyjno-promocyjne odsytajg do gtéwnej strony, a nie do podstron, przez
co sg trudne do znalezienia.

= Niedostateczna obecnos$¢ w mediach biznesowych - pojedyncze publikacje (Money.pl, Puls Biznesu).

= Niedostateczna obecnos¢ w mediach regionalnych.

=  Brak obecnosci w TV.

=  Layout niektorych materiatdow informacyjnych nie jest nowoczesny i innowacyjny, bywa nieatrakcyjny
wizualnie, brakuje wezwania do dziatania.

= Brak flagowych ekspertéw (tj. przedstawicieli-pracownikéw Centrum), ktérzy petniliby role rozpozna-
walnych reprezentantéw NCBR.

W obszarze tonu komunikacji:

=  Trudny, urzedowy jezyk; brakuje diametralnej zmiany komunikacji na styl zrozumiaty i przystepny.

=  Eksperci reprezentujgcy Centrum na spotkaniach informacyjnych nie sg dostatecznie przygotowani do
angazujacego sposobu prezentowania tresci, a komunikacja niewerbalng dodatkowo podkreslajg dy-
stans i trudny charakter przekazu.

W obszarze zarzgdzania dziatalnoscig informacyjno-promocyjng w NCBR:

= Woydaje sie, ze obszar komunikacji nie petni roli strategicznej funkcji zarzadzania, silnie powigzanej z kon-
kretnymi celami dziatalnosci Centrum. Przejawia sie to m.in. w tym, ze za ogromne projekty i bardzo



wazne dziatania odpowiedzialny jest bardzo maty zespdt specjalistéw, zaangazowanych w szereg dodat-
kowych zadan i procedur.

=  Podejmowane dziatania majg charakter rozproszony, nie s3 podporzgdkowane strategicznym celom.

=  Brakuje monitorowania efektow dziatan, ewaluacji i wyciggania wnioskdéw z dziatan prowadzonych
w przesztosci.

=  Kluczowe dziatania nie majg swoich wtasnych celéw; istotna jest obecnos¢ na duzych wydarzeniach, ale
nadania dostatecznej waznosci sposobowi realizacji tej obecnosci.

=  Wystepujg opdinienia w realizacji zaplanowanych dziatan, nad ktérymi przechodzi sie do porzadku.

=  Mozna zauwazy¢ brak przeptywu informacji i wspotpracy wewnatrz Centrum.

Co ciekawe, przeprowadzone badanie ilosciowe pokazuje, ze badani przedsiebiorcy dobrze oceniajg dziatania
komunikacyjne prowadzone przez Centrum pod wzgledem najwazniejszych kryteriéw. 27% badanych przedsie-
biorcéw — przedstawicieli firm tzw. sektora wysokiej i sSredniej technologii — deklaruje kontakt z przynajmniej jed-
nym z siedmiu podstawowych kanatéw komunikacji Centrum (najczesciej ze strong internetowg). Pod wzgledem
dostepnosci, zrozumiatosci i praktycznosci informacji kanaty te oceniono dobrze. Oceny beneficjentéw réznig sie
wiec od ocen eksperckich, dla ktérego to fenomenu znajdujemy w raporcie kilka uzasadnien. Nalezg do nich:

= rola firm doradczych jako "ttumaczy" materiatéw na jezyk zrozumiaty dla potencjalnych beneficjentéw,

= niski putap oczekiwan w stosunku do jakosci komunikacji, skupienie sie przede wszystkim na tym, by
informacja byta wyczerpujaca,

= normatywny charakter ocen eksperckich, odnoszacych komunikacje Centrum do najlepszych praktyk
w komunikacji b2b.

Badanie ilosciowe przynosi dodatkowo kilka ciekawych obserwacji, czeSciowo odnoszacych sie do oceny dziatan
informacyjno-promocyjnych dotyczgcych samego Centrum. Po pierwsze, znajomos$¢é NCBR deklaruje 42% uczest-
nikdw badania — firm bedgacych potencjalnymi klientami NCBR. Jest to odsetek stosunkowo niewielki. Po drugie,
oile podstawowy z punktu widzenia przedsiebiorcéw obszar dziatalnosci NCBR, tj. dofinansowanie projektow
z obszaru B+R, jest prawidtowo identyfikowany, o tyle istnieje szereg nieporozumien odnosnie do zakresu oferty
Centrum (wielu respondentdow sadzi, ze zakres tej oferty jest znacznie szerszy niz ma to miejsce w rzeczywistosci).

Przeprowadzona w oparciu o wyniki badania ilosSciowego segmentacja przedsiebiorcéw ze wzgledu na preferen-
cje w zakresie kanatéw komunikacji pokazuje, ze trzy najliczniejsze grupy, stanowigce tgcznie ok. 3/4 wszystkich
badanych, chcg zasiegac¢ informacji o ofercie Centrum przede wszystkim z Internetu oraz w formie bezposrednich
kontaktow z ekspertami NCBR. Komunikowanie przy uzyciu tradycyjnych mediéw jest zdecydowanie mniej pre-
ferowane. Oznacza to, ze dalsze dziatania komunikacyjne Centrum powinny wykorzystywaé wszechstronne dzia-
fania w Internecie, a takze doskonale przygotowane spotkania informacyjne, stoiska podczas konferencji i udo-
stepnianie innych form kontaktédw bezposrednich.

Zwraca uwage duza otwartos¢ badanych na stosunkowo nietypowe formy (np. audiobook, animatik czy interak-
tywne wideo), w ktére ,,zapakowany jest” przekaz. Stosunkowo najbardziej pozagdang formg komunikacji jest stu-
dium przypadku, co moze pokazywac potrzebe nauki poprzez przyktad iidzie w parze z ogdlnie zakreslonym
w strategii komunikacji POIR harmonogramem przekazu.

W rezultacie przeprowadzonego projektu Wykonawca rekomenduje Zamawiajgcemu podjecie réznorakich dzia-
tan, majacych na celu dalsze usprawnianie:

=  zarzadzania dziatalnoscig informacyjno-promocyjng (rekomendacje organizacyjne, procesowe i narze-
dziowe),

= aktywnosci komunikacyjnej w poszczegdlnych kanatach (m.in. catosciowe koncepcje funkcjonowania
wybranych kanatéw).

Najistotniejszych 10 rekomendacji znajduje sie w tabeli zamieszczonej na korcu raportu.



Lider

ego Ewaluacji  Ocena komunikacji oferty NCBR - raport koncowy
2014

2 SUMMARY

The analysis of NCBR communication activities relating to the POIR (Smart Growth Operational Programme) offer
has been carried out by means of a host of complementary methods. The expert evaluation of activities in par-
ticular channels (the so-called communication channel audit, evaluation of the new website design proposal,
linguistic audit) was juxtaposed with the perspective of the target group (qualitative and quantitative study
among entrepreneurs) and was collated with inspiring global examples of communication practices (case study,
analysis of trends in b2b communication). This ensured a wide viewpoint and multidimensional evaluation of the
explored issue.

When analysing materials gathered, the expert team made an attempt to answer the question how well (i.e.
relevantly and effectively), properly (i.e. by means of the right channels, tools, forms and ensuring the right qual-
ity), and correctly (i.e. adequately planning and executing particular activities) NCBR informs about the POIR offer
and communicates its own image.

To begin with, it is worth noting that it was relatively difficult to formulate expert opinions concerning the com-
munication of the offer and image of the Centre, since NCBR did not specify communication goals and assump-
tions concerning the measurement of the effectiveness of informational and promotional activities, and the so-
called brand positioning, including values and attributes that the institution wishes to be associated with. Hence,
all initiatives were evaluated in relation to good practices and standards in b2b communication, and to brand
positioning proposed by the Contractor, derived from the specific role played by the Centre in stimulating the
R+D+l area in Poland. One of the key research observations is the lack of clear-cut definition of objectives, as well
as the existence of certain shortcomings in the strategic management of communication activities. By strategic
management of communication activities we understand precise definition of goals closely related to NCBR ob-
jectives, proper planning of particular initiatives aiming at achieving those goals, and resulting from understand-
ing who the addresses of such activities are and what needs they have, persistent implementation of such activ-
ities, monitoring of their effects, the use of available sources of data and information, or ongoing revision of such
activities, tailoring them to the changing context of their implementation and knowledge obtained from their
monitoring.

The analyses allowed for identifying two key challenges that are the consequence of the aforementioned prob-
lem:

=  Communication activities of the Centre are often not ‘client-oriented’, i.e. they do not result from deep
understanding of NCBR’s clients’ informational needs at various stages of their ‘path’ as potential POIR
beneficiaries. This is why all activities have not been adjusted to such needs, which manifests itself
mostly in prevailing product communication (a story about particular support instruments, programmes
and initiatives, recruitment schedule, etc.). The architecture of particular communication channels, i.e.
the website and the YouTube channel, is driven by product logics.

= Activities are often not adjusted to the Centre positioning (assumed by the Contractor). NCBR presents
itself more as an office and a fund administrator than a partner supporting entrepreneurs in the field of
research and development.

The aforementioned problems do not mean, however, that communication activities carried out by the Centre
are improper (irrelevant) or ineffective. On the contrary, NCBR carries out its initiatives in channels that are ad-
equate to the profile of its target group, utilises diversified forms of activities, and ensures constant inflow of up-
to-date facts, satisfying the basic need for information, giving each interested party an opportunity to find out
how to obtain funding within the POIR programme. At the time being each person interested in having their R&D
activities co-financed, will find relevant information presented in various forms. This success can largely at-
tributed to the Centre’s own activities. The authors of the report believe, however, that these communication
activities still have considerable potential and have formulated numerous recommendations the introduction of



which is likely to increase the effectiveness of obtaining valuable applications for funding and to improve the

conformity of the Centre’s perception with positioning that is appropriate for such an important institution.

As a result of the channel audit numerous areas worth optimising have been identified and exhaustively de-
scribed in detailed reports.

As regards communication about the role of the Centre:

NCBR is presented as an office (an institution that is a go-between in allocating of a certain pools of
financial means), rather than an expert in managing the research and development sector in Poland.
What is missing is the information that NCBR is a centre of knowledge about achievements and innova-
tions providing all the necessary information fast and efficiently.

The selected style does not suggest that it is an entity that wishes to offer actual assistance to businesses
in the field of R&D.

There is no information about relations that the institution builds with entrepreneurs.

Communication is largely product-oriented and it does not focus on clients’ needs or on the assistance
offered. One of numerous examples here is the website where products are organised in a manner that
is not particularly clear for entrepreneurs.

As regards the utilised tools:

On the website the content is published in the ‘News’ section, without any logical arrangement which
causes considerable problems with finding relevant information.

The Facebook and Twitter activity is limited to repeating the same content in both channels.

The YouTube communication does not fully utilise the potential of this tool. % of those who starting to
watch the info meeting footage, turn it off during the first 5 minutes, and only ca. 10% reach the end of
the material; the content is not organised in a well-thought-out manner in this channel, there are no
tables of content referring viewers to particular excerpts of longer clips.

The communication potential of participation in large events is also not fully utilised. They are attended
by many representatives of the direct target group (entrepreneurs), and opinion leaders, yet there are
no effective NCBR activities at stands. The quality of the corporate presentation of the Centre is inap-
propriate.

Presentations and informational and promotional materials refer viewers/readers to the homepage,
and not to particular subsites, which considerably hinders most searches.

Insufficient presence in business media — single publications only (Money.pl, Puls Biznesu).

Insufficient presence in regional media.

No presence in the TV.

The layout of some informational materials is not modern or innovative, sometimes it is also unattrac-
tive visually, furthermore, it lacks the call to action.

There are no leading experts (e.g. Centre agent-employees) who could serve the role of recognisable
NCBR representatives.

As regards the tone of voice:

Difficult, official language; what a radical change to more comprehensible and approachable communi-
cation style seems to be needed.

Experts representing the Centre are not sufficiently prepared during meetings to present the content in
an engaging manner, while their non-verbal communication additionally stresses distance and complex
character of information provided,

As regards the management of informational and promotional activities at NCBR:
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= The communication area does not seem to fully serve the strategic management function strongly
linked to particular objectives of the Centre. It manifests itself, among others, in the fact that large pro-
jects and extremely important initiatives are managed by a very small team of specialists who are in-
volved in a host of additional responsibilities and procedures.

= Activities taken out are highly dispersed, and are not subordinated to strategic goals.

=  The effects of particular activities are neither monitored nor evaluated, and no conclusions are drawn
from initiatives taken up in the past.

=  Key activities do not have their own goals; presence during major events is essential, but it needs to be
implemented with the right level of significance.

= There are some delays in the implementation of activities planned, which are taken for granted.

=  There seems to be little exchange of information and cooperation within the Centre.

It is noteworthy that the quantitative study results indicate that entrepreneurs surveyed evaluate communica-
tion activities carried out by the Centre positively on key criteria. 27% of businessmen representing the so-called
high and medium technology sector declare to have had contact with at least one of seven basic channels of
communication with the Centre (mostly the website). These channels were rated positively in terms of their
availability, understandability, and actionability of information. Hence, the beneficiaries’ opinions differ from
expert ones. In the report several possible explanations of this phenomenon have been proposed, i.e.:

= The role of consulting companies as ‘translators’ of materials to language that is more comprehensible
for potential beneficiaries.

=  Low expectations towards the quality of communication, focusing mostly on its exhaustiveness.

= Normative character of expert opinions, referring the Centre communication to best practices in b2b
communication.

The quantitative study has additionally brought several interesting observations, partially referring to the evalu-
ation of informational and promotional activities pertaining to the Centre as such. First of all, the awareness of
NCBR is declared by 42% of the study participants who are its potential clients. This proportion is relatively low.
Secondly, even though the key profile of NCBR activities, i.e. co-funding of R&D projects, is correctly identified,
then there are numerous misconceptions regarding the scope of the Centre’s offer (many respondents believe it
to be much wider than it actually is).

The entrepreneur segmentation in terms of preferred communication channels, carried out based on quantita-
tive results shows that three largest groups which account for ca. % respondents in total want to acquire infor-
mation about the Centre’s offer mostly online or in the form of face-to-face contacts with NCBR experts. This
means that further communicational initiatives carried out by the Centre should utilise versatile online activities,
and excellently prepared informational meetings, stands during conferences, and other forms of face-to-face
contacts.

What is remarkable is high openness of the respondents to relatively unusual forms of communication (e.g. au-
diobooks, animatics, or interactive video content). The relatively most desirable form of communication is a case
study, which can suggest that there is a need for education via examples, and which is in line with the overall
message schedule outlined for the POIR communication strategy.

As a result of the project the Contractor recommends to the Client various activities aiming at further optimisa-
tion of:

= management of the informational and promotional activities (recommendations concerning the organ-
isation, process, and tools utilised),

= communicational activities in particular channels (e.g. comprehensive operational concepts for selected
channels).

Top ten recommendations have been presented in a table that can be found at the end of the report.



3 CELE | ZAKRES ANALIZY

Niniejszy raport powstat w ramach zamoéwienia pn. ,,Ocena skutecznosci wdrazania PO IR przez NCBR, sprawnosci
obstugi projektow oraz identyfikacji dobrych praktyk w dziataniu 1.1 POIR”. Celem catego projektu, ztozonego
z trzech modutéw, byta analiza mozliwosci usprawnien w obszarach, za ktére odpowiada NCBR jako IP POIR,
ktére mogtyby pomadc w efektywnej kontraktacji wysokich jakosciowo wnioskdéw dla projektéw B+R. Jednym
z obszaréw o potencjalnie duzym wptywie na efektywng kontraktacje sg dziatania informacyjno-promocyjne.
Modut Il zamoéwienia dotyczyt wiasnie wielowymiarowej analizy komunikacji oferty POIR przez NCBR.

Celami projektu byty:
= QOcena rozpoznawalnosci oferty NCBR wsrdd grupy docelowej.
= QOcena funkcjonowania kanatéw komunikacji oferty NCBR.
= Ustalenie najwazniejszych rekomendacji dot. funkcjonowania kanatéw komunikacji oferty NCBR.

Analizy miaty za zadanie odpowiedzie¢ na nastepujace pytania badawcze:

Na ile oferta NCBR jest rozpoznawalna wsrdd grupy docelowej?

Jak wyglada charakterystyka grupy docelowej oferty NCBR?

Jaka jest ocena komunikacji oferty POIR przez strone www NCBR i inne kanaty komunikacji?

Na ile komunikacja oferty POIR NCBR jest dostosowana do typu klienta obstugiwanego przez NCBR?
Czy obecne kanaty komunikacji pozwalajg na skuteczne dotarcie do grup docelowych?

o vk wnN e

Na ile komunikacja oferty NCBR stanowi spdjng strategie budowania wizerunku NCBR, potencjatu klien-
téw NCBR oraz upowszechniania wiedzy o B+R+l i ofercie POIR?

7. Jakie modyfikacje nalezy wprowadzi¢ w sposobie komunikacji, aby budowa¢ potencjat klientéw NCBR
oraz upowszechniaé wiedzy o B+R+l i ofercie POIR, a takze kreowaé marke NCBR jako instytucji nowo-
czesnej i przyjaznej dla swoich klientow?

8. Jak powinna wyglgdac strategia komunikacji oferty POIR NCBR? Jakie dziatania nalezy podjg¢ aby ja
wdrozy¢ i monitorowac skutecznos¢?

Pytania badawcze wyznaczyty strukture niniejszego raportu. Odpowiedzi na nie stanowig tres¢ kolejnych rozdzia-
téw raportu.

Wykonawca przeprowadzit nastepujgce badania i analizy, by ustali¢ zakres faktéw niezbedny do odpowiedzi na
powyzsze pytania badawcze:

= Analiza danych zastanych, w tym przede wszystkim raportéw dotyczgcych procesu aplikacji o srodki
POIR, w tym przede wszystkim:
= Poprawa doswiadczenia wnioskodawcy Narodowego Centrum Badan i Rozwoju na sciezce wni-
oskowania (przygotowany na zlecenie NCBR).
= QOcena obcigzen administracyjnych beneficjentéw Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwdj
2014-2020 (przygotowany na zlecenie MIiR).
=  Ewaluacja systemu wyboru projektéw PO IR (przygotowanie na zlecenie MilR).
= Audyt komunikacji NCBR, w tym analize aktywnosci w poszczegdlnych kanatach. Analiza objeta mate-
riaty przekazane przez Zamawiajgcego w okresie do 19 marca 2018 r. Warto zauwazy¢, ze w trakcie
trwania prac analitycznych i niezaleznie od nich Dziat Komunikacji i Promocji aktualizowat, poprawiat
i standaryzowat tworzone przez siebie materiaty.
=  Analize doswiadczenia uzytkownika (UX) nowej strony internetowej NCBR.
=  Badanie przedsiebiorcéw — potencjalnych i aktualnych odbiorcéow dziatarn komunikacyjnych NCBR (ba-
danie ilosciowe CATI na prébie 500 przedsiebiorstw sektora wysokiej i Sredniej techniki oraz 10 wywi-
adow pogtebionych z potencjalnymi lub faktycznymi wnioskodawcami w ramach POIR).
= Audyt lingwistyczny wybranych materiatéw promocyjnych wykorzystywanych przez NCBR.
= Analize trendéw w komunikacji b2b.
= Studium przypadku (praktyka komunikacji realizowanej przez instytucje z Europy Zachodniej, o profilu
dziatalnosci podobnym do NCBR).
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4 JAK WYGLADA CHARAKTERYSTYKA GRUPY DOCELOWEJ OFERTY NCBR?

4.1 DYLEMATY ZWIAZANE Z DEFINICJA GRUPY DOCELOWE)J

Jedli chodzi o przedsiebiorcow, to najkrétsza definicja podstawowej grupy docelowej dla oferty NCBR w zakresie
POIR, jakg mozna bytoby sformutowad, jest nastepujaca: stanowg jg mikro, mali, Sredni i duzi przedsiebiorcy,
prowadzacy dziatalnos$¢ gospodarczg na terenie Polski, ktérzy mogg (skutecznie) aplikowac o srodki NCBR na roz-
woj dziatalnosci badawczo-rozwojowe;j.

Jest to definicja niewystarczajgca: po pierwsze z uwagi na swoj zbyt ogdlny charakter, a po drugie z powodu tego,
ze w wielu przypadkach nie jest z gory wiadome, ktdrzy przedsiebiorcy moga, a ktérzy nie mogg skutecznie apli-
kowac o srodki NCBR. Czesto mozna to ustali¢ dopiero w trakcie procesu szczegétowej oceny mozliwosci ztozenia
whniosku o dofinansowanie. W szczegdlnosci przedsiebiorcy:

= moga wczesniej rozpoczac¢ proces badawczo-rozwojowy lub opracowac jego zatozenia i szukac dlan fi-
nansowania lub moga rozpocza¢ proces badawczo-rozwojowy lub opracowanie jego zatozen dopiero po
ustaleniu, ze majg szanse na uzyskanie wspétfinansowania tego procesu,

= mogq wczesniej ponosi¢ koszty z tytutu prac badawczo-rozwojowych (co pozwolitoby na ich wstepng
identyfikacje) lub mogli dotad nie ponosic takich kosztéw,

=  mogqy wiedzie¢, ze prowadzone przez nich prace nad nowym produktami czy ustugami spetniajg kryteria
B+R lub mogg tego sobie nie uswiadamiac. Dziatalnos¢ NCBR polega w tym drugim przypadku przede
wszystkim na edukacji dotyczacej sfery B+R+1.

Zwtfaszcza ta ostatnia okolicznos¢ sprawia, ze klarowna definicja grupy docelowej jest utrudniona. Potencjat pew-
nej liczby przedsiebiorstw, jako potencjalnych wnioskodawcdéw POIR, jest uspiony, czeka na odkrycie. W dodatku
nie jest pewne, wsrod jakich kategorii przedsiebiorstw poszukiwaé tego uspionego potencjatu.

Powyisza, ogdlna definicja grupy docelowej jest niedoskonata z jeszcze jednego powodu. Otéz, jak wynika z réz-
nych przeprowadzonych badan wnioskodawcow POIR, nawet okoto potowy z nich juz na etapie wstepnego orien-
towania sie w mozliwosciach uzyskania dofinansowania wspomaga sie firmami doradczymi. Firmy te nierzadko
inicjuja jakiekolwiek zainteresowanie ofertg NCBR (oraz innych instytucji). Nawet 70% sposréd wnioskodawcow
przygotowuje dokumentacje konkursowg z pomoca firm doradczych®. Mozna zatem bronié tezy, ze istotng grupa
docelowg dziatan komunikacyjnych NCBR sg (lub powinny by¢) firmy doradcze — brokerzy informacji o zrédtach
finansowania prac B+R, ,,ttumacze” szczegétéw oferty NCBR i innych instytucji na jezyk korzysci dla przedsiebior-
cow oraz swoisty , kanat komunikacji” dla NCBR. W rezultacie dyskusji, majgcych miejsce podczas warsztatéw
prowadzonych przez Wykonawce z ekspertami i przedstawicielami NCBR podjeto decyzje, by nie traktowad firm
doradczych jako grupy docelowej wymagajgcej osobnych dziatan ani nie wigczaé ich w sposéb systemowy do
prowadzonej przez NCBR komunikacji. Uznaje sie, ze firmy te bez dodatkowego wsparcia, realizujgc wtasne cele
komercyjne, nadal bedg uczestnikami systemu komunikacji, na co Centrum nie bedzie w zaden szczegdlny sposob
wptywato.

4.2 OPERACYINA DEFINICJA GRUPY DOCELOWE)

Na potrzeby niniejszego projektu, a zwtaszcza na potrzeby ilosciowego badania przedsiebiorstw metodg CATI,
przyjeto definicje podstawowej grupy docelowej, odwotujacg sie do potencjatu badawczo-rozwojowego okreslo-
nych branz. Uznano, ze potencjalnych wnioskodawcow POIR najtatwiej znalez¢ w firmach tzw. sektora wysokiej
i Sredniej technologii, z uwagi na jego wiedzochtonnos¢ oraz zazwyczaj wysoki poziom innowacyjnosci. Sektor
wysokiej i Sredniej technologii zdefiniowano przy tym w sposéb dziedzinowy, tj. bazujgcy na kodzie PKD dziatal-

1 Na podstawie: Ocena obcigzen administracyjnych beneficjentéw Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwéj 2014-2020; Warszawa 2017,
raport przygotowany na zlecenie MIiR



nosci gtéwnej. Nie wprowadzano dodatkowych kryteriéw w postaci np. okreslonego poziomu naktadéw na dzia-
falnos¢ B+R czy stosunku tych naktadéw do przychoddéw (rozktad tej cechy w populacji, zwtaszcza w powigzaniu
z rodzajem dziatalnosci, klasg wielkosci zatrudnienia i miejscem prowadzenia dziatalnosci, nie jest znany). Dzieki
takiej definicji mozliwe byto przeprowadzenie badania ilosSciowego, w ktérym struktura badanej préby odzwier-
ciedlata strukture populacyjng ze wzgledu na tgczne rozktady rodzaju dziatalnosci (sekcja PKD) i wielkosci zatrud-
nienia oraz ze wzgledu na region, w ktdrym miesci sie gtdwna siedziba firmy.

Z drugiej strony mozna przypuszcza¢, ze w tak zdefiniowanej grupie znajduja sie takze firmy, ktére w praktyce,
w najblizszej przysztosci, nie ztozg wniosku o dofinansowanie prac B+R, nie planujg podjecia takich prac, a nawet
nie sg do tego zdolne. Ponadto, jak to juz wyzej zauwazono, pewna cze$¢ przedsigbiorstw nie uznaje prowadzo-
nych przez siebie dziatan za ,,wystarczajgco innowacyjne”, by byty warte dofinansowania. Dziedzinowa definicja
grupy docelowej jest wiec niedoskonata.

4.3 CHARAKTERYSTYKA GRUPY DOCELOWEJ W SWIETLE BADANIA CATI

Bazujac na wynikach badania telefonicznego (CATI) na probie 500 przedsiebiorstw sektora wysokiej i Sredniej
technologii, mozna zauwazy¢, iz ta branzowo zdefiniowana grupa charakteryzuje sie duzym wewnetrznym zréz-
nicowaniem. Jednym z wymiardw tego zrdznicowania, rzutujgcym na szereg wynikow badania, jest branza dzia-
talnosci, wyrazona kodem PKD dziatalnosci gtéwnej. Jak sie okazuje, firmy z sektora J (Informacja i komunikacja)
w istotny sposdb rdznig sie na tle pozostatych firm, przede wszystkim pod wzgledem tego, czy miaty przeszte
doswiadczenia w pracach badawczo-rozwojowych lub czy planujg je w najblizszej przysztosci, a zatem w wymia-
rze kluczowym z punktu widzenia NCBR. W konsekwencji, na przyktad, poziom znajomosci marki NCBR jest w tej
grupie istotnie nizszy (28%) w poréwnaniu z pozostatymi grupami (54%).

Jesli zawezi¢ definicje grupy docelowej dziatan komunikacyjnych NCBR tylko do tych przedsiebiorstw, ktore de-
klaruja, ze w przesztosci podejmowaty lub w najblizszej przysztosci planuja podjac¢ prace badawczo-rozwojowe,
niezaleznie od sposobu finansowania tych prac lub planéw w tym zakresie, to wsrdd wszystkich badanych firm
(N=500) udziat takich podmiotéw wynosi 36% (n=182). Wsréd pozostatych firm sg badz to takie, ktére jak dekla-
rujq ich przedstawiciele, nie podejmowaty i nie planuja podjecia prac B+R, co moze oznacza¢, ze:

= planujg takie prace, ale nie w najblizszym czasie (ktory w kwestionariuszu wywiadu okreslono na 2 lata),

=  obecnie nie majg , potencjatu wnioskodawczego”, tzn. nie sg zdolne do prowadzenia prac B+R,

= |ub tez nie definiujg prowadzonych przez siebie prac nad ulepszeniem wtasnych produktéw, ustug czy
proceséw jako innowacji, a w zwigzku z tym nie wiedzg, ze mogg z sukcesem wnioskowa¢ o dofinanso-
wanie ze srodkéw POIR NCBR.

Pamietajgc o tym, ze cze$¢ potencjatu badanych firm ma charakter ukryty, warto, dla celéw doktadniejszego
scharakteryzowania grupy docelowej komunikacji NCBR, zawezi¢ sie tylko do owych 36% firm. Profil? tej grupy
(w dalszym ciggu okreslanej mianem ,,Scistej grupy docelowej” lub ,,CORE”), w Swietle wynikéw badania, wyglada
nastepujaco:

= Udziat Scistej grupy docelowej jest najwiekszy (85%) wsrdd firm z sektora M (Dziatalno$¢ profesjonalna,
naukowa i techniczna), zas najnizsza wsréd firm z sektora J (Informacja i komunikacja) — 19%. Wsrod
firm z sektora C (Przetwérstwo przemystowe) jest to 51%.

=  Zastosowana analiza pozwala na takie grupowanie podklas PKD badanych firm, ktére maksymalizuje
réznice w odsetku firm CORE pomiedzy wyodrebnionymi grupami podklas. W grupie o najwyzszym od-
setku Scistej grupy docelowej (77%) znalazty sie firmy, ktorych dziatalnos¢ gtéwna najlepiej opisujg na-
stepujgce podklasy PKD:
= 2013Z - Produkcja pozostatych podstawowych chemikaliow nieorganicznych,
=  2017Z - Produkcja kauczuku syntetycznego w formach podstawowych,
= 2020Z - Produkcja pestycyddw i pozostatych srodkéw agrochemicznych,

2 W procedurze profilowania zastosowano analize CHAID (drzew klasyfikacyjnych)
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= 2540Z - Produkcja broni i amunicji
= 26127 - Produkcja elektronicznych obwoddéw drukowanych
= 2651Z - Produkcja instrumentéw i przyrzagddw pomiarowych, kontrolnych i nawigacyjnych
= 2660Z - Produkcja urzadzen napromieniowujgcych, sprzetu elektromedycznego i elektroterapeu-
tycznego
= 2712Z - Produkcja aparatury rozdzielczej i sterowniczej energii elektrycznej
= 2790Z - Produkcja pozostatego sprzetu elektrycznego
= 28117 - Produkcja silnikdw i turbin, z wytgczeniem silnikéw lotniczych, samochodowych i motocy-
klowych
=  2828Z - Produkcja pozostatych maszyn ogdlnego przeznaczenia, gdzie indziej niesklasyfikowana,
= 6130Z - Dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji satelitarnej
=  6399Z - Pozostata dziatalnos¢ ustugowa w zakresie informacji, gdzie indziej niesklasyfikowana
= 72117 - Badania naukowe i prace rozwojowe w dziedzinie biotechnologii
= 7219Z - Badania naukowe i prace rozwojowe w dziedzinie pozostatych nauk przyrodniczych i tech-
nicznych
= Wsrdd firm z sektorow C i M, odsetek firm CORE wzrasta do 69%, jesli sg to firmy zatrudniajgce co
najmniej 50 pracownikoéw,
= [stotny jest takze obszar prowadzonej dziatalnosci. Wsrdd firm-eksporteréow (prowadzacych dziatalnosé
na poziomie ponad-krajowym), odsetek firm CORE wynosi 56%, gdy wsrdd firm zawezajgcych aktywnosé
do rynku co najwyzej regionalnego — 14%,
= Udziat firm CORE jest najwyzszy wsrdd firm srednich i duzych (65%), a najnizszy wsréd jednoosobowych
dziatalnosci gospodarczych (16%). Wsrdd firm mikro i matych wynosi 34%, chyba ze prowadzg one dzia-
talnos$¢ w obszarze Sekcji C lub M PKD, wowczas siega 47%.

4.4 PREFERENCJE GRUPY DOCELOWEJ W ZAKRESIE KOMUNIKACII

Za wazny cel badania przyjeto opis potrzeb grupy docelowej pod wzgledem preferencji i potrzeb w zakresie ko-
munikacji. Tym razem warto potraktowac grupe docelowa szerzej, uwzgledniajgc takze ukryty potencjat firm
spoza grupy CORE, zwracajac zarazem uwage na specyfike potrzeb najwazniejszej grupy - CORE. W trakcie wy-
wiadu telefonicznego pytano respondentéw — cztonkdéw kadr zarzadzajacych przedsiebiorstw sektora wysokiej
i Sredniej technologii — o to, jakimi kanatami oraz przy uzyciu jakich narzedzi i form komunikacji, NCBR powinno
kontaktowac sie z nimi, jesli chce zainteresowac swojg ofertg dotyczaca wsparcia w zakresie B+R.

Wstepna analiza oparta jedynie na czestosciach odpowiedzi dotyczgcych preferowanych kanatéw informacji po-
kazuje, ze mozna podzieli¢ jg na trzy kategorie ze wzgledu odsetek wskazan. Do pierwszej grupy naleza: indywi-
dualny kontakt bezposrednii internet, do drugiej kategorii nalezatoby zaliczy¢ kontakt telefoniczny, grupowy oraz
przez organizacje branzowe. Na ostatnim miejscu nalezatoby wskazaé media (tradycyjne). Na tej podstawie
mozna bytoby postawié hipoteze, ze badane firmy oczekujg uzytecznych zich perspektywy informacji, ktére
mozna uzyska¢ za pomocg komunikacji bezposredniej, a nie ogdlnych informacji o mozliwosciach korzystania
z programow realizowanych przez NCBR.



Fig. 1. Kanaty komunikacji

Kontakt bezposredni indywidualny — np. konsultacja w ..
siedzibie firmy 52% 12% 4%
Kontakt bezposredni w formie grupowej (np. spotkanie -
informacyjne, szkolenie) 37% 15% 5%
Zrzeszenia przedsiebiorcow, izby handlowe i przemystowe, _ o o
organizacje branzowe 30% 23% 8%

M Bardzo odpowiedni M Dos$¢ odpowiedni Raczej nieodpowiedni Nie mam zdania

Zrédto. Opracowanie wiasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=500.

W celu przeprowadzenie doktadniejszych i pogtebionych analiz dokonano segmentacji badanych firm wykorzy-
stujgc preferowane i odrzucane kanaty przekazywania informacji. Pozwolito to na wyodrebnienie grup, ktére
w dalszej czesci zostaty wykorzystane do analizy oceny narzedzi i form preferowanych przez badanych sposobdéw
informowania ich o dziataniach NCBR. Ponizej przedstawiona zostanie krétka charakterystyka wyodrebnionych
grup, poniewaz kazda z nich posiada specyficzne cechy, ktére opisane zostaty w oparciu o dane metryczkowe. Co
prawda zréznicowanie to nie byto zbyt duze, ale pozwolito na wskazanie cech charakterystycznych prawie dla
wszystkich grup.

Najliczniejsze grupy (segmenty) badanych firm oczekujg kontaktu za posrednictwem Internetu (oraz, uzupetnia-
jaco, innych kanatéw elektronicznych — 32%), kontaktu dowolnym kanatem z wyjatkiem medidéw tradycyjnych
(24%) lub kontaktu bezposredniego (20%). Mozna zatem powiedzieé, ze inwestycje w dziataniach komunikacyj-
nych w media elektroniczne oraz kontakt bezposredni wyjdzie naprzeciw potrzebom zdecydowanej wiekszosci
(76%) badanych firm.

Co wazne, jak pokazuje analiza danych, takim witasnie oczekiwaniom szczegdlnie silnie dajg wyraz firmy z grupy
CORE (prowadzace w przesztosci lub planujace podjecie prac B+R w najblizszym czasie). W ich przypadku odsetek
preferujgcych elektroniczne lub bezposrednie kanaty kontaktu siega 83%.

Dodatkowo, kontakt osobisty preferujg przedstawiciele wiekszych firm, natomiast w przypadku matych i mto-
dych firm (start-up) preferowany jest kontakt za pomocg internetu lub sms’owy. W przypadku preferowanego
kontaktu za pomocg mediéw tradycyjnych nie udato sie uchwyci¢ zmiennej demograficznej, ktéra w znaczacych
sposob wyrdzniataby ten segment, podobnie jak w przypadku segmentu ,,dowolny kanat komunikacji”. Przeciw-
nikami mediéw tradycyjnych sg natomiast przedstawiciele firm zatrudniajgcych powyzej 50 pracownikéw i dzia-
fajacych na rynku europejskim oraz swiatowym oraz respondenci posiadajgcy stopien doktora. W przypadku
zmiennych takich jak wiek, pteé¢, dtugos¢ dziatalnosci na rynku nie udato sie wytonié preferowanego przez dang
grupe kanatu komunikacji. Cechy wyrdzniajgce dany segment zostaty wskazane w tabeli ponize;j.
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Tabela 1. Opis segmentow ze wzgledu na wyrdzniajgce cechy demograficzne firm i respondentéw

Segment Cechy wyrodzniajace Udziat w po-
pulacji

»Preferowany = Przedstawiciele firm powyzej 50 pracownikéw
kontakt bezpo- =  Start-upy (2-3 lata na rynku) 19,8 %
sredni”
,Preferowane = Brak zréznicowania ze wzgledu na wielkos¢ firmy
media trady- = Nizsze naktady inwestycyjne (do 50 tys. zt rocznie) 13,6 %
cyjne”
,Preferowany = Przedstawiciele MSP
internet i SMS” = Start-upy (2-3 lata na rynku)

= Nizsze naktady inwestycyjne (do 50 tys. zt rocznie)

=  Przedstawiciele firm dziatajgcych na rynku regionalnym oraz 31,6%

krajowym

= Osoby posiadajgce wyzsze licencjackie bgdz inzynierskie wy-
ksztatcenie i ponizej tego wyksztatcenia,

»Inne niz media =  Przedstawiciele firm powyzej 50 pracownikéw
tradycyjne” =  Przedstawiciele firm dziatajacych na rynku europejskim i swia- 24 2%
towym !
= Osoby posiadajace stopienr doktora
»,Dowolny kanat = Brak zasadniczego zréznicowania ze wzgledu na cechy demo- 6.49%
komunikacji” graficzne !

Zrédto. Opracowanie wiasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=500.

4.4.1 Preferowane narzedzia komunikacji

Analiza narzedzi i form komunikacji sktadata sie z dwdch elementéw. W pierwszym ogladowi poddane zostaty
rozktady odpowiedzi na badane wymiary. Do drugiego wykorzystane zostang opracowane na podstawie kanatéw
komunikacji segmenty. Celem tej analizy byto sprawdzenie czy, a jesli tak to w jaki sposéb réznicujg sie odsetki
odpowiedzi wskazujace na preferowane przez respondentdéw narzedzia i form komunikacji (odpowiedzi ,,bardzo
odpowiedni”).

Analizujgc rozktady czestosci narzedzi komunikacji preferowanych przez przedsiebiorcéw widac, ze czesciej wska-
Zujg oni na te z nich, ktére wymagaja aktywnosci ze strony NCBR (wizyta przedstawiciela instytucji, telefon
o przedstawiciela instytucji, czy przestany email. Dopiero czwarte nastepne w kolejnosci wskazania zwigzane sg
z aktywnoscig samego przedsiebiorcy. Moze to wskazywac, na oczekiwania przedsiebiorcéw, ktdrzy chcieliby,
zeby to NCBR byt strong bardziej aktywng i zachecat przedsiebiorcéw do korzystania ze Srodkéw.

W przypadku pierwszych szesciu badanych narzedzi odsetek odpowiedzi ,,bardzo odpowiedni” jest wyzszy niz
,raczej nieodpowiedni”. W przypadku pozostatych przewazaja odpowiedzi ,raczej nieodpowiedni”. Moze to
wskazywaé na przyzwyczajenia komunikacyjne przedsiebiorcéw, ktdrzy nadal niechetnie podchodza do takich
narzedzi jak: webinarium, czat, czy nawet stoisko konferencyjne. Nie oznacza, ze nalezy z tego typu narzedzi re-
zygnowad, a raczej wskazywacd na ich uzytecznosc i traktowac jako uzupetnienie narzedzi preferowanych przez
przedsiebiorcéw. Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze problemem moze by¢ to, ze narzedzia posiadajgce przewage
negatywnych ocen nie sg one nakierowane na indywidualny i,szyty na miare” kontakt z przedsiebiorcami. Do-
starczajg raczej informacji o charakterze uniwersalnym i czesto ogélnym.



Fig. 2. Preferowane narzedzia komunikacji

wizyta przedstawiciela instytucji _ 16% 5%
telefon od przedstawiciela instytucji _ 13% 4%
Strona internetowa _ 11%4%
infolinia, na ktérg moze Pan/Pani zadzwoni¢ z pytaniami _ 16% 5%
svs,vvs (G 5% 6% 7%
czat internetowy, wirtualny doradca _ 24% 10%
aplikacja na telefon komdrkowy _ 32% 9%
prelekcja podczas konferencji _ 29% 10%
baner, plakat reklamowy _ 31% 7%
stoisko konferencyjne _ 29% 8%
tak zwane ,,plasowanie produktu” _ 33% 12%
wpis sponsorowany (np. artykut w internecie, w prasie) _ 31% 9%
profil w mediach spotecznosciowych _ 32% 7%
blog internetowy _ 35% 11%

M Bardzo odpowiedni B Dos¢ odpowiedni Raczej nieodpowiedni Nie mam zdania

Zrédto. Opracowanie wiasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=500.

Analiza preferowanych narzedzi komunikacji z perspektywy wyodrebnionych segmentéw pokazata znaczace réz-
nice pomiedzy grupami. Co oczywiste respondenci akceptujgcy dowolny kanat komunikacji sg tez bardzo otwarci
na wszystkie badane narzedzia. Kolejng grupg z wysokimi poziomami akceptacji sg osoby, ktére nie preferujg
medidw tradycyjnych — niemniej jednak ta grupa preferuje juz tylko pie¢ narzedzi komunikacji. Dwie kolejne
grupy (kontakt bezposredni i internet/ sms) wskazywaty na nizsze odsetki wsrdd pieciu najczesciej preferowa-
nych narzedzi komunikacji. Analiza ta pokazuje, ze odbiorcy informacji przygotowywanych przez NCBR nie s3
jednolitg grupg i przekaz powinien by¢ zréznicowany i uwzgledniac preferencje poszczegdlnych grup.
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Tabela 2. Narzedzia komunikacji z perspektywy segmentow

Kontakt bezpo- Media trady- : Byle nie media
Internet i SMS

cyjne tradycyjne

Sredni

Strona internetowa
e-mail 39% 24%

wizyta przedstawiciela instytucji

telefon od przedstawiciela instytucji

infolinia, na ktérg moze Pan/Pani zadzwoni¢
z pytaniami

stoisko konferencyjne

prelekcja podczas konferencji

newsletter

profil w mediach spotecznosciowych

baner, plakat reklamowy

wpis sponsorowany (np. artykut w internecie,
w prasie)

tak zwane ,,plasowanie produktu”

webinarium

blog internetowy

forum

czat internetowy, wirtualny doradca

aplikacja na telefon komoérkowy

SMS, MMS

Zrédto. Opracowanie wiasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=500.

W ramach prowadzonych analiz starano sie zredukowa¢ liczbe wymiaréw. Przeprowadzona zostata analiza czyn-
nikowa (analiza gtéwnych sktadowych). W oparciu o nig udato sie wyodrebnic trzy kategorie::

= Zwolennikéw klasycznych internetowych narzedzi komunikacji. Zaliczy¢ tu mozna e-mail, strona inter-
netowa, czat internetowy itp. Formy te preferujg nastepujgce segmenty: ,internet i sms”, ,byle nie
media tradycyjne”.

= Osoby narzedzia, w ktéry liczy sie kontakt osobisty, czyli infolinia, wizyta u przedstawiciela, telefon do
przedstawiciela instytucji. Formy te preferujg nastepujace segmenty: ,byle nie media tradycyjne”,
,kontakt bezposredni”.

= Zwolennikéw form pisanych np. wpis sponsorowany, blog internetowy, newsletter. Osoby te rowniez
preferujg udziat w konferencjach i prelekcjach oraz webinariach. Formy te preferujg nastepujace seg-
menty: , kontakt bezposredni”, ,byle nie media tradycyjne” oraz ,media tradycyjne”.



4.4.2 Preferowane formy przekazu

Analizujgc formy przekazu warto zwrdci¢ uwage, ze w poréwnaniu z oceng narzedzi i kanatéw komunikacji, zde-
cydowanie nizszy jest odsetek wskazan ,,bardzo odpowiedni”. Najbardziej preferowany wymiar: studium przy-
padku uzyskat 26% wskazan, podczas gdy w przypadku wczesniej badanych wymiaréw odsetki te przekraczaty
50%. Moze to wskazywac na brak wyraznych preferencji dotyczacych formy przekazu.

Sposrod badanych form, najwiekszy odsetek wskazan i jednoczesnie przewage wskazan bardzo odpowiedni nad
raczej nieodpowiedni uzyskaty jedynie cztery formy komunikacji. Sg to formy tatwiejsze w odbiorze, czyli filmy,
audiobooki, interaktywne wideo, animatiki, mniejszg popularnoscig cieszg sie te, ktére wymagajg wiekszego wy-
sitku czyli artykut lub tekst. Wpisuje sie to we wczesniejsze analizy dotyczace preferencji badanych przedsiebior-
cow.

Fig. 3. Preferowane formy przekazu

studium przypadku firmy 26% 19% 10%

audiobook 25% 22% 13%

interaktywne video 23% 21% 14%

tzw. animatik 20% 22% 13%
film 19% 28% 9%

e-book 17% 24% 14%

podcast 16% 26% 13%
audio 14% 31% 10%

artykut 14% 35% 6%

grafika, infografika 12% 32% 13%

tekst 12% 34% 8%

zdjecie 11% 38% 10%

M Bardzo odpowiedni M Dos$¢ odpowiedni Raczej nieodpowiedni Nie mam zdania

Zrédto. Opracowanie wiasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=500.

Analizujgc wskazywane jako najbardziej przydatne formy przekazu w ramach poszczegdlnych segmentéw widac,
Ze ponownie segment nazwany ,Akceptuje dowolny kanat” gotowy byt do przyjmowania wszystkich form prze-
kazu. Osoby zgromadzone w ramach segmentu , byle nie tradycyjne media” preferowaty film, podcast, studium
przypadku firmy, animatik, audiobook, interaktywne video. Segment , Internet i sms” miat bardzo podobne pre-
ferencje. Takze segment , kontakt bezposredni” wskazywat na podobne formy przekazu. W przypadku pozosta-
tych dwéch dominowaty bardzo niskie odsetki wskazan, moggce swiadczy¢ o braku akceptacji wymienianych
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form przekazu. Trudno jednoznacznie wskazac¢ przyczyny takiego stanu rzeczy, pomocne byty tu informacje po-

zyskane w badaniach jakosciowych.

Tabela 3.

Formy przekazu z perspektywy segmentow

tekst 12% 6% 11% 9%
grafika, infografika 10% 4% 13% 10%
audio 9% 7% 13% 11%
film 16% 6% 22% 20%
artykut 15% 6% 10% 10%
zdjecie 9% 2% 13% 8%
podcast, 14% 4% 11% 22%
studium przypadku firmy 23% 7% 26% 31%
animatik 17% 6% 22% 24%
e-book 14% 6% 18% 17%
audiobook 13% 4% 32% 29%
interaktywne video 19% 6% 24% 29%

Zrédto. Opracowanie wtasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=500.

Analize czynnikowg przeprowadzono takze biorgc pod uwage formy przekazu. Metodyka postepowania byta

identyczna jak w przypadku narzedzi, jednakze tym razem udato sie wyodrebni¢ dwie kategorie:

Osoby preferujace typowe formy przekazu jak zdjeci, artykuty, grafiki, filmy audio. Formy te preferujg
nastepujace segmenty: ,kontakt bezposredni” oraz ,media tradycyjne”.

Osoby preferujgce nowe formy przekazu takie jak interaktywne video, audiobooki, animatiki, studia
przypadku itp. Formy te preferuja nastepujgce segmenty: ,internet i sms” oraz ,byle nie media trady-

cyjne”.

Podsumowujac informacje dotyczace preferencji komunikacyjnych respondentow badania ilosciowego, mozna

powiedziet, ze:

Wsrod firm z szeroko rozumianej grupy docelowej mozna zauwazy¢ zréznicowane oczekiwania wzgle-
dem tego, w jaki sposéb Centrum powinno komunikowaé sie z nimi.

Jesli chodzi o kanaty komunikacji, to dwie najliczniejsze grupy preferujg komunikacje gtéwnie w Inter-
necie, z pominieciem innych kanatéw (32% ogétu badanych) lub w Internecie, ale w réwnym stopniu
takze w formie bezposredniej (24%). Niewiele mniejszy jest odsetek firm, dla ktérych najbardziej uzy-
teczny jest gtéwnie kontakt bezposredni, z pominieciem innych kanatéow. Prowadzi to do konkluzji, ze
dziatania komunikacyjne Centrum powinny by¢ ukierunkowane przede wszystkim na te kanaty, zwtasz-
cza, ze silnie preferujg je takze reprezentanci firm CORE.

Inwestycje w kanaty wykorzystujgce media tradycyjne, na obecnym etapie rozwoju POIR, zdecydowanie
nie powinny by¢ priorytetem. Jak pokazuje analiza obecnosci marki POIR w mediach, udato sie juz zbu-
dowac duzy zasieg tej marki, a do tego wtasnie celu, budowy zasiegu, najbardziej nadajg sie tradycyjne
media masowe. Na obecnym etapie wazniejsza bedzie optymalizacja obecnosci w kanatach elektronicz-
nych (doskonalenie strony internetowej, jej powigzanie z dziataniami w innych kanatach, aktywnos¢
w mediach spotecznosciowych) oraz udostepnianie roznych form kontaktu bezposredniego, przy jedno-
czesnej statej dbatosci o jakos¢ tego kontaktu.

Jedli chodzi o narzedzia i formy przekazu, to warto pamietac, ze ich dobdr powinien by¢ warunkowany
nie tylko preferencjami odbiorcéw, ale tez celami, ktdre nadawca komunikacji pragnie zrealizowac. Inny



zestaw form i narzedzi jest wtasciwy, gdy celem komunikacji jest informacja, inny — gdy jest nim eduka-
cja, a jeszcze inny — gdy chodzi o zmiane postawy lub uksztattowanie okreslonego zachowania. Najbar-
dziej preferowanymi — ale takze najlepiej znanymi, oswojonymi — narzedziami komunikacji, sg dla bada-
nych e-mailing, strona internetowa oraz rozmaite narzedzia, za pomocg ktérych mozna zapewnic kon-
takt bezposredni — infolinia, telefon lub wizyta przedstawiciela instytucji.

Zwraca uwage duza otwartos¢ badanych na stosunkowo nietypowe formy (np. audiobook, animatik czy
interaktywne wideo), w ktére ,zapakowany jest” przekaz — zwtaszcza komunikacja instytucji publiczne;.
Stosunkowo najbardziej pozgdang formg komunikacji jest studium przypadku, co moze pokazywac po-
trzebe nauki poprzez przyktad iidzie w parze z ogdlnie zakreslonym w strategii komunikacji POIR har-
monogramem przekazu. Jak sie okazuje, dobrze jest pokazywac warte nasladowania przyktady firm,
ktére otrzymaty dofinansowania lub zrealizowaty projekt, nie tylko dlatego, by tym tatwiej upowszech-
nia¢ dorobek POIR, ale i dlatego, ze stanowi to inspiracje dla przedsiebiorcéw i jest przez nich pozgdane.
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5 NAILE OFERTA NCBRJEST ROZPOZNAWALNA WSROD GRUPY DOCELOWEJ?

5.1 ZnajomosS¢ MARKI NCBR

Jak juz wspomniano, w obrebie grupy docelowej, zdefiniowanej branzowo (sektor wysokich i srednich technolo-
gii) mozna wyodrebni¢ grupe CORE, czyli firmy prowadzace w przesztosci lub planujgce podjecie prac badawczo-
rozwojowych. Jak to juz zasygnalizowano, znajomos$¢ marki NCBR w szerokiej i wezszej grupie docelowej jest
istotnie rézna. Wsréd ogdétu badanych firm, 42% deklaruje znajomos$¢ marki NCBR (znajomosé wspomagana). W
grupie CORE ten wskaznik jest wyzszy, wynosi 54%.

Na podstawie wynikéw badan nalezy uzna¢, ze poziom rozpoznawalnosci NCBR wsrdd przedsiebiorcéw jest sto-
sunkowo niski. Mniej wiecej co drugi respondent nie styszat o NCBR. Bioragc pod uwage profil badanej grupy i wio-
dacg w Polsce role NCBR w rozdysponowywaniu srodkéw na dziatalno$¢ B+R wydaje sie, ze odsetek ten mégtby
by¢ wyzszy.

Oprdcz kwestii przynaleznosci do grupy CORE, rozpoznawalnos¢ Centrum uzalezniona jest od kilku dodatkowych
czynnikdw. W pierwsze]j kolejnosci nalezy wskaza¢ na wielko$¢ podmiotu oraz na dtugos¢ funkcjonowania na
rynku. Wieksze podmioty oraz firmy istniejgce na rynku dtuzej niz 2-3 lata czesciej wskazywaty, ze rozpoznajg
NCBR. Wynikac to moze z potrzeb inwestycyjnych, rozwojowych oraz priorytetéw firm, ktére mogg pojawiac sie
dopiero w pdzniejszym okresie funkcjonowania firmy. Wieksze podmioty lub dtuzej funkcjonujgce (czesto te dwie
zmienne s3 ze sobg powigzane) czesciej podejmujg proby pozyskania dofinansowania na dziatalnos¢ badawczg
i posiadajg tez zazwyczaj wieksza mozliwosé poniesienia ryzyka zwigzanego z procesem B+R.

Fig. 4. Rozpoznawalnos¢ NCBR ze wzgledu na wielkos¢ firmy.

250 i wiecej 60%
50-249 64%
10-49
1-9

O(samozatrudnienie)

Ogdtem

B Tak ®Nie

Zrédto. Opracowanie wiasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=500.

Z rozpoznawalnoscig Centrum silne zwigzany jest fakt aplikowania o srodki w ramach POIR. Praktycznie wszyscy
badani respondenci, ktorzy ztozyli wniosek o dofinansowanie z POIR wskazali, ze styszeli wczesniej o NCBR. W
przypadku braku ubiegania sie o jakiekolwiek dofinansowanie w ramach programoéw operacyjnych odsetek od-
powiedzi osiggnat najmniejszg wartosc. Szczegétowe odpowiedzi respondentdw obrazuje ponizszy wykres.



Fig. 5. Rozpoznawalno$¢ NCBR ze wzgledu na aplikowanie o $rodki w ramach POIR, innych programéw oraz
braku ztozenia wniosku o dofinansowanie.
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Zrédto. Opracowanie wiasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=500.
Kolejnymi czynnikami réznicujacymi odpowiedzi respondentdw byty:

= Zrdznicowanie ze wzgledu na sekcje PKD — wysoka rozpoznawalno$¢ NCBR wystgpita wsrdd przedstawi-
cieli Sekcji M ,,Dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i technika” (100%). Ok 52% przedstawicieli sekcji C
,Przetworstwo przemystowe” udzielito odpowiedzi, ze styszato o NCBR. W przypadku Sekcji J ,,Informa-
cja i komunikacja” odsetek ten wyniost zaledwie 27%.

= Najwyzsza rozpoznawalno$¢ NCBR wystepuje w przypadku wojewddztwa mazowieckiego (ok 77% wska-
zan na tak) oraz dolnoslaskiego (70%), najnizsze w przypadku woj. podlaskiego (15%), woj. warmirsko-
mazurskiego (13%) i woj. lubuskiego (25%).

5.2 ZNajomos¢ oFerTY NCBR

Oprdécz znajomosci marki NCBR, wazne jest takze, z jakimi obszarami oddziatywania i z jakim charakterem oferty,
Centrum jest utozsamiane. Odpowiedzi na to pytanie dostarcza analiza skojarzen badanych przedsigbiorcéw,
znajgcych marke NCBR, z Centrum oraz opinii na temat zakresu oferty NCBR.

Nalezy podkresli¢, ze spontaniczne skojarzenia w/ zdecydowanej wiekszosci byty pozytywne, tylko 6% pierwszych
skojarzen z NCBR miato negatywng konotacje i byty przewazne oparte na ztych doswiadczeniach w kontaktach
z instytucjg. Najczestsze skojarzenia respondentéw dotyczyty kwestii zwigzanych z ,dofinansowaniem”. Do tej
grupy kwalifikowane byty skojarzenia zwigzane z ,dotacjg”, , pieniedzmi”, ,finansowaniem”, ,dotacjami UE”. W
nastepnej kolejnosci skojarzenia zwigzane byty z ,rozwojem” oraz ,badaniami” — jednakze odsetek pierwszych
skojarzen w tym wypadku wynidst jedynie 19%. Hasta te pojawig sie w nazwie NCBR, co mogto ukierunkowywa¢é
wskazania badanych. Skojarzenia zwigzane z innowacyjnoscig czy wsparciem pojawiaty sie zdecydowanie rza-
dziej. Do kategorii inne kwalifikowane byly odosobnione skojarzenia np. z konkretng osobg z NCBR.
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Fig. 6. Pierwsze skojarzenie zwigzane z NCBR
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Zrédto. Opracowanie wiasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=199.

Biorac pod uwage gtéwne hasto Strategii Komunikacji POIR: Fundusze Europejskie w ramach PO IR wspieraja
przedsiebiorcéw i naukowcdw w realizacji innowacyjnych pomystéw poprzez finansowanie projektéw badawczo-
rozwojowych, wzmacniajacych konkurencyjnosé polskiej gospodarki, a co za tym idzie zwiekszajg mozliwosci i po-
prawiajg jakos¢ zycia mieszkancéw Polski, widac ze wizerunek NCBR w opiniach badanych jako instytucji posred-
niczacej POIR jest co do zasady zgodny z przedstawiong wizjg w Strategii Komunikacji. W swiadomosci badanych
najsilniej zakorzenione sg kwestie zwigzane z finansowaniem. Niesie to ze sobg pewne ryzyko w postaci postrze-
gania Centrum jako — okreslajac to stowami jednego z respondentéw badania jakosciowego — ,,skarbonki z pie-
niedzmi”, a niekoniecznie partnera we wspieraniu innowacyjnych pomystéw. Reasumujgc mozna jednak powie-
dziec, ze pierwsze, a wiec najsilniejsze skojarzenia z markg Centrum sg trafne.

Badani zostali poproszeni o wskazanie, jakiego rodzaju wsparcie udzielane jest przedsiebiorcom przez Centrum.
Zastosowano w tym przypadku tzw. pytanie-putapke: na liscie elementéw oferty Centrum umieszczono zaréwno
te obszary, ktére w oferte niewatpliwie sie wpisujg (finansowanie prac badawczo-rozwojowych), mogg by¢ inter-
pretowane jako element oferty Centrum (doradztwo w zakresie prowadzenia prac B+R) oraz takie, ktérymi NCBR
nie zajmuje sie ze swojej istoty (samodzielne prowadzenie prac B+R, dofinansowanie tzw. szkolen miekkich czy
tez udzielanie patentow). Jak pokazujg ponizej zaprezentowane wyniki, mozna moéwié o pewnych nieporozumie-
niach odnosnie do wiedzy na temat tego, czym zajmuje sie Narodowe Centrum Badan i Rozwoju.



Fig. 7. Wsparcie swiadczone przez NCBR w opinii badanych
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Zrédto. Opracowanie wtasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=208.

Z perspektywy badanych NCBR zajmuje sie gtdwnie udzielaniem dofinansowania firmom na prace badawczo roz-
wojowe (69% wskazan), co jest zgodne ze wczesniejszymi skojarzeniami. Odpowiedzi te sg zgodne z gtdwnym
zadaniem Centrum, ktore zwigzane jest z zarzadzaniem i realizacjg strategicznych programoéw badan naukowych
i prac rozwojowych, ktdre bezposrednio przektadajg sie na rozwdj innowacyjnosci. Czesciej odpowiedz tg wska-
zujq wieksze podmioty oraz diuzej dziatajgce na rynku.

Wiekszos¢ respondentdw (62% wskazan) jest przekonana, ze NCBR swiadczy ustugi zwigzane z doradztwem w za-
kresie organizacji prac badawczo-rozwojowych. Czy na tym etapie tak istotnie jest, jest sprawg dyskusyjng. By¢
moze niektore elementy komunikacji NCBR lub dokumentacji udostepnianej na potrzeby przygotowywania wnio-
skdow mozna uznac za takie doradztwo. Elementy doradcze zawiera takze program Beneficjent, ktérego pilotaz
przeprowadzono w 2017 r. By¢ moze dziatalno$¢ Dziatu Koordynatoréw (DKO) w jakim$ aspekcie takze mozna

opisa¢ stowem ,doradztwo”.

Jednak co do pozostatych punktdw, o ktére pytano, mozna sadzic, ze twierdzace odpowiedzi s3 dowodem nie-
wtasciwego zrozumienia zakresu oferty NCBR. Co interesujgce, tych nieprawidtowych odpowiedzi nieznacznie
czesciej udzielaja osoby, ktdre deklarujg stycznos¢ z dziataniami komunikacyjnymi Centrum (strong internetowg,
spotkaniami informacyjnymi, reklamami POIR w mediach i in). Osoby, ktére nie miaty stycznosci z komunikacja

Centrum czesciej wskazywaty odpowiedz ,,nie wiem/ trudno powiedzie¢”.

Podsumowujac, o ile gtdwny przedmiot dziatalnosci NCBR w kontekscie B+R, czyli wspétfinansowanie projektéw
w ramach POIR, jest prawidtowo identyfikowanym elementem oferty Centrum, o tyle istniejg nieporozumienia
odnosnie do ewentualnych innych elementéw tej oferty. Warto mie¢ to na uwadze i stopniowo klaryfikowaé
skojarzenia przedsiebiorcéw w ramach dziatarh komunikacyjnych ksztattujacych wizerunek NCBR.

Z czego mogg wynika¢ mylne skojarzenia i nizszy od oczekiwanego poziom znajomosci Centrum wsrdd szerokiej
grupy docelowej? Ponizej formutujemy szes¢ mozliwych wyjasnien tego faktu.

Po pierwsze, wraca kwestia czeSciowo nieprecyzyjnego charakteru definicji grupy docelowej dziatarn Centrum.
Czesc badanych firm de facto nie stanowi grupy docelowej z uwagi na niedostateczny potencjat badawczo-roz-
wojowy; sg to firmy raczej nie zainteresowane ofertg NCBR. Jednak nawet wsrdd firm CORE (podejmujacych
w przesztosci lub planujgcych podjecie prac B+R) wspomagana znajomos¢ marki Centrum niewiele przekracza
50%, co mozna traktowac jako wynik niesatysfakcjonujacy.
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Po drugie: warto wzig¢ pod uwage, jak czesto firmy doradcze wspomagaja przedsiebiorcdw w pozyskiwaniu in-
formacji i sktadaniu wniosku o dofinansowanie. Mozna przypuszczaé, ze w takim wypadku marka Centrum moze
nie by¢ tak dobrze wyeksponowana, jak bytaby, gdyby przedsiebiorcy samodzielnie zasiegali tych informacji.

Po trzecie: wywiad CATI byt prowadzony z osobg reprezentujgcg kadre zarzadzajgcg, majacg wptyw na decyzje
inwestycyjne firmy. Mozna przypuszczaé, ze nie sg to w firmach te same osoby, ktére s3 odpowiedzialne za gro-
madzenie informacji czy koordynacje procesu ztozenia wniosku o dofinansowanie, a w zwigzku z tym ich ,,ekspo-
zycja” na marke Centrum nie jest tak duza, jak w przypadku koordynatoréw.

Po czwarte: pierwsze lata obecnego okresu programowania przypadajg na czas stosunkowo tatwej dostepnosci
innych Zrédet finansowania prac badawczo-rozwojowych. To moze powodowac mniejsze zainteresowanie oferta
NCBR.

Po piate: przez wiele lat Centrum byto utozsamiane silniej ze wsparciem srodowiska akademickiego, naukowo-
technicznego, dlatego mozna spodziewac sie, ze w tych kregach marka NCBR jest lepiej znana.

Po szdste: mozna zastanawiac sie, czy i w jakim stopniu znajomos$¢ Centrum i skojarzenia z ofertg wynikaja ze
sposobu komunikowania oferty NCBR. Mozna postawic pytanie, czy silna ekspozycja nazw poszczegdlnych pro-
duktéw (POIR, programow sektorowych) nie utrudnia zrozumienia, kto jest dysponentem srodkdéw i Instytucja
Posredniczacy. Wydaje sie takze, ze lepszej rozpoznawalnosci Centrum mogtoby sprzyjac jasne pozycjonowanie
jego marki i adekwatna do niego komunikacja. O tym zagadnieniu piszemy w innej czesci raportu.



6 JAKA JEST OCENA KOMUNIKACII OFERTY POIR PRZEZ STRONE WWW NCBR
| INNE KANALY KOMUNIKACII?

6.1 DwA ZRODLA OCENY

Odpowiadajgc na to istotne pytanie w swietle wszystkich badan i analiz, podjetych w ramach projektu, nalezy
zauwazy¢ zasadniczy rozdzwiek pomiedzy:

= ocenami komunikacji oferty POIR, dokonywanym przez przedsiebiorcéw (przede wszystkim w ramach
badania CATI),

=  ewaluacjg dokonang przez ekspertéw (w ramach audytu komunikacji, audytu Ux nowej strony interne-
towej, audytu lingwistycznego oraz analizy benchmarkingowej).

Jak to ponizej zostanie zaprezentowane, oceny komunikacji NCBR w ramach badania CATI sg pozytywne. W oce-
nach eksperckich czesciej zas akcentuje sie rozmaitej wagi i rodzaju wyzwania i obszary do poprawy. Ponizej za-
prezentujemy wyniki kazdej z tych ocen, a nastepnie odpowiemy na pytanie o mozliwe zrddta tych rozbieznosci.

6.2 OCENA KOMUNIKACI NCBR PRZEZ PRZEDSIEBIORCOW
6.2.1 Kontakt z dziataniami komunikacyjnymi Centrum

W badaniu CATI respondenci znajacy marke NCBR zostali poproszeni o wskazanie zrédet informacji/ miejsc,
w ktérych do tej pory zetkneli sie z dziatalnoscig Centrum. Najpopularniejszym zrédtem informacji (18% wskazan
wsrod ogoétu badanych) byta strona internetowa NCBR. Jest to ustalenie spdjne z informacjami ptyngcymi z badan
procesu wnioskowania do POIR — strona internetowa Centrum jest najwazniejszym zrodtem dla osdb poszukujg-
cych informacji o tym, jaki rodzaj projektéw moze otrzymac dofinansowanie.

Co dziesigty badany spotkat sie z reklamg NCBR w mediach tradycyjnych lub elektronicznych. 8% napotkato na
raport lub inng publikacje przygotowang przez NCBR. Kontakt z newsletterem NCBR deklaruje ok. 6% badanych.
Co dwudziesty zetknat sie z NCBR podczas udziatu w spotkaniu np. konferencji, wyktadzie, szkoleniu. Najrzadziej
deklarowanymi kanatami komunikacji byty media spotecznosciowe oraz konferencje, podczas ktérych NCBR byt
jednym z wystawcow / partnerow.

Wszystkie powyzsze odpowiedzi respondentow rdznicuje wielkosé firmy oraz dtugosc funkcjonowania na rynku.
Wieksze i dtuzej funkcjonujgce firmy czesciej wskazywaty na zetkniecie sie z informacjami nadawanymi za po-
mocy poszczegdlnych kanatéw. Potwierdza to wniosek, ze znajomos$¢ NCBR zwigzana jest z potrzebami firmy oraz
Swiadomoscig mozliwosci pozyskania sSrodkéw na dziatalno$¢ B+R. Miodsze i mniejsze firmy albo nie majg po-
trzeb lub mozliwosci (wktad wtasny, zbyt duze ryzyko itp.) zwigzanych z realizacjg badan, albo nie majg swiado-
mosci, ze takie wsparcie jest mozliwe w ich przypadku. Ponadto, w przypadku np. start-updw (a jest to pewna
cze$¢ firm matych) Centrum komunikuje sie przede wszystkim z funduszami kapitatowymi, ktére zajmuja sie fi-
nansowaniem nowych przedsiewzie¢, a nie z samymi start-upami.

Dla czestotliwosci kontaktu z dziataniami komunikacyjnymi Centrum nie ma wiekszego znaczenia to, czy firma

korzystata lub korzysta z firm doradczych w procesie aplikacji o sSrodki na prace B+R.
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Fig. 8. Styczno$¢ respondentéw z kanatami promocji NCBR.
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Zrédto. Opracowanie wtasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami.

6.2.2  Ocena poszczegdlnych kanatow

Respondenci, ktdrzy zetkneli sie z informacjg o NCBR za posrednictwem ktoregos z wyzej omawianych zrddet in-
formacji poproszeni zostali o ocene tych zrédet w trzech wymiarach: tatwos¢ dostepu poszukiwanych informacji;
zrozumiato$¢ przekazywanych informacji oraz przydatnosci, praktycznosci dostepnych informacji. Ponizej kazde
zrédto zostato omdwione szczegdtowo. Ze wzgledu na niskie liczbe respondentow korzystajgcych z danego zrédta
nie ma mozliwosci pogtebionej analizy wynikdw w rozmaitych podgrupach.

tatwos¢ dostepu poszukiwanych informacji

W przypadku wszystkich ocenianych kanatéw komunikacji oceny pozytywne zdecydowanie przewazaty nad ne-
gatywnymi. Te ostatnie zdarzaty sie nader sporadycznie.

Zdaniem respondentow Zrdodtami najwyzej ocenionymi pod wzgledem tatwosci dotarcia za ich posrednictwem
do poszukiwanych informacji sg media spotecznosciowe. Trudno o przyktad wiekszej rozbieznosci pomiedzy opi-
niami przedsiebiorcéw a ocenami ekspertow dokonujgcych audytu kanatéw komunikacji NCBR. Media spotecz-
nosciowe, takie jak Facebook czy Twitter, ze swojej istoty nie sprzyjaja tatwosci dostepu do poszukiwanych infor-
macji, a stuzg raczej informowaniu o rozmaitych wydarzenia na biezgco. Kanat YouTube NCBR w opinii ekspertow
nie utatwia dostepu do informacji, zarowno w swojej strukturze, to znaczy w sposobie uporzagdkowania umiesz-
czonych na nim filméw w postaci tzw. playlist, jak i w przypadku niektérych materiatéw (np. brak aktywnych spi-
séw tresci w przypadku filméw dokumentujacych przebieg spotkan informacyjnych).



Respondenci ocenili wysoko takze targi, na ktorych wystawcg jest NCBR oraz spotkania organizowane przez
NCBR, co tatwiej jest zrozumieé. Sg to bowiem formy umozliwiajgce kontakt bezposredni i interaktywne. Nie-
znaczne stabiej zostata oceniona strona internetowa, raporty i publikacje przygotowywane przez NCBR oraz re-
klamy. Najstabiej, ale w dalszym ciggu wysoko, oceniony zostat newsletter.

Fig. 9. Dostepnos¢ informac;ji
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itp.)
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1 - bardzo zle 2 W3 HE4 W5-bardzo dobrze

Zrédto. Opracowanie wtasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=208. Odpowiedzi na skali 1-5, gdzie 1 oznacza ,bardzo Zle”,
a 5, bardzo dobrze”.

Zrozumiatosc przekazywanych informacji

Ocena zrozumiatosci przekazywanych informacji jest podobna jak w przypadku oceny dostepnosci. W przypadku
wszystkich zrédet przewazaty oceny pozytywne. Nieznacznie stabsze oceny zostaty wystawione w przypadku ta-
kich Zzrodet jak strona internetowa, newsletter oraz reklamy. Ponownie nalezy odnotowac zasadniczg rozbieznosc
pomiedzy tymi ocenami a wynikami prac eksperckich, w tym przypadku przede wszystkim audytu lingwistycz-
nego. Pokazuje on, ze pomimo domniemanych wysokich kompetenc;ji jezykowych i poznawczych odbiorcéw ko-
munikacji NCBR, mozna miec zastrzezenia odnosnie do przystepnosci i abstrakcyjnosci jezyka analizowanych tek-
stéw, przygotowanych przez Centrum lub wypowiadanych przez jego przedstawicieli.
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Fig. 10. Zrozumiatos$¢ informacji
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Zrédto. Opracowanie wtasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=208. Odpowiedzi na skali 1-5, gdzie 1 oznacza ,bardzo Zle”,
a5, bardzo dobrze”.

Praktycznosc dostepnych informacji

W przypadku praktycznosci przekazywanych informacji wystgpito wieksze zréznicowanie w ocenie badanych. Za
najbardziej praktyczne zrédta informacji zostaty uznane spotkania organizowane przez NCBR, raporty i inne pu-
blikacje oraz strona internetowa. Za mniej praktyczne (przy ciggtej przewadze odpowiedzi pozytywnych) zostaty
uznane media spotecznosciowe, targi organizowane przez NCBR oraz newsletter NCBR. W przypadku tego wy-
miaru oceny mozna méwié o nieco mniejszych rozbieznosciach pomiedzy opiniami przedsiebiorcéw a ustale-
niami ekspertéw. Nadal jednak, analizujgc oba te Zrédta ocen osobno, mozemy dojsé¢ do zupetnie odmiennych
wnioskow.

Fig. 11. Praktyczno$¢ dostepnych informacji
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Raporty i inne publikacje, przygotowane przez NCBR 50/2 . 44% 27%

Strona internetowa NCBR 5% 9% 27% 35%
Media spotecznosciowe (na Facebook, Youtube, Twitter
potecs ( o 16% 21% 37%

Udziat w targach czy kongresach, na ktérych jednym z
wystawcow byt NCBR

Newsletter NCBR 49 50% 7%
Rekl NCBR diach tradycyjnych lub
eklamy w mediach tradycyjnych lu 16% 38% 12%

elektronicznych

21% 36% 29%

1 - bardzo zle 2 m3 HE4 H5-bardzo dobrze

Zrédto. Opracowanie wtasne, na podstawie badania CATI z przedsiebiorcami, n=208. Odpowiedzi na skali 1-5, gdzie 1 oznacza ,bardzo Zle”,
a5, bardzo dobrze”.



Podsumowujgc powyzsze analizy dotyczgce oceny poszczegdlnych zrédet informacji rysuje sie pewna tendencja.
Respondenci wyzej oceniajg bezposrednie zrédta informacji, gdzie wystepuje komunikacja obustronna (face-to-
face). Szczegdlnie aspekt ten zostat podkreslony w praktycznosci nadawanych komunikatéw. Popularnym i gtow-
nym kanatem komunikacji jest strona internetowa, ktéra zostata oceniona pozytywnie, cho¢ na tle pozostatych
zrédet - $rednio.

6.3 EKSPERCKA OCENA KOMUNIKACJI NCBR — AUDYT KANALOW KOMUNIKACII

W rozdziale tym, najdtuzszym w catym raporcie, udokumentujemy wiekszo$¢ wnioskéw ptyngcych z audytu ka-
natow komunikacji. Audyt miat charakter przekrojowy, objat aktywnos¢ Centrum w wielu réznych kanatach,
w okresie ostatnich dwdch lat. Ocena miata charakter jakosciowy, a w przypadku kanatu YouTube zostata uzu-
petniona o wnioski z analizy danych ilosciowych, pochodzacych z narzedzia YouTube Analytics. Jesli chodzi
o strone internetowa Centrum, to w porozumieniu z Zamawiajacym podjeto decyzje o tym, by audytowi poddac
jej nowa, nie opublikowang jeszcze postac.

Oproécz wnioskdw o charakterze technicznym, odnoszacych sie do sposobu wykorzystania danego kanatu lub nie-
wykorzystania jego okreslonych mozliwosci, analiza odnosi tresci przekazywane w okreslonych kanatach do po-
zycjonowania marki NCBR (np. zwraca sie uwage na niedostosowanie stylu komunikacji do pozycjonowania
marki). O pozycjonowaniu marki szerzej piszemy w innym miejscu, tutaj warto wspomniec o najistotniejszych
kwestiach.

Pozycjonowanie marki NCBR nie zostato nigdzie oficjalnie ustalone (lub Wykonawca nie dysponowat wglagdem
w dokument, w ktdrym zostatoby ono jednoznacznie opisane). Ogdlne zatozenia pozycjonowania marki zostaty
wywiedzione z misji NCBR (opisanej na stronie internetowej), z nazwy Centrum, zawierajgcej okreslone zobowia-
zania odnosnie do prestizu (narodowe), wyjgtkowosci (centrum) i innowacyjnosci (badan i rozwoju), a takze z wy-
powiedzi przedstawicieli Centrum, odpowiedzialnych za prowadzone dziatania komunikacyjne. Uznajemy, ze
aspiracjag NCBR jest bycie partnerem najbardziej innowacyjnych przedsiebiorstw i $rodowisk naukowych. W
zwigzku z tym marka Centrum powinna posiadac i komunikowad te same cechy i podziela¢ podobne wartosci,
ktore bliskie sg takze jego partnerom biznesowym i naukowym.

W zwigzku z potrzebg syntetycznego podsumowania tych tresci, przedstawimy analize SWOT (silnych i stabych
stron oraz szans i zagrozen) dla kazdego z kanatéw. W obszarze szans formutujemy jednoczesnie rekomendacje
dotyczace pozgdanych zmian w funkcjonowaniu poszczegdlnych kanatow. Czes¢ dotyczgca kanatu YouTube,
w przekonaniu Wykonawcy jednego z najwazniejszych kanatéw komunikacji NCBR, jest uzupetniona o catosciowga
rekomendacje zmian w jego funkcjonowaniu.

W raporcie nie zamieszczamy szczegétowych wynikéw analizy audytu lingwistycznego. Jego gtéwnga konkluzjg
jest to, ze pomimo zatozenia, ze odbiorcami dziatan komunikacyjnych NCBR sg osoby o wysokich kompetencjach
jezykowych i poznawczych, to jezyk analizowanych materiatdw czesto jest zbyt zawity i abstrakcyjny. Decyduja
o tym stosunkowo dtugie zdania w wybranych materiatach, uzywanie trudnych wyrazéw, statycznosc tekstu (zbyt
duzy stosunek rzeczownikéw do czasownikéw) czy zawartos¢ ukrytych czynnosci (rzeczownikéw petniagcych funk-
cje czasownika).

Dla zachowania wzglednej zwieztosci raportu gtéwnego, nie zamieszczamy w nim takze rezultatéw analizy ben-
chmarkingowej, pomimo ze w wielu miejscach ilustruje cze$¢ rekomendacji, ktére formutujemy w odniesieniu do
kanatéw komunikacji NCBR.

Wyniki obu tych ekspertyz stanowig osobne zatgczniki do raportu gtéwnego.
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6.3.1 Udziat/organizacja wydarzen specjalnych
MOCNE STRONY
= NCBR jest obecny na wielu waznych, znanych i uznanych wydarzeniach zwigzanych z innowacjami, te-
matyka start-upowa, waznymi wydarzeniami gospodarczymi i biznesowymi.
=  Wydarzenia, ktdre znajduja sie na mapie aktywnosci promocyjnych NCBR obejmuje imprezy o zréznico-
wanym charakterze, w ktédrym biorg udziat rézne Srodowiska i typy grup docelowych. Tym samym jest
komplementarny i pozwala na dotarcie z waznymi komunikatami i ofertg POIR do szerokiej i jednocze-
$nie réznorodnej grupy odbioréw.
=  NCBR organizuje (lub planuje zorganizowac) réwniez wtasne wydarzenia, ktére pozwalajg na bezposred-
nig promocje i kontakt potencjalnych beneficjentéw i ofertg i mozliwosciami jakie daje POIR. Sg to m.in.
cykl start-up campdw organizowany we wspodtpracy ze Start up Poland; cykl Dni NCBR, ktéry planowo
obejmuje okoto 50 wydarzen regionalnych
StABE STRONY
= Za mate zasoby ludzkie, ktdre sg w stanie w petni wykorzystaé potencjat promocyjny wydarzen i skoor-
dynowac konieczne dziatania
=  Brak odpowiednich zasobdw, jak rowniez odpowiedniej kooperacji pomiedzy dziatami, w gestiach kto-
rych lezy dziatalnosci komunikacyjna, promocyjna i informacyjna NCBR, brak przygotowania materiatéw
dostosowanych do konkretnych wydarzen.
=  Przetadowany kalendarz wydarzen z imprezami, ktdre juz w nim nie powinny sie znalez¢ — ze wzgledu
na ich faktyczng wartos$¢ promocyjng w odniesieniu do celéw NCBR
ZAGROZENIA

Finalnie NCBR aktywnie realizuje dziatania promocyjne z wykorzystaniem setek wydarzen. Tak duza liczba wyda-
rzen wtasnych jak i tych, w ktérych NCBR jest partnerem moze:

SZANSE

Rodzi¢ ryzyko niewtasciwego przygotowania sie i nie wykorzystania w petni szansy, jakie dajg wydarze-
nia a nawet osiggniecia negatywnych rezultatow

Nie zbudowania oczekiwanego efektu informacyjnego i promocyjnego

Zagrozi¢ rzetelnemu przygotowaniu sie do realizacji innych dziatan promocyjnych, ze wzgledu na ko-
niecznos$é, chociaz pobieznego obstuzenia promocyjnego wydarzen

Rodzi¢ ryzyko podejmowania rutynowych dziatarh promocyjnych podczas wydarzen zamiast ,,szytych na
miare” specyfiki danego wydarzenia oraz grupy odbiorcéw

Skutkowa¢ duzym przemeczeniem oséb, ktére muszg zarzadzi¢ tak ogromnym spektrum wydarzen

Zwiekszenie grona osob, ktére zaangazowane bedg w przygotowanie NCBR do udziatu i realizacji wyda-
rzen, tak aby wykorzystac peten potencjat promocyjny i edukacyjny jaki dajg wydarzenia specjalne.
Wydarzenia sg jednym z najsilniej oddziatywujacych narzedzi komunikacji, zwtaszcza w sytuacji, kiedy
promowana ustuga, produkt, idea, ktéra wymaga dziatan edukacyjnych i wigze sie z duzym ryzykiem.
Dlatego obecnos¢ NCBR na wydarzeniach czy organizacja wtasnych wymaga bardzo dobrego przygoto-
wania materiatow informacyjnych i przede wszystkim edukacyjnych, koordynacji dziatann promocyjnych,
informacyjnych zwigzanych z przygotowaniami do udziatu w wydarzeniach, obecnosci odpowiednich
0s6b ze strony NCBR na wydarzeniu, zdolnych do poprowadzenia porywajgcych wystgpien, przekony-
wujgcych oraz networkingu



=  Takie przygotowanie sie do wydarzen, aby stoiska NCBR byty miejscami, ktore zyja, wokét ktérych gro-
madzg sie ludzie, ktdrzy chcg porozmawiaé, poradzi¢ sie nie tylko po to, zeby wzigé¢ ulotke o POIR (lub
innym programie)
=  Weryfikacja dotychczasowej listy wydarzen i rezygnacja z tych mniej istotnych, tych, ktore sg na liscie
w wyniku jaki$ zasztosci etc....
=  Weryfikacja sposobu przygotowywania sie do wydarzen obejmujgca, w zaleznosci od ostatecznej formy
udziatu NCBR w danym wydarzeniu:
=  Woystgpienie prelegenta NCBR na wydarzeniu - Weryfikacja stopnia atrakcyjnosci prezentacji pod
katem: adekwatnosci tresci prezentacji i poruszanych zagadnier do potrzeb i doswiadczen grupy
odbiorcéw danego wydarzenia; atrakcyjnosci wizualnej — zdjecia, filmy, prezentacji case studiem
uwzgledniajgce perspektywe firm, przedsiebiorcéw, danej osoby; stosowanego jezyka (zrozumiaty
— niezrozumiaty; przyjazny — nieprzyjazny; angazujacy — nudny)
= Informacja o NCBR — ustalenie nowej, swiezej, przyjaznej wersji informacji o NCBR uwzgledniajgcej
aspiracje wizerunkowe NCBR i pozycjonowanie
=  We wspotpracy z organizatorem wydarzenia inicjowanie aktywnosci na stoisku NCBR — taki, aby sto-
isko NCBR stato sie miejscem spotkan i ,,zyto”
= QOrganizacja wydarzenia towarzyszgcego danemu eventowi, ktéremu patronuje NCBR o charakterze
edukacyjnym, podczas ktérego mozliwe bedzie uzyskanie praktycznych wskazéwek dotyczacych
mozliwosci pozyskania srodkdéw na dziatalnos¢ innowacyjng i b+r lub/jak réwniez uzyskania infor-
macji na temat tego czym innowacja jest i jak nig zarzadzac.

6.3.2  Cykle spotkan informacyjnych, zwigzanych z ogtoszeniami startujacych programoéw i konkursow
MOCNE STRONY

= Qrganizacja cyklu spotkan informacyjnych dla potencjalnych beneficjentow i beneficjentow jest bardzo
waznym, potrzebnym i trafionym sposobem komunikacji i promocji programoéw i konkurséw przepro-
wadzanych w ramach POIRSpotkania organizowane sg gtéwnie w Warszawie, w dogodnej lokalizacjiZa-
powiedzi spotkan s publikowane m.in. w mediach spotecznosciowych, newsletterze, w mediach i na
stronie internetowej NCBR odpowiednio wczesniej — na okoto 7 — 8 dni przed wydarzeniem, co daje
uczestnikom mozliwos$¢ zarezerwowania sobie czasuUmozliwiany jest rowniez udziat w tych spotka-
niach on-line, a sama transmisja video jest rdwniez szeroko zapowiadana i promowana. Podczas spo-
tkan uczestnicy moga uzyskac szereg informacji zwigzanych z danym konkursem lub programem. Udziat
w spotkaniach biorg eksperci dziedzinowi, dzieki czemu mozliwe jest uzyskanie specjalistycznej porady
i wskazowek

=  Bogaty program merytoryczny obejmujacy wszystkie kluczowe zagadnienia zwigzane z poszczegdlnymi
programami i konkursami oraz kwestiami formalnymi i regulaminowymi

StABE STRONY

=  Formuta programu jest od lata taka sama - bardzo statyczna i nuzgca. Gtéwnie koncentruje sie na prze-
kazaniu bardzo duzej porcji trudnych, ztozonych informacji. Analiza materiatéw video z przebiegu spo-
tkan pokazuje, ze czesto zdarza sie, ze do korica spotkania zostaje niewielka grupa oséb

=  Materiaty video ze spotkan zawierajg kilkugodzinne relacje, po ktérych trudno nawigowac i nie sg do-
stosowane do komunikacji on-line (wiecej na ten temat w ocenie kanatu YouTube)

= Nie jest sztukg mowic¢ o rzeczach trudnych w sposéb trudny, ale méwic o rzeczach trudnych w sposéb
prosty i angazujacy, dlatego warto odejs¢ od statycznej, smutnej i powaznej formy czytania prezentacji
zza stotu prezydialnego. Jest to zuzyta, nieaktualna juz forma prowadzenia prezentacji, ktora nie sprzyja
ani budowaniu relacji, ani partnerstwa
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Sesja pytan i odpowiedzi — na ogét nie jest przygotowana, ani odpowiednio moderowana. Wiele pytan
pozostaje bez odpowiedzi, zadajgce je osoby sg proszone o zadanie pytania drogg e-mailowg (podczas
gdy minimum powinno stanowic¢ ztozenie propozycji wystania odpowiedzi, po zanotowaniu adresu e-
mail osoby zadajgcej pytanie)

Brak spdjnego sposobu prezentacji NCBR, zgodnego z pozycjonowaniem marki,

Zdarza sie okazywanie irytacji i protekcjonalne traktowanie uczestnikdw w czasie sesji pytan i odpowie-
dzi. W obliczu trudnych pytan, niestandardowych, zwtaszcza, kiedy zadaja je osoby wysoko wyspecjali-
zowane, ktérym wydaje sie, ze wychwycity niespdjnosci, brak logiki w przepisach w odniesieniu do pol-
skich realidw — czesto przedstawiciele NCBR sugerujg zadanie pytania przez email, albo twierdzg, ze to
nie jest ich problem, przybierajg postawe obronng ,, to UE tak wymyslita, to nie jest wymyst nasz”. Nie
przyjmuja postawy pro-aktywnej ani gotowosci do rozwigzania trudnej kwestii. Sktadaja odpowiedzial-
nosc¢ za znalezienie wiasciwej odpowiedzi na barki przedsiebiorcy — ,,prosze napisa¢ mail w tej sprawie
w takim razie, a my zobaczymy, czy mozna cos$ z tym zrobi¢, czy da sie wprowadzié¢ jakie$ zmiany”.

Brak budowania bazy kontaktow i zarzgdzania nimi oraz prowadzenia komunikacji z osobami, ktdre byty
uczestnikami dotychczasowych spotkan. Tym samym nie wykorzystanie potencjatu promocyjnego jaki
dajg spotkania informacyjne. Jesli przyjmiemy, ze zorganizowanych zostato dotad okoto 200 spotkan
i na kazdym z nich obecnych byto okoto 150 osdb - daje to wyjsciowa, wartosciowg baze kontaktowa do
3000 osdb, firm i instytucji.

Rekomendujemy wprowadzenie kilku zmian do dotychczasowego sposobu przygotowywania spotkan,

ich scenariusza i materiatéw:

=  Komunikacja skierowana do potencjalnych beneficjentow powinna by¢ nakierowana na specyfike
regulacji programowych, wzbogacona o przyktady rozwigzan okreslonych przez nich probleméw
a przede wszystkim pomocna przy tworzeniu projektéw i dokumentow konkursowych.

= Zwiekszenie efektywnosci spotkan poprzez zmiane stylu prowadzenia - mozliwosé bezposredniego
kontaktu z ekspertami NCBR jest duzg wartoscig i powinna by¢ maksymalnie wykorzystana. Nie ma
wiekszego sensu wykorzystywac spotkania do tego, aby odczytywaé uczestnikom ogrom informacji,
ktore mogg sami przeczytac sobie w internecie. Natomiast w centrum spotkan warto ustawic to, co
zdaniem ekspertow NCBR moze rodzi¢ szczegdlne ryzyka czy trudnosci, czego uczestnicy nie mogg
sobie przeczytac sami lub zrozumie¢ bez fachowej pomocy specjalistow.

= Rekomendujemy, aby potencjalni beneficjenci przed spotkaniami zapoznawali sie z okreslonymi
wczesniej materiatami, a same spotkania mogli wykorzystac juz do tego, aby rozwia¢ watpliwosci,
skoncentrowac sie na kluczowych dla danego konkursu aspektach,.

= Przygotowac dla uczestnikdw materiaty w postaci elektronicznej (dostosowane do poszczegdlnych
typow programow, ktérych spotkania dotyczg), na ktorych mogliby pracowac podczas spotkan oraz
poradnikowe, w uktadzie pytan i odpowiedzi, ktadgce nacisk na elementy budzace najwiecej niezro-
zumienia.

= Zmieni¢ uktad sali, w taki sposdb, aby prowadzacy byli razem z uczestnikami a nie odgrodzeni od
nich stotem

= Wigczy¢ element zbierania od uczestnikow pytan i kontaktow do oséb zainteresowanych po to, aby
w okreslonym krétkim czasie wrdécic¢ do nich z odpowiedziami. (Podczas sesji pytan wiele oséb ich
nie zadaje nie dlatego, ze ich nie ma, ale dlatego, ze nie potrafi ich zadac.)

= Przeszkolenie prowadzacych spotkania z zakresu wystgpien publicznych (nie z wystgpien medial-
nych), z uwzglednieniem zasad przekazywania informacji skomplikowanych i wiedzy specjalistycz-
nej w sposob bardziej angazujacy i taki, ktdry bedzie bardziej zrozumiaty dla stuchaczy.

=  Wprowadzenie do materiatéw i scenariusza wszystkich wydarzen spdjnej informacji i przemysla-
nego sposob prezentacji NCBR



= Budowanie bazy kontaktow do osdb, ktdre zgtaszajqg sie do udziatu w spotkaniach informacyjnych,
ale réwniez innego typu spotkan organizowanych przez NCBR. Dzieki temu stworzy¢ mozna plat-
forme cennych kontaktéw, dzieki ktéorym mozliwa bedzie komunikacja po spotkaniach, realizacja
kampanii direct mailinowych, prowadzenie dialogu z konkretnymi firmami, mozliwos$¢ prowadzenia
badan, zebrania informacji zwrotnych, przestania waznych informacji dotyczacych kolejnych kon-
kurséw, ewaluacja etc. Tworzenie i zarzagdzanie bazg danych powinno by¢ zgodne z najnowszymi
wymogami prawa (RODO).

ZAGROZENIA

6.3.3

Spadek zainteresowania udziatem w spotkaniach

Brak odpowiedniej komunikacji w obliczu negatywnych emocji uczestnikdw - waznym aspektem budo-
wania wizerunku NCBR jest umiejetnos¢ ,obstuzenia” emocji, jakie towarzyszg uczestnikom spotkan.
Jesli przyjmiemy, ze rocznie odbywa sie réznego typu spotkan z potencjalnymi bgdz aktualnymi benefi-
cjentami okoto 100 i w kazdym z nich bierze udziat okoto 100 o0sdb, ktére majg $rednio 10 znajomych —
to opinia o NCBR na podstawie przeprowadzonych spotkan dociera do .... 100 000 oséb. A s3 to szacunki
bardzo ostrozne. Uwzglednienie w scenariuszu spotkan ,zaopiekowania” sie i ,,rozbrojenia” negatyw-
nych emocji uczestnikdw, ktére wynika¢ mogg z niezrozumienia kwestii podejmowanych na spotkaniu,
rozczarowan wynikajacych z dotychczasowych doswiadczen aplikowania o srodki, niemoznosci spetnie-
nia okreslonych warunkéw, trudnosci, na jakie napotykajg przedsiebiorcy decydowac¢ bedzie w ogrom-
nym stopniu o sukcesie spotkan.

Nie uzyskanie wysokiej efektywnosci spotkan rozumianej jako wysoki poziom zadowolenia i zrozumienia
kwestii poruszanych na spotkaniach przez uczestnikéw

Zniechecenie i rezygnacja z udziatu w postepowaniach konkursowych — brak sukcesu NCBR

Negatywna ocena pracy NCBR

Wizerunkowe — zachowania o0sdb reprezentujgcych NCBR podczas spotkan z potencjalnymi beneficjen-
tami czesto dalekie sg od zaangazowania i entuzjazmu. To bardzo silny komunikat, ktéry dodatkowo
powielany jest w Internecie.

Prezentacja o NCBR i jego ofercie

MOCNE STRONY

Brak

StABE STRONY

SZANSE

Trudno zrozumie¢ gtdwny cel prezentacji. Mozna sie domysle¢, ze miata mieé charakter wizerunkowy.
Nie jest jasna do odczytania odpowiedZ na nastepujgce pytania, ktore stuchacz takiej prezentacji moze
oczekiwad:

= Jaki gtéwny (jeden najwazniejszy) miata mie¢ przekaz?

= Co mam z niej przede wszystkim zapamietac?

= Co mam sobie pomysle¢ o NCBR?

Nieatrakcyjna wizualnie

Przepetniona trescig

Trudna w odbiorze i w zrozumieniu

Nie informuje o tym, w jaki sposdb NCBR pomaga w siegnieciu po Srodki

Brak tonu partnerskiego

Brak pokazania eksperckiej funkcji NCBR

Jest tradycyjna prezentacjg urzedu, a nie innowacyjnego podmiotu
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Przygotowad rozne wersje prezentacji o NCBR w zaleznosci od branzy, Srodowiska i potrzeb stuchaczy -

zwtaszcza w odniesieniu do prezentacji programéw sektorowych

Whprowadzi¢ Il czeSciowaq strukture prezentacji:

= 1. wspdlng ,czes¢ wprowadzajacg, wizerunkowg” dla wszystkich prezentacji o NCBR, ktére mowic
bedzie o wizji i misji NCBR oraz roli, jakg petni w Polsce w dziedzinie zarzagdzania procesem innowa-
cji

= 2. cze$¢ ofertowq zwigzang z programami sektorowymi dostosowac do grupy odbiorcéw oraz ko-
niecznie wzbogaci¢ jg o informacje ,pomocowe” — czyli odpowiedz na pytanie — Co NCBR oferuje
i jak sie z nami skontaktowad, jesli bedziesz potrzebowaé naszej pomocy.

= 3. czes¢ prezentujgcg sukcesy iinnowacje polskich przedsiebiorstw, beneficjentéw POIR, oile to
mozliwe dostosowane do sektora i grupy odbiorcéw oraz sukcesy NCBR

Unowoczesni¢ — sprawié, aby robita wrazenie. Wykorzysta¢ nowoczesne mozliwosci i poprawi¢ warstwe

wizualng, wprowadzi¢ elementy video, animacje....

W zaleznosci od celu prezentacji i grona stuchaczy — warto nadac prezentacji bardziej ludzki wymiar do-

dajac:

= Wiecej przyktadow sukcesow

= W warstwie wizualnej — zdjecia ludzi, firm, produktow, wynalazkéow przyktadéw stworzonych pro-
jektow

=  Materiaty video —warto wprowadzi¢ materiaty video do prezentacji, promujgce sukcesy firm, kon-
sorcjéw, efekty zrealizowanych prac

=  Wprowadzi¢ informacje o korzysciach i idei jaka przyswieca kazdemu z programéw sektorowych

= Zrezygnowac z zargonu urzedniczego

= Modwiac o liczbach i skali mozliwosci uzywaé poréwnan, punktéw odniesienia, przenosni

ZAGROZENIA

6.3.4

6.3.4.1

Jedli dokument nie bedzie odpowiednio przygotowany i wygtoszony, to istnieje ryzyko, ze wywota nie-
odpowiednie wrazenie.

Jesli prezentacja o NCBR pokazywana jest, przyjmijmy 20 razy w roku przed publicznoscig liczaca setki
0s6b — jej sita oddziatywania jest ogromna. Dlatego ma znaczenie to, na ile jest zrozumiata, zapamiety-
wana i jak jest okreslony jej cel?

Kanat NCBR na YouTube

Cele kanatu na YouTube

Kanat na YouTube powinien, na poziomie wizerunkowym, odzwierciedla¢ osobowos$¢ marki — tutaj marki insty-

tucji, wartosci, jakie ta marka wyznaje, wierzy w nie i komunikuje. Video jest bardzo silnym, wizerunkowo i edu-

kacyjne, bardzo uzytecznym medium, ktére w znacznym stopniu moze poprawié efektywnos¢ i skutecznosé ko-

munikacji.

Wszystko jest komunikatem. Sposdb i styl prowadzenia kanatu YouTube — jest réwniez komunikatem. Sam fakt

zatozenia kanatu i umieszczania tam filméw nie oznacza jeszcze przemyslanego video marketingu, ani nie jest

wystarczajacy, aby méc osiggac cele wizerunkowe, edukacyjne, informacyjne czy perswazyjne.

Jakie wartosci i komunikaty NCBR powinien komunikowa¢ poprzez materiaty i kontent publikowany na swoim

kanale YouTube?

Innowacyjnosé

Eksperckos¢

Mentor i nauczyciel — dzielenie sie wiedzg
Realna pomoc



=  Kibic przedsiebiorczosci i nauki
=  Promotor innowacyjnosci

6.3.4.2  Storytelling i pomyst na kanat dla NCBR

Analiza statystyk kanatu YouTube méwi, ze Srednio po 12-17 minutach materiaty m.in. ze spotkan informacyjnych
dotyczacych POIR i jego konkursow sg wytgczane przez 80 proc. uzytkownikow. A to oznacza, ze w tej postaci
publikowane filmy nie spetniajg swojej funkgcji.

Kanat NCBR powinien petni¢ 3 kluczowe funkcje: 1. Edukowac i pomagaé; 2. Promowac innowacje i pokazywacé
sukcesy 3. Wzbudza¢ pozytywne emocje

1. Edukacjaipomoc
W komunikacji b2b zwtaszcza tam, gdzie ,,zakup” czy ,:skorzystanie” z produktu lub ustugi wymaga podjecia ry-
zyka oraz duzej wiedzy specjalistycznej, edukacja i pomoc to kluczowe funkcje promocji i komunikacji.

Dlatego kanat NCBR powinien mie¢ posta¢ innowacyjnego, przemyslanego, aktualnego poradnika, ktéry w od-
niesieniu do potrzeb potencjalnych beneficjentdw prezentowatby oferte programéw i konkurséw NCBR oraz wy-
jasniati pomagat w skorzystaniu z nich. W odniesieniu do aktualnych beneficjentow pomagatby uporac sie z kwe-
stiami zwigzanymi z przeprowadzeniem projektdw i ich poprawnym rozliczeniem, raportowaniem.

2. Promocja innowacji i pokazywanie sukcesow - storytelling

Ta cze$¢ kanatu powinna obejmowac materiaty video, ktore opowiadajg o sukcesach, realnej zmianie, jaka doko-
nuje sie dzieki innowacjom na poziomie firm, regionalnym, krajowym, osobistym. O firmach, ludziach, ktdrzy sg
kreatorami innowacji. O ich podrézy ku innowacjom i doswiadczeniach. O trudnosciach, sukcesach, zmianach,
jakich doswiadczyli w swojej drodze ku innowacyjnosci.

3. Wozbudzanie pozytywnych emocji

Nieodzowng cechg komunikacji s3 emocje, w przypadku promocji NCBR istotne jest wzbudzanie pozytywnych
emocji, zaciekawienia, inspiracji, dumy, zainteresowania. Zta komunikacja réwniez wigze sie z emocjami np.
nuda, irytacja, zniecheceniem.

Jak budowac pozytywne emocje w przypadku kanatu YouTube NCBR?

=  Poprzez postawienie w centrum komunikacji potrzeb odbiorcéw

=  Poprzez pokazywanie best practices i opowiadanie indywidualnych historii firm, oséb, uczelni, ich drogi
do innowacji, doswiadczen, tego co byto trudne —tym samym budowanie wizerunku NCBR jako instytu-
cji, ktéra naprawde rozumie, ze jej sukces zalezy od sukcesu biznesu i ludzi nauki. Ze to jest synergia. |
ze jedli wzajemnie lepiej sie rozumiemy — wtedy wygrywamy.

=  Poprzez bezposredni i zrozumiaty styl narracji oraz zrozumiaty jezyk — jesli jezyk jest niezrozumiaty, to
nie moze byé mowy o pozytywnych emocjach. By zilustrowaé ten problem, zacytujemy zdanie prowa-
dzajgce z jednego z materiatow video, opublikowanych na kanale YouTube NCBR:

»Najpierw chciatabym przyblizy¢ Paristwu cel konkursu, ktérym jest wytonienie do dofinansowania projektow,
ktore w jak najwyzszym stopniu przyczyniq sie do osiggniecia celéow w ramach naszego konkursu. Cele te zostaty
okreslone w szczegétowym opisie osi priorytetowych”

=  Poprzez witasciwe opisy publikowanych materiatéw, ktére pozwalajg na sprawng nawigacje po kanale
i catym serwisie

6.3.4.3  Ocena aktualnego stanu kanatu YouTube NCBR

1. Pierwsze wrazenie — Na pierwszym planie znajduje sie film promocyjnych z 2013 roku. Jego jakos$¢ oceniamy
negatywnie pod wzgledem atrakcyjnosci, angazowania, uzytej symboliki, semiotyki oraz komunikowanego
w ten sposdb wizerunku NCBR
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2014

Krétka informacja o NCBR ,,NCBR - Narodowe Centrum Badan i Rozwoju - tgczymy Nauke z Biznesem. Naro-
dowe Centrum Badan i Rozwoju jest agencjg wykonawczg Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. Powotane
zostato latem 2007 roku jako jednostka realizujgca zadania z zakresu polityki naukowej, naukowo-technicz-
nej i innowacyjnej panstwa. W momencie powstania byto pierwszg jednostka tego typu, stworzong jako plat-
forma skutecznego dialogu miedzy srodowiskiem nauki i biznesu. Dodatkowo 1 wrzesnia 2011 roku NCBR
poszerzyto zakres swojej dziatalnosci o nowe inicjatywy i mozliwosci. Przejmujgc od Ministerstwa Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego funkcje Instytucji Posredniczacej w trzech programach operacyjnych: Kapitat Ludzki,
Innowacyjna Gospodarka oraz Infrastruktura i Srodowisko, stato sie jednym z najwiekszych centréw innowa-
cyjnosci w Polsce.”

=  Tekst gtéwnie dotyczy historycznych faktow. Trudno zapamietaé, co w nim jest najwazniejsze.

Rekomendacja:

3.

W to miejsce rekomendujemy napisanie o tym, co NCBR ma do zaoferowania swoim interesariuszom? Jak
rozumie swoj cel? Jak go definiuje? Po czym poznato, ze go osigga? Jakie oferuje korzysci i komu? W czym
pomaga? Na czym polega jego stuzba?

Tytuty publikowanych materiatow video

Wiekszos¢ tytutéw filméw zwigzanych z POIR

Inteligentny Rozwoj jest stworzona wg. tego samego schematu,
NCBRnews - 5/ 69 dodatkowo wykorzystuje nomenklature znang
— b — gtéwnie samym jej twdércom (oczywiscie ta no-

menklatura ma swojg logike, ale niekoniecznie
. . e musi by¢ zrozumiata). Bez dodatkowych opi-
Spotkanie informacyjne dot. konkursu

, | ,INNDTE)(TILE” PO IR (10052016 r_] _ SéW - truan poruszaé Sle pOledZy fllmaml
NCBRnews i nie wiadomo, czego po filmach wtasciwie

. ) mozna sie spodziewac.
Spotkanie informacyjne dotyczace

konkursu ,Szybka sciezka” PO IR
NCERnews

m

Spotkanie informacyjne dotyczace
konkursu ,Szybka sciezka” PO IR

NCBRnews

Spotkanie informacyjne dotyczace
| konkursu ,INNOSBZ" - czesé 2

{ NCBRnews

Spotkanie informacyjne dotyczace
konkursu ,INNOSBZ" - czesé 1
NCBRnews

| Spotkanie informacyjne dotyczace
konkursu ,LINIE PILOTAZOWE" PO IR -

[T T P,

Za duzo nieaktualnych juz materiatow - Obecnos¢ materiatow z 2015 roku, 2016 daje efekt zasmiecenia
nieaktualnymi materiatami i utrudnia to poruszanie sie po kanale. Warto usung¢ nieaktualne materiaty —
zwiaszcza te dotyczacych historycznych spotkan informacyjnych lub w inny sposéb oddzieli¢ je od materia-
téw najbardziej aktualnych (np. przy pomocy odpowiednio zdefiniowanych list odtwarzania).W miejsce
mniej aktualnych filméw ze spotkan informacyjnych warto wprowadzi¢ uporzgdkowane materiaty o charak-
terze poradnikowym i doradczym, krétsze, dedykowane poszczegélnym typom zagadnien merytorycznych
zwigzanych z danym konkursem. Stanowityby one raczej poradniki dla danego typu potencjalnych benefi-
cjentdw zainteresowanych aplikowaniem w ramach danego konkursu.

Opisy filmow



Europejskie Europejski Fundusz

7 7
Fundusze Unia Europejska L
Inteligentry Rorwdf Rozwoju Regionalnego L s -

Spotkanie infprmacyjne dotyczace konkurséw
Programow spktorowych PBSE, INNOSTAL
1INNOSBZ POJR 2014-2020

27 paidzierna 2017 .

~N

- >
CcZESC 1

< P Pl @) 002/1:4205 =]

Spotkanie informacyjne dot. konkurséw Programéw sektorowych PBSE INNOSTAL i INNOSBZ - cze$é 1
109 wyswietle 1 ! ~»

konkursu 1/4.1.4/2017 ,Projekty aplikacyjne”
POIR

07 wrzesnia 2017 1., godz. 10.30-14.9.(2’

CZESC 1

4 P Pl @) 002/1:3444

Spotkanie informacyjne dotyczace konkursu ,Projekty aplikacyjne” PO IR 2014-2020 - cze$¢ 1

500 wyswietler 1] L A ~»

.82\ NCJBR ews¥ —— SUBSKRYBUJ 1,1 TYS

Spotkdinie informacyjne organizowane przez Narodowe Centrum Badan i Rozwoju poswigcone
zagadfjieniom zwigzanym z konkursem realizowanym w ramach Dziatania 4.1. Badania naukowe i
prace pzwojowe, Poddziatania 4.1.4 "Projekty aplikacyjne” Programu Operacyjnego Inteligentny
Rozwd@ 2014-2020.

Kategqria Nauka i technika

Licendla Standardowa licencja YouTube

POKAZ MNIEJ

= Ztak przygotowanych opiséw filméw trudno domysli¢ sie co znajduje sie w filmie? Na jakie pytania znaj-
dzie tam uzytkownik odpowiedzi? W ktérym momencie je znajdzie? W 2, 3 czy 4-tej godzinie? W pierw-
szej czesci spotkania informacyjnego? Drugiej? Dla kogo przeznaczony jest dany materiat? Kto powinien

go obejrzed?
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2 YouTube ™ POIR NCBR =  Q

|»

[ kBTN nosnews

Programéw sektorowych PBSE
NCBRnews

Spotkanie inf dot. | konkursu w ramach
Wspélnego Przedsiewzigcia NCBR z Woj.

Katarzvna Pietak

14 ZPA BFRQYV3106A45BK 067 6 1 Wspélnego Przedsigwzigcia NCBR z Woj.
NCBRnews

ie inf dot. | w ramach

« [

Spotkanie informacyjne dot. konkurséw ,Szybka Sciezka” PO IR Spotkanie informacyjne dot.

. konkursu ,INNOCHEM” PO IR -
359w Il & LnocTEpN = =
S - = Pt
—_— 115 wyswietler
&2 NCBRnews
=22\ Opublikowany 2 lis 2017 SUBSKRYBUJ 1,1 TYS. Spotkanie informacyjne
dotyczace konkursu BRIK (PO
przez Centrum Badan i Rozwoju poswiecone NCBRnews
iz i (6/1.1.1/2017 i 5/1.1.1/2017) realizowanymi w ramach 229 \yawiction
Dziatania 1.1. "Projekty B+R przedsiebiorstw", Poddziatania 1.1.1 "Badania przemystowe i prace
j przez pr igbi Programu Op j i Rozwéj Spotkanie informacyjne
2014-2020. dotyczace konkursu ,LINIE
NCBRnews
Kategoria Nauka i technika 202 wyswietlenia
Licencja Standardowa licencja YouTube
Spotkanie informacyjne dot. PO
POKAZ MNIEJ IR - ,Regionalne agendy
NCBRnews
Rekomendacja:

Warto przygotowywac takie opisy filméw, aby:

= Zachecaty do wyswietlenia materiatu. Szczegdlnie istotne jest pierwsze zdanie opisu, jest bowiem zwykle
najbardziej widoczne, pokazuje sie pod miniaturg na liscie filméw sugerowanych uzytkownikowi do
obejrzenia.

=  Zawieraty wazne stowa kluczowe, po ktérych uzytkownicy mogg szukaé informacji na dany temat

= Qdzwierciedlaty specyfike danego konkursu, programu

=  Warto wprowadzi¢ podziaty czasowe i spisy tresci — dana sekcja tematyczna — od ktdrej do ktérej minuty
filmu

=  Niestety z powodu niskiej widocznosci prezentowanych tresci, ich nattoku — bardzo trudno odnalez¢ sie
w prezentowanych wskazéwkach i materiatach.

= Spotkanie inf dot. | konkursu w ramach Wspoélnego Przedsigwziecia NCBR z Woj. Lubelskim - czes¢ 1

System do naboru wnioskow

Jakub Murawski S

- : 2018
14 bl ) ——@' 18:36/2:04:05 g dL

= W opisach filmdéw koniecznie nalezy umieszczac linki bezposrednie do kluczowych zrédet informacji.

Ponizej przyktad innej instytuciji.
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Professional Preparation | Juilliard Admissions Insider The Juill ol

1 510 wyswietlen

The Juilliard School
Opublikowany 15 lis 2017

Juilliard dance, drama, and music students share how the school prepares them for the
professional world after graduation. Apply to Juilliard today: https://goo.gl/38DGjw

Vocal tips for opera singers:
Joyce DiDonato Masterclass in

a Ciebie

Hire Juilliard Performers: Jazz
Ensembles

Curious about applying to Juilliard? Juilliard students and admissions staff answer some of the
most-asked questions in our Admissions Insider series.

Apply to Juilliard: http:
Like us on Facebool
Follow us on Twitter: h
Follow us on Instagram: http://instagram.com/jt

vjuilliard.edu/a

Edukacja

Standardowa licencja YouTube

POKAZ MNIEJ

Wprowadzenie zdjeé/grafik réznicujacych poszczegélne materiaty Publikowane na kanale NCBR materiaty,
zwiaszcza te, ktdre sg zapisem video spotkan informacyjnych wygladajg tak samo — bez wzgledu na rodzaj
konkursu lub programu (konkursu), ktérego dotycza.

=  Warto wprowadzi¢ zdjecia otwierajgce dany materiat video — utrzymane w spéjnej dla NCBR stylistyce,
a jednoczesnie rdznicujgcych poszczegdlne typy materiatéw — np. inne zdjecia otwierajgce miatyby ma-
teriaty edukacyjne dotyczace Szybkiej Sciezki a inne dotyczace GamelNN. (ale spéjne czcionki)

=  Zdjecia otwierajace sg szansg na zwiekszenie tatwosci nawigacji po kanale.

= Gtéwnym zadaniem zdjecia gtéwnego danego materiatu video jest zachecenie do obejrzenia filmu.

= Do zdjecia mozna doda¢ tytut lub stowo kluczowe. Duze napisy na zdjeciach, dobrze widoczne, czytane
sg zamiast tytutow filmow.

LISTEN THIS MORNING MOTIVATION - What

WHEN YOU WAKE UP! /£ Successful People Do In the
YOUR MORNING DETERMINES
YOUR DAY

Be Inspired @

Tony Robbins: ONE OF THE
THIS IS WHY BEST SPEECHES EVER (Tony

N THE I% Mmei'nn? ness
2 SUE[‘;';E? 1,1 min 1

6 Psychological TRICKS to
Make People LIKE You

| @

m

\ - ¥
6 TRICKS TO MAKE PEOPLE

ou Evan Carmic

Polecane dla Ciebie

Denzel Washington - Fall
Forward - One of The Best

FALL A ;
FORWARD ¥ * HESMotivation &
BEST SPEECH EVER , wyswie
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7. Tagi
Rekomendacja

Tagi to element, ktory tak jak tytut ma bardzo duze znaczenie dla SEO na YouTube — pokazujg wyszukiwarce,
o czym jest dany film. Czesto to wtasnie dobre otagowanie jest najszybszym i najprostszym sposobem na zwiek-
szenie zasiegu filmow. Na bazie tagéow dobierane sg bowiem filmy, ktore wyswietlajg sie na liScie materiatow
proponowanych do obejrzenia, zbieznych z aktualnie ogladang trescia.

8. Karty
Rekomendacja

Karty to funkcja, z jakiej mozna skorzystac, jesli w trakcie filmu chcemy odesta¢ np. do innych materiatéw —np.
wtasciwej podstrony na www.ncbr.gov.pl. Wyswietlajg sie w postaci paskéw informacyjnych widocznych w pra-
wym gornym rogu, w ktore mozna klikngé. Warto dodac je zawsze tam, gdzie moze pojawic sie szansa, ze nasz
widz bedzie chciat gtebiej wejs¢ w omawiany przez nas temat.

m to Juilliard @

B '-_-I would...| would deflnitel;‘éay that the

Professional Preparation | Juilliard Admissions Insider

1 510 wyswietlen a1 4 UDOSTEPNI =¢
9. Ekrany konicowe
Rekomendacja:

Ekrany koncowe sg funkcja, dzieki ktorej odsyta¢ mozemy widza do kolejnych materiatéw. Ekrany korncowe do-
dajemy do kilku ostatnich sekund filmu. Ekrany koricowe jak i karty wydtuzajg tzw. ,watch time” kanatu.
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10. Playlisty

W zatozeniu playlisty powinny niwelowa¢ chaos na kanale, a takze pomaga¢ wydtuzy¢ ,,watch time” kanatu.

Aktualnie, w przypadku tak zaprezentowanych playlist kanatu NCBR trudno zorientowac sie, czego wtasciwie
mozna sie po nich spodziewaé. Niektdre z nich sg bardzo obszerne, nie zawsze aktualne, zawierajg materiaty,
ktérych mozna byto spodziewaé sie w innymi miejscu. Trudno takze zorientowac sie w logice ich utozenia.

Utworzone playlisty = SORTUJ WEDLUG

Stnfrasis- ER 10 Fogram
W

Woj

L L |
Polska Cyfrowa Strategmed

Programy NCBR Inteligentny Rozwdj

ano 7 dni temu

izowano 7 dni temu

Y
.M

Wydarzenia NCBR Jak skutecznie patentowa¢ Projekty krajowe Era wynalazkow

Jak to dziata? Poradnik dla Recenzentéw Kapitat Ludzki Infrastruktura i Srodowisk j dark

Rekomendacje:

Usuna¢ materiaty nieaktualne (spotkania informacyjne z 2015, wytyczne z 2013...)
Informacje o konkursach i programach pouktadac zgodnie z obowigzujacg nomenklaturg NCBR po to,
aby komunikacja na stronie ncbr.gov.pl byta spdjna z tg na kanale YouTube
Wprowadzi¢ opisy do kazdej z playlist, napisane przystepnym, angazujgcym jezykiem, ktore zacheca do
otworzenia danej playlisty
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Life at Juilliard ~ ODTWORZ WSZYSTKIE

Explore all that Juilliard has to offer, including previews of performances, behind-the-scenes looks
of life at Lincoln Center in the heart of New York City, and videos of graduation and other special

) O ©
C e S| —
=.© A .S
5 = : = | =}
=~ ) E = =)
o DRECES 4% L O , i > ,
Jon Batiste | Who's in the Lil Buck & Silkroad | Who's in inlliard Jazz | A Day in the Jon Batiste Jams with Matt's Mayhem | Juilliard

Lobby at Juilliard? the Lobby at Juilliard? Life Juilliard Students Spirit Day 2018

The Juilliard

napisy

napisy

Juilliard Admissions Information ~ ODTWORZ WSZYSTKIE

Curious about applying to Juilliard? Watch tips and tricks from our admissions staff, current
Juilliard students, and alumni. Find out how to ace your dance, drama, or music audition, plus learn

11. Termin publikowania filméw zawierajgcych instrukcje i porady dotyczace udziatu w ogtaszanych konkursach

Zdarza sie czasem, ze materiaty video, ktére dotyczg zasad wypetniania wnioskéw i udziatu w konkursach ukazujg
sie blisko miesigc po spotkaniu informacyjnym. Przyktadowa analiza terminéw publikowanych tresci:

= 12.10.2017 spotkanie informacyjne dotyczace danego konkursu - 2.11.2017 publikacja materiatow ze
spotkania na YouTube

12. Statystyki ogladalnosci — stopien przydatnosci
Analiza danych statycznych kanatu, pokazuje, ze:

=  Uzytkownicy srednio ogladajg ok. 12 proc. catosci danego materiatu video
= Sredni czas ogladania — to ok. 12 - 17 min. na przestrzeni ostatnich lat, nie tylko 2017 roku.

Jedna z przyczyn takie stanu rzeczy moze byc¢ to, ze forma prezentacji, jak réwniez prezentowane tresci nie spet-
niajg oczekiwan uzytkownikéw.

13. Pozostate uwagi

=  Brakuje materiatéw poradnikowych — krétkich i na temat — zwigzanych z poszczegdlnymi typami kon-
kurséw czy programéw operacyjnych

=  Brakuje materiatéw pokazujgcych przedstawicieli NCBR jako ekspertdéw, a nie urzednikéw

= Brakuje radosci, pasji i usmiechu we wszystkich materiatach — sg nudne, smutne i bez energii

=  Materiaty pokazujg brak przygotowania prowadzgcych do wystgpien publicznych

=  Materiaty promujace sukcesy sg schowane — trudno na nie trafié, intuicyjnie nawigujac po kanale. Po-
winny by¢ promowane i wyeksponowane



6.3.5 Profil NCBR na Facebooku
MOCNE STRONY
=  Tresci na profilu publikowane sg dosé regularnie.
= W ostatnich miesigcach widac¢ staty przyrost nowych fanow.
=  Wykorzystywanie zdjec i grafik w postach oraz postéw typu link.
StABE STRONY
= W centrum komunikacji jest perspektywa NCBR, a nie interesariuszy, w tym przede wszystkim poten-
cjalnych i obecnych beneficjentéw
=  Niskie zaangazowanie fanéw. Srednio, biorac pod uwage ostatnie 12 miesiecy 3,5 reakcji na 1 post. Posty
0 najwyzszym zaangazowaniu fanédw w danym miesigcu notujg od kilku do maksymalnie 38 reakcji.
= Wiekszos¢ fandw, ktdrzy reagujg na posty to pracownicy instytucji posredniczacych , pracownicy NCBR
= W przesztosci zdarzaty sie tygodnie, gdzie nie ma zadnej aktywnosci ze strony NCBR.
= Systematycznie spada udziat uzytkownikdw z segmentu Debaters, czyli uzytkownikéw, ktérzy ograni-
czajg sie tylko do komentowania lub postowania.
= Na profilu nie wystepuja uzytkownicy z segmentu Activists, czyli najbardziej zaangazowanych na profilu.
=  Bardzo spadt udziat uzytkownikéw z segmentu Occasionals, czyli uzytkownikow, ktorzy tylko raz polubili
post.
= W postach prezentujgcych poszczegdlne konkursy i programy lub zapowiadajgcych okreslone wydarze-
nia czesto brakuje linkdw do witasciwych Zzrédet informacji. Zazwyczaj podane jest zrédto strony gtéwnej
www.ncbr.gov.pl, po ktorej nawigacja jest bardzo trudna. Poza tym, nie jest dobrg praktykg linkowanie
do strony gtéwnej zamiast bezposrednio do wtasciwe] informacji.
SZANSE
a. Pozycjonowanie profilu

Do Kogo? Profil skierowany powinien by¢ do obecnych i potencjalnych beneficjentéw programéw NCBR — przed-

siebiorcdw, naukowcdéw, wynalazcéw — zaangazowanych w dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa; opinii publicznej,

srodowisk naukowych i instytucji otoczenia biznesu.

Cele: Ideg tego profilu NCBR powinno byé:

b.

Utatwianie dostepu do informacji, utatwiajacych i pomagajgcych potencjalnym beneficjentom w sie-
gnieciu po $rodki unijne na dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa— pozycjonowanie NCBR jako waznego
partnera beneficjentéw oraz eksperta w dziedzinie innowacji

Promocja sukceséw i innowacji polskich przedsiebiorcéw — pozycjonowanie NCBR jako patrona polskiej
innowacji

Budowanie poczucia dumy narodowej ze zmian i rozwoju gospodarczego, jaki ma miejsce dzieki inno-
wacjom i Srodkom europejskim — pozycjonowanie NCBR jako patrona polskiej innowacji

Tone of voice profilu:

Mniej formalny, edukacyjny, dajgcy wskazéwki, angazujgcy (zadawacd pytania, zacheca¢ do wyrazenia opinii, po-

dzielenia sie wiedza, spostrzezeniami)

Promocja wartosci: pasja, rados¢, przedsiebiorczos¢, nowoczesnosé, innowacyjnoscé

Warto wprowadzi¢ publikowane tresci zawierajgcych video, ktére angazujg fanéw w znacznie wielokrot-
nie wiekszym stopniu niz tresci tekstowe i zdjecia. Zwtaszcza, ze NCBR posiada wiele tresci video, ktére
sg umieszczone na kanale you tube.

=  Warto skorzystac z istniejgcych materiatéw.
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=  Warto przygotowac réwniez serie krotkich porad video z udziatem ekspertéw NCBR,, ktére stano-
wityby pomoc dla wnioskodawcdéw przy wypetnianiu wnioskéw lub wyborze wtasciwego programu
dla siebie

= Video mozna réwniez wykorzysta¢ do zapowiedzi spotkan informacyjnych, jak réwniez zapowiedzi
wydarzen, w ktérych uczestniczyé bedzie NCBR

&> Narodowe Centrum Badan i Rozwoju 420 WySWIetlen filmu.

1 lutego - €

& Rozmowy o startupach, finansowaniu innowacji i rozwoju rynku venture W tresci posta brakuje jednak bardzo waznych

capital w Polsce - to wszystko Juz za nami. Dzi§ Narodowe Centrum Badan | |inkdéw i odpowiedzi na pytanie —jaka konkret-
Rozwoju prezentow W fere S W E .

DZUOM PISPNRINSN SWOR TS O PESROITCW podies nie oferte prezentowat NCBR? Dla kogo kon-
Gospodarczego Otwarcia Roku 2018 Krajowa Izba Gospodarcza . L . i .
#GOR2018 kretnie? Jak z niej mozna skorzystac¢? Gdzie

Dzigkujemy wszystkim uczestnikom, a zwtaszcza beneficjentom mam k|ikna(’:’ 2eby znalezé coé dla siebie?

naszego programu Bridge Alfa, za Inspirujace spotkanie

Minis

0 Przedsieblorczosct | Techno oIl #g0OsSpo darka #startup

#innowace #VC

o Lubie to! () Komentarze £ Udostepnij

O

Przy przygotowywaniu postow wykorzystujgcych tresci video rekomendujemy wprowadzenie dtuzszych
tekstéw. Wzbogacanie tego typu postéw o opis tekstowy moze zwiekszy¢ zaangazowanie fanow.
Wedtug analiz Sotrender, najlepsza pora na angazowanie uzytkownikéw to godz. 10, 19, 21. Warto pro-
wadzi¢ do harmonogramu publikacji rowniez godziny: 8, 9, 12. W tych godzinach z duzg skutecznoscig
swoich fanéw angazowaty inne strony.

Fani fanpagu NCBR najbardziej angazowali sie na tym profilu w godzinach 16, 20, 21. W tym czasie warto
uwaznie obserwowad wydarzenia na profilu i szybko reagowac.

Utrzymac publikowanie tresci w $rody, czwartki, soboty. W tych dniach posty NCBR angazowaty srednio
najwiecej oséb. W srody takze profil zdobywat wiecej fanéw niz w inne dni, a uzytkownicy wykonywali
na tej stronie najwiecej polubien oraz dodawali najwiecej komentarzy. By¢ moze w srody to dobry czas
na przeprowadzenie najwazniejszych dziatan? Warto skoncentrowac sie na tym dniu.

Wprowadzi¢ linkowanie bezposrednio do wtasciwych i potencjalnie oczekiwanych informacji, zwtaszcza
w postach dotyczacych poszczegdlnych konkursow lub spotkan informacyjnych — jako statg, dobrg prak-
tyke. Zrezygnowac z linkowania do strony gtéwnej NCBR lub podania zrédta: www.ncbr.gov.pl

Posty, ktore dotyczg sukceséw — przedsiebiorcow, naukowcdw, firm —wzbudzajg wieksze zainteresowa-
nie, pozytywne emocje. Warto wprowadza¢ duzo wiecej tresci tego typu.

Pokazywad innowacje, rozwigzania, ktére powstajg dzieki wsparciu NCBR i Unii Europejskiej.
Pokazywac¢ materiaty, ktdre prezentujg ludzi, ich emocje, satysfakcje, mozliwosci jakie sie przed nimi
otworzyly dzieki dotacjom, skutkom ich przedsiewzie¢ oraz planom.

»Pokazujmy ludzka twarz” - To dziata:



Tresci

Il Narodowe Centrum Badan i Rozwoju / Tresci

Najlepsze posty ¢

SREDNIO REAKCJI: 17.83 @ SRI

&R Narodowe Centrum Badari i Rozwoju Z
\ 19 lut 2018 02:26 pm CET

'y Dzi$ Dziefi Naukowca! 3) 'y

Z tej okazji w studio Pytanie na éniadanie zaproszeni przez Narodowe

POLSCY NAUKOWCY TO POTEGA!

O3 04 =0 W0 30 @0

Reactions Comments Shares
42 2 16

MODA KUCHNIA  ZDROWIE

&2, Narodowe Centrum Badan i Rozwoju
\ 17marca020:52 - €

W sobotni wieczor dzielimy si¢ z Wami wspaniatg wiadomoscia! &

' Drinz. Magdalena Zigbka z Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie,
laureatka naszego programu LIDER, wygrata konkurs dla najzdolniejszych
miodych naukowcdw "Nauka to Wolnosc” organizowany przez Ambasada
RP w Tokio 7R—= > A ##8. Nagroda jest wyjazd na jedne z najwiekszych
na $wiecie targéw edukacyjnych - Science Agora w Japonii. {;

Pani Doktor gratulujemy, a Was zapraszamy do zapoznania sie z projektem
realizowanym przez laureatke konkursu: http://www.otoimplant.pl/ ! {5 {s

Magdalena Zigbka
Doct 4{.' ==

ve vmRw .

Otwarcie wystawy ,Nauka to Wolnos¢”

W ramach dziatan podejmowanych przez placowke z racji obchodow Roku Nauki
Polskiej, do Tokio sprowadzona zostata wystawa ,Nauka to ‘Wolno$c* prezentujaca
25 najwybitniejszych osiagnieé polskiej nauki ostatnich lat. Wystawa zostata. ..

TOKIO.MSZ.GOV.PL

Y Lubie to! () Komentarze & Udostepnij

002 Chronologicznie v

GWIAZDY PORADY  URODA  LAJK! PNS EXTRA Q

vl Lubic to! 0 | 3 Udostepni 50 [N W Tweetni
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&> Narodowe Centrum Badan i Rozwoju
\ 3marcao21:54 - €

Wiasnie takie momenty sprawiaja nam podczas naszej pracy najwiecej
satysfakcjil |, & Gdy beneficjenci programéw Narodowe Centrum Badan
Rozwoju sami pisza do nas, by pochwali¢ sie swoimi sukcesami.

Przeczytajcie koniecznie o Nanores - § diamentowym % projekcie
naukowcow z Politechnika Wroctawska
http:/iwww.gazetawroclawska.pl/.../absolwenci-politec hniki-w

u Pawel Modrzynski Dzialania v
Zobacz profil

Dzien dobry, z tej strony Pawet
Modrzyniski z Nanores, jestesmy
beneficjentem szybkiej Sciezki. Nasz
projekt "diamentowy” sie rozwija, a w
tym tygodniu pisata o nim | Nanores
Gazeta Wroctawska. Ponizej link do
materiaiu
http-/www.gazetawroclawska pystrefa-
biznesu/a/absolwenci-politechniki-
wroclawskiej-zmieniaja-kolory-
diamentow-I-tworza-na-nich-
hologramy, 12963269/

Absolwenci Politechniki
Wroctawskiej zmieniajg

W ponizej zamieszczonych zdjeciach uwidacznia sie czesty problem materiatéw zamieszczanych na Fa-
cebooku: prezentuja one raczej twarz urzedu, a nie centrum innowacji:

& Narodowe Centrum Badan i Rozwoju doda(a) nowe zdjecia
\ (7)— w miescie: @ Krakow
12marca017:23 - €
4, Plan dziatat NCBR w tym roku to az 30 réznych konkursoéw, ktérych

faczny budzet przekroczy 5 mid zI. Najwigksza czesc tej kwoty trafi do
beneficjentéw w ramach programu Szybka Sciezka - mowili dzi§ w Krakowie
wicepremier Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego Piotr Dardzifiski Dziekujemy za spotkanie i prezentacje ciekawych projektéw Pomorska
oraz zastepca dyrektora Narodowe Centrum Badan i Rozwoju prof. Specjalna Strefa Ekonomiczna oraz ProtoLab Projekt e-Pionier - Excento.

Intensywny dzief na Pomorzu za namil Dzi$ minister Ministerstwo Nauki i
Szkolnictwa Wyzszego P. Dardzifiski oraz dyrektor Narodowe Centrum
Badan i Rozwoju prof. M. Chorowski ogtosili pierwszy konkurs w ramach
programu #INNOship, a takze rozmawiali z przedsiebiorcami i naukowcami z
Gdanska

aeksandenhawa’ #innowacje #startup #gospodarka #przemyst
Wiecej informacii nt. dziatan NCBR w 2018 roku [ http://ncbr.gov.pl/
/art 6028, miliardy-na-innowacje-i-rozwo




= W opisach postéw, linkéw — wprowadza¢ dtuzsze tresci, wyjasniajgce sedno danej, sprawy, projektu.
Odpowiadac¢ na pytanie — co z tego wynika i dla kogo? (np. co wynika z tego, ze NCBR byto partnerem
waznego wydarzenia w Kopenhadze?) Wiele wpisdw jest bardzo enigmatycznych, przez co trudno sie
domysleé, o co chodzi, jaka jest wartos¢ tego co robi NCBR i tym samym trudno zareagowac.

= Facebook znaczgco ograniczyt zasiegi organiczne postéw (czyli zdolnos¢ publikowanych wiadomosci do
nie wspomaganego rozprzestrzeniania sie w sieci spotecznej kanatu), dlatego konieczne jest wsparcie
reklamowe najwazniejszych postéw — zwtaszcza tych stuzgcych upowszechnianiu informacji o mozliwo-
$ciach zdobycia dofinansowania, naborach, spotkaniach informacyjnych.

= Wprowadzi¢ posty promujgce ustugi NCBR, ktdre dotycza pomocy w wypetnianiu wnioskéw

6.3.6  Wybrane layouty ogtoszen i ulotek, , wykorzystywanych réwniez w komunikacji social media

6.3.6.1 Layout1.

Promujacy ,, Poddziatanie 1.1.2 POIR ,,Prace B+R zwigzane z wytworzeniem instalacji pilotazowej/demonstracyj-
nej” - konkurs dla przedsiebiorcéw duzych”.

Linie pilotazowe - konkurs 1.1.2 PO IR dla duzych przedsiebiorstw

CEL: Projekty badawczo-rozwojowe zwigzane z wytworzeniem
linii pilotazowej
dlia proiel&tw z regionow

stabiej; roiniqtych

NCBR.gov.pl Sktadanie wnioskow: 6 lipca - 31 pazdziernika 2016 r. (konkurs etapowy)

E:pdusjﬁm Ministerstwo Nauki 8 Unia Europejska
ope; A Buropejski Funduss
Itebgencny Rorwd) | Szkolnictwa Wyzszego .

=  Layout w warstwie wizualnej od razu sugeruje charakter programu.
= Zawiera wszystkie kluczowe informacje.
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= Brak precyzyjnej informacji, jak mozna dowiedziec¢ sie czego$ wiecej. W sposdb mato widoczny podany
jest tylko adres: ncbr.gov.pl, gdzie informacja o konkursie jest trudna do znalezienia. Pomocne bytoby
podanie linku docelowego, a z poziomu strony www — takie nadawanie adresow URL, aby w layoutach
reklamowych mozliwe byto krétkie ich zaprezentowanie.

6.3.6.2 lLayout 2.

Nalezysz do konsorcjum Planujesz badania @

sktadajacego sie przemystowei prace
z przedsiebiorstwa rozwojowe lub tylko

i jednostki naukowej? te drugie?
PrzewidzieliSmy Pomozemy w rozwinieciu U

na ten cel pule Twojego projektu

200 min zt aplikacyjnego

Zapraszamy Na wnioski czekamy

do wziecia udziatu od 3 pazdziernika
w konkursie NCBR do 2 listopada 2016 r.

Chcesz wiedzie¢ wiecej?

Zajrzyj na naszg strone ncbr.gov.pl
do zaktadki ,,Fundusze Europejskie - PO IR”
lub odwiedz portal poir.gov.pl

Projekty aplikacyjne - 4.1.4 PO IR

Eﬂ?&‘,’éfﬁne R Mnlsterstwo Navkl 8? > Unia Europejska

eligent [ B ) i Szkolnictwa Wyzszego | =<,  Narodowe Centrum Europejski Fundusz

iialgetyh o : Sl s Vl Badan i Roaweju Rozwoju Regionalnego
\

= QOgtoszenie zawiera pozytywne komunikaty — ,,pomozemy Ci w rozwinieciu Twojego projektu aplikacyj-
nego”, ,Zapraszamy...”

= Trudno domysli¢ sie, ze produkt-program nazywa sie Projekty Aplikacyjne 4.1.4 PO IR. Nazwa jest na
samym dole ogtoszenia, co rodzi ryzyko, ze nikt juz na niego nie zwrdci uwagi.

=  Podjeta zostata préba wyjasnienia, jak uzyska¢ wiecej informacji, niestety nie wystarcza, aby odnalezé
sie na stronie www.ncbr.gov.pl. Skierowanie do portalu www.poir.gov.pl tylko pogarsza sprawe.

= Literowka w tresci reklamy

=  Forma infografiki jest przejrzysta, o ile format reklamy jest duzy. Wtedy tresci s widoczne. W przypadku
matego formatu — tresci nie sg widoczne.

= Pomocne bytoby, aby layout byt bardziej atrakcyjny wizualnie, dzieki czemu przyciggatby wzrok. W obec-
nej formie nie sktadania do zwrdcenia uwagi na reklame.


http://www.ncbr.gov.pl/
http://www.poir.gov.pl/

6.3.6.3

Fundusze W ki
Europejskie | Sakalnicoms Wyszego
- E S N

Layout3

|
SZYBKA SCIEZKA

Chcesz opracowaé prototyp nowe) > =M
linii produkcyjnej?
P —
Masz pomyst nz nowa technologie S L
konserwowania Zywnosci? B =

Myslisz o wykorzystaniu ,sztucznej inteligencji”

. ; |
do poprawy cbstugi klientow?

Pomotemy w rozwinigciu
Twojego projektu w ramach
tzw.

Chcesz stworzy€ nowe urzadzenie pomagajace
oszczedzac zuzycie energii?

Rozwijasz technologie wykorzystujaca

podczerwien? %
Zamierzasz produkowac elektroniczne moduty Mozesz dostaé nawet
do mikroskopéw? dofinansowania

na projekt o wartosci
od

Unia Europejska -
s Fusiiia
anacps Ragonsieage.

\

o

Formalnoéci

SZYBKA SCIEZKA

we wspélpracy
z jednostka naukowa?

ograniczyliémy do minimum,
decyzje uzyskasz przed

uplywem

Brak precyzyjnej informacji, jak mozna dowiedzie¢ sie czego$ wiecej. Podany jest tylko adres:

ncbr.gov.pl, gdzie informacja o konkursie jest trudna do znalezienia.

Nie ma sensu kierowac¢ odbiorcy do facebooka, skoro jest to medium szybkie i nie oferuje stabilnej in-
formacji o reklamowanym produkcie — tutaj o konkursie Szybka Sciezka.
Nie wiadomo, czym jest Szybka Sciezka, z treéci reklamy to nie wynika.

Forma infografiki jest przejrzysta w przypadku duzego formatu reklamy.

Sam layout nie sktadania do zwrdcenia uwagi na reklame. Jest mato atrakcyjny wizualne i nie komuni-

kuje, ze kontekstem przedsiewziecia sg innowacje.

Idealnym rozwigzaniem bytoby, aby kazda reklama produktowa informujgca o okreslonych konkursach
czy programach byta wsparta odpowiednig podstrong www o krétkim adresie URL nawigzujacym do
nazwy programu lub konkursu, na ktdrej w sposdb przyjazny i czytelny wyjasnione bedg wszystkie etapy

i konieczne do podjecia kroki zwigzane z aplikowaniem.

Layouty promujace konkurs Szybka Sciezka

szybka

@

Jestet przedsiebiorca
| cheesz stworzyé
innowacyjny produkt
lub technologie?

Twéj projekt moze
odniese rynkowy sukces?

2,8 mid zt ’) éciezka

dla MSP

Poznaj
*Szybka icietke”

Narodowe Centrum
Badan | Razwoju
pomoze Ci rozwinaé
Twe)j projekt

%)

2462 wniosek na

www.ncbrgov pl
w terminie

© 010530052018

® 160814122018

Odpowled? otrzymasz
w ciggu ok 90 dni
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6.3.8

dla dla MSP
Sgy.bka  przedsiebiorstw > s;ybka azc:ertyfikate.-m
sciezka ikonsorciow Sciezka “seal of Excellence*

Twoj projekt -
W POV 90 dni

Zestaw ogtoszen promujgcych Szybka Sciezke jest utrzymany w tej samej konwencji, spéjny pod wzgle-
dem graficznym i zawiera wszystkie niezbedne informacje. W odniesieniu do poprzedniego layoutu nie
ma jednak spdjnosci.

Brakuje podania doktadnej Sciezki dojscia do koniecznych informacji z poziomu strony
www.ncbr.gov.pl

Projekt graficzny nie sugeruje pod wzgledem wizerunkowym, ze ogtoszenia dotyczg dziedziny jaka sg
innowacje.

Ogtoszenie zawiera najwazniejsze informacje. Zacheca do podjecia dziatania.

Krétkie informacje o naborach

NARODOWE CENTRUM BADAN | ROZWOJU

oglasza nabor wnioskow do konkursu GamelNN w ramach Dziatania 1.2 ,Sektorowe programy B+R"
Programu Inteligentny Rozwéj

Prowadzisz innowacyjna firme lub nalezysz do kensorcjum przedsiebiorstw?
Chcesz prowadzi¢ prace B+R istotne dla rozwoju sektora producentéw gier wideo?

Zgios sie do programu GamMeINN
Szukamy projektow, ktére obejmujg badania przemystowe i eksperymentalne prace rozwojowe albo wylgcznie te drugie

Nowatorskie rozwiazania w branzy gier wideo wesprzemy faczng kwotg 100 min zt

Na wniski czekamy O 5 maja do 6 lipca 2017 r.

Chcesz wiedzie¢ wigcej? Zajrzyj na nasza strong ncbr.gov.pl do zaktadki ,Fundusze Europejskie — PO IR” lub odwiedz portal poir.gov.pl

Ogtoszenie prezentuje rzeczowe informacje

Jest nieczytelne przy mniejszym formacie.

Podane zrédto informacji, przy obecnej strukturze strony www.ncbr.gov.pl nie utatwia odnalezienia
wtasciwych informacji, a wrecz jest to utrudnione

W przypadku takiego celu (odestanie zainteresowanych szczegétami programu GamelNN do kluczowych
informacji) nie ma sensu kierowa¢ do portalu www.poir.gov.pl, poniewaz nie mozna znalez¢ tam wta-
Sciwych informacji, a dodatkowo struktura portalu catkowicie nie jest intuicyjna i nie wiadomo, jak wta-
Sciwie po nim nawigowac, chcac uzyskaé informacje na temat konkretnego konkursu. Ponizej zamiesz-
czamy zrzut ekranu ze strony www.poir.gov.pl — odestany uzytkownik nie wie, gdzie powinien znalezé
informacje nt. GamelNN.


http://www.ncbr.gov.pl/
http://www.ncbr.gov.pl/
http://www.poir.gov.pl/
http://www.poir.gov.pl/

W te] sekcji dowiesz sie wiece] o zasadach dziatania programu, zapoznasz sie z prawem | dokumentamli.

Znajdziesz tutaj adresy punktéw informacyjnych oraz zawiadomienia o szkoleniach i konferencjach.

fE

Poznaj zasady dziatania Zapoznaj sie z prawem i We? udziat w szkoleniach i Zapytaj o fundusze
programu dokumentami konferencjach

> GOl m —
| el PN [ Je)
0gog |

Przeczytaj analizy, raporty i Dowiedz sie o instytucjach w Poznaj realizowane projekty Skorzystaj z systemu
podsumowania programie informatycznego
We? udziat w promogji Zobacz efekty Rzecznik Funduszy
Programu Europejskich

Czy tres€ na tej skronie byta pomocna? Zatod

Nagtéwki ogtoszen sg tak zaprojektowane, ze kluczowg informacjg na samym topie przygotowanego projektu
jest NARODOWE CENTRUM BADAN | ROZWOJU lub zupetnie nie jest jasne czego dotyczy wiasciwie informacja,
poniewaz jest napisana zbyt trudnym jezykiem.

NARODOWE CENTRUM BADAN | ROZWOJU

ogtasza nabdr wnioskéw o dofinansowanie w Dziataniu 1.2
,Sektorowe programy B+R” Programu Inteligentny Rozwdj

NARODOWE CENTRUM BADAN | ROZWOJU

oglasza nabdr wnioskdw do konkursu GamelNN w ramach Dziatania 1.2 ,Sektorowe programy B+R"
Programu Inteligentny Rozwoj

Linie pilotazowe - konkurs 1.1.2 PO IR dla duzych przedsiebiorstw

CEL: Projekty badawczo-rozwojowe zwigzane z wytworzeniem
linii pilotazowej

— "o

Rekomendujemy umieszczaé w nagtéwkach ogtoszen komunikat, ktéry od razu wyjasnia, jakiego konkursu, pro-
gramu dotyczy dane ogtoszenie np.

Zamiast NARODOWE CENTRUM BADAN | ROZWOJU —
WEZ UDZIAt W KONKURSIE GamelNN!

1 SIEGNIJ PO SRODKI FINANSOWE
NA DZIAtALNOSC B+R W SEKTORZE GIER VIDEO
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6.3.9

Layout Program Sektorowy INNOSHIP 7

s
AN

PROGRAM
SEKTOROWY

INNOSHIP

240 MLN Zk NA INNOWACJE

w polskim przemysle stoczniowym

L NG DN KA N

2-letni pilotaz programu, w ramach
ktérego przeprowadzone zostang

dwa konkursy

Nabér wnioskéw
w pierwszym konkursie:

od 30 kwietnia do 29 czerwca 2018r.

W Centrum ogtoszenia jest nazwa ,marka” konkretnego programu
Layout zwigzany ze specyfika programu
Brak call to action —i informacji o tym, gdzie mozna uzyska¢ wiecej informacji i pomoc

Rekomendacje dla przygotowywanych materiatéw BTL i reklamowych zwigzanych z promocjg poszczegdlnych

naboréw w ramach POIR

W warstwie wizualnej warto wprowadzi¢ uspodjnienie graficzne, ktére bytoby zarezerwowane dla
wszystkich ogtoszen zwigzanych z POIR;

Warto wprowadzi¢ radosne i intensywne kolory oraz elementy wizualne nawigzujgce do innowacji lub
pokazujace ludzi

Wprowadzi¢ elementy wyrdzniajace poszczegdlne programy m.in. INNOSHIP, GanelNN, Szybka Sciezka
etc. i utrzymac spdjnosc graficzng w ramach kazdego z programow

Wprowadzi¢ jednolitg czcionke dla wszystkich materiatéw graficznych zwigzanych z POIR

Pamietaé, aby we wszystkich ogtoszeniach wprowadzaé element zachecenia do udziatu tzw. call to ac-
tion — np. zgtos sie; zarejestruj sie; dowiedz sie wiecej; zobacz;

We wszystkich materiatach wprowadzi¢ precyzyjng informacje o tym — w jaki sposéb mozna uzyskac
wiecej informacji — najlepiej adres URL strony bezposrednio dotyczgcej danego konkursu lub programu.
W nagtowkach ogtoszen umieszczac informacje kluczowg — jaka jest nazwa danego programu/konkursu
i jego specyfika — dla kogo on jest? czego dotyczy? Nazwa NCBR jest tutaj drugoplanowa

Wprowadzac¢ sformutowania — jesli potrzebujesz pomocy — zadzwon, napisz — jestesmy tu dla Ciebie.



6.3.10 Giéwne wnioski z audytu nowej strony internetowej NCBR

Planowanym poczatkowo elementem prac, ktérych podjat sie Wykonawca, byta analiza obecnej strony interne-
towej NCBR, jednego z najwazniejszych kanatéw komunikacji Centrum. W toku prac ustalono, ze poniewaz w naj-
blizszym czasie $wiatto dzienne ujrzy nowa wersja strony www.ncbr.gov.pl, to warto sprawdzi¢ raczej, w jakim
stopniu to nowe narzedzie odpowiada na potrzeby potencjalnych uzytkownikéw i czy buduje pozytywne do-
Swiadczenie uzytkownika (ang. UX, user experience).

Ponizej zamieszczamy gtéwne wnioski z audytu UX nowej strony internetowej Centrum. Peten raport stanowi
jeden z zatgcznikéw do raportu gtéwnego. Wynika z niego, ze nowa strona nie jest w petni gotowa do wdrozenia,
a niektérych problemdéw (zwtaszcza niedostosowanie do potrzeb informacyjnych potencjalnych beneficjentéw)
nie da sie rozwigzac bez zasadniczej ingerencji w architekture serwisu.

1. Architektura informacji portalu odwzorowuje perspektywe instytucji, a nie beneficjentow.

Architektura informacji opiera sie na podziale na rézne rodzaje programow. Nie jest to naturalny ukfad dla uzyt-
kownikoéw, ktérzy poszukujg mozliwosci zdobycia dofinansowania z perspektywy swoich potrzeb.

2. Portal posiada 5 réznych rodzajéw nawigacji, co utrudnia uzytkownikom poruszanie sie po stronie.

Wielopoziomowa nawigacja powoduje zagubienie - uzytkownicy nie wiedza, w jakim fragmencie serwisu sie znaj-
duja, jak mogg wrdcic¢ do poprzedniej czesci i jak mogg znalez¢ poszukiwane informacje.

Aktualnie w serwisie wyrdzni¢ mozna az 5 rodzajéw nawigacji:

= Gorna nawigacja,
=  Boczna nawigacja,
=  Lewa nawigacja,
=  Nawigacja oparta na ikonach,
=  Nawigacja okruszkowa.
3. Sposob zaprezentowania informacji utrudnia ich tatwe znalezienie oraz poréwnanie.
= Nie ma innej mozliwosci zapoznania sie ze specyfikg projektéw niz przegladanie ich jeden po drugim
(koniecznos$¢ bazowania na wczesniejszej wiedzy).
= Uzytkownik szukajgc informacji musi kierowac sie samg nazwg programu.
= Dopiero zgtebiajgc dany program, moze poznaé informacje na jego temat.
=  Powoduje to, ze uzytkownik chcac wybra¢ odpowiedni program dla siebie musi wchodzi¢ po kolei
w kazdy program. Nie ma mozliwosci szybkiej eliminacji tych, ktore go nie interesuja.
= Uzytkownicy nie wiedzg, czego dotyczg poszczegdlne programy i czy sg dla nich adekwatne, wiec muszg
je losowo przegladac.
= Uzytkownikom brakuje tatwego dostepu i poréwnania podstawowych informacji o programach i kon-
kursach:
= Uzytkownikom brakuje graficznego wyrdznienia najwazniejszych informacji. W ich odczuciu przydatyby
sie streszczenia zawierajgce najwazniejsze informacje dot. danego programu czy konkursu.
4. Sciezka uzytkownika opierajaca sie na menu kafelkowym “Czego potrzebujesz” urywa sie w trakcie.

Sciezka prowadzi uzytkownika za reke przez kilka krokéw, a nastepnie ma on do wyboru nazwy programéw, na
podstawie ktdrych nie jest w stanie sie zdecydowac.

5. Beneficjentom brakuje informacji o tresci poradnikowej.

Strona informuje ich co majg zrobi¢ (np. "Krok 2 - Ztozenie wniosku o dofinansowanie"), ale nie daje wskazéwek
praktycznych - jak co$ zrobi¢, ktére mogtyby im utatwi¢ wykonanie danej czynnosci. Uzytkownicy oczekujg infor-
macji, ktore w praktyczny sposdb pomoga im przygotowac wniosek, bedg stuzyty rada.
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6.4 PODSUMOWANIE —ZRODtA ROZNIC

Jak to powyzej udokumentowano, oceny komunikacji NCBR zasadniczo réznig sieg, jesli poréwnac opinie przed-
siebiorcow i ekspertdéw. Ponizej sformutujemy hipotezy, odnoszace sie do mozliwych przyczyn takiego stanu rze-
czy. Warto podkresli¢, ze stanowig one odzwierciedlenie przekonan autoréw raportu i — poza kilkoma, wymie-
nionymi ponizej przypadkami — nie bazujg na jednoznacznych dowodach.

Po pierwsze: mozna raz jeszcze przywofaé niebagatelng role firm doradczych w procesie zasiggania informacji
o mozliwosciach uzyskania dofinansowania i przygotowywania wniosku. Firmy doradcze petnig m.in. role ,ttu-
maczy” — dokonujg przektadu trudnej do przyswojenia, a niekiedy niefatwej do znalezienia wiedzy, ktérg nalezy
posigsé, by zorientowac sie w mozliwosciach otrzymania dofinansowania. Jesli firmy, ktére nastepnie sktadajg
wniosek o dofinansowanie, juz na etapie wstepnych poszukiwan wspierajg sie firmami doradczymi, to mozna
zaktadac, ze w przypadku napotkania na jakiekolwiek trudnosci w znalezieniu lub interpretacji informacji zasie-
gna opinii doradcéw. W takiej sytuacji trudno na przyktad zderzy¢ sie z trudnosciami w dostepie do potrzebnych
informacji lub sfrustrowac¢ skomplikowanym jezykiem dokumentow.

Po drugie: warto zastanowi¢ sie nad odmiennoscig punktow odniesienia ocen przedsiebiorcéw i ekspertow. Jak
pokazuje raport z badania pn. Ocena obcigzen administracyjnych beneficjentdw Programu Operacyjnego Inteli-
gentny Rozwdj 2014-2020, zwtaszcza dla mniejszych firm oraz przedsiebiorcéw, ktérzy po raz pierwszy sktadaja
whniosek o dofinansowanie, podstawowym kryterium oceny informacji jest nie jej forma, ale wyczerpujacy cha-
rakter. Informacje dotyczace instrumentéw wsparcia, zasad poszczegdlnych programéw itp. maja zas niewatpli-
wie wyczerpujacy charakter i to moze zaspokaja¢ duzg czesc potrzeb. Ponadto, stawiamy teze, ze polscy przed-
siebiorcy nie mieli dotad okazji doswiadczenia dziatart komunikacyjnych prowadzony istotnie lepiej, niz realizuje
to obecnie NCBR w roli IP POIR. W zwigzku z tym poziom oczekiwan wobec komunikacji moze by¢ nie najwyzszy.

Perspektywa ekspertow jest w tym wypadku odmienna. Odnoszg oni swoje oceny do:

=  znanych sobie przyktadéw, zazwyczaj najlepszych praktyk komunikacyjnych z innych rynkdw,

= powszechnych standardéw projektowania komunikacji (w tym strony internetowej), ktére same w sobie
sg pewnym typem idealnym, w rzeczywistosci czesto nie wystepujacym,

=  pozycjonowania NCBR, oceniajgc zgodnos$¢ prowadzonej komunikacji z — ponownie — pewnym ideatem,
jakim sg aspiracje odnosnie do roli Centrum w ksztattowaniu sfery B+R w Polsce,

=  studium przypadku, ktére z zatozenn miato by¢ opisem praktyk komunikacyjnych najlepszej pod tym
wzgledem instytucji w Europie o podobnym do NCBR profilu dziatalnosci.

Perspektywy przedsiebiorcow i ekspertow sg wiec zasadniczo odmienne — o ile pierwszg mozna by uznaé za wy-
nikajaca z niskiego poziomu oczekiwan, o tyle druga ma charakter wyraznie normatywny. Mozna by to podsu-
mowac nastepujgcym wnioskiem: wydaje sie, ze pewne minimum informacyjne zostato zaspokojone, a komuni-
kacja NCBR zrealizowata najwazniejsze zadania, zwigzane z rozpowszechnieniem wiedzy o mozliwosci wspotfi-
nansowania prac B+R przez NCBR, to jednak wydaje sie, ze mozna na tym polu osiggngc znaczaco lepsze rezultaty.
Wykorzystanie wnioskéw i rekomendacji ptynacych z analizy eksperckiej powinno pomdc zwtaszcza w zadaniu
umacniania korzystnego, ambitnego wizerunku Centrum, zaréwno w okresie do konca biezgcej perspektywy pro-

gramowania, jak i po tym czasie.



7 NA ILE KOMUNIKACIJA OFERTY POIR NCBR JEST DOSTOSOWANA DO TYPU

KLIENTA OBStUGIWANEGO PRZEZ NCBR?

Odpowiadajgc na to pytanie badawcze warto najpierw zauwazyé, ze tytutowe ,dostosowanie” do typu klienta

obstugiwanego przez NCBR mozna zrozumie¢ na co najmniej kilku poziomach. Na kazdym z nich analiza powinna

by¢ przeprowadzona oddzielnie i moze prowadzi¢ do odmiennych wnioskéw.

7.1

DOPASOWANIE POD WZGLEDEM KANALOW | NARZEDZI KOMUNIKACII

Dostosowanie moze po pierwsze oznacza¢ dobér narzedzi komunikacji, odpowiedni z uwagi na zachowania i zwy-

czaje, a takze preferencje grupy docelowej. Z tego punktu widzenia wydaje sie, ze co do zasady dotychczasowg

komunikacje oferty POIR NCBR mozna uzna¢ za dopasowang. Do tego wniosku prowadzg nastepujace obserwa-

cje:

Centrum wykorzystuje wiekszos¢ dostepnych narzedzi, adekwatnych do komunikacji b2b - cykle spotkan
bezposrednich, udziat w wydarzeniach biznesowych, gospodarczych, media spotecznosciowe, strona
www, media tradycyjne, dziatania media relations w mediach gospodarczych i opiniotwérczych,

NCBR dywersyfikuje kanaty, zwraca sie do réznych srodowisk biznesowych. Osoba zainteresowana do-
tarciem do informacji odnoszgcych sie do dziatalnosci Centrum z pewnoscig ma takg mozliwos¢,
Analiza tresci w mediach pokazuje, ze w catym analizowanym okresie zapewniono staty doptyw infor-
macji nt. POIR. Warto przy tym podkresli¢, ze Centrum odpowiada za pewien tylko wycinek catego dys-
kursu wokot mozliwosci wsparcia prac B+R ze srodkéw unijnych; wiekszo$¢ dostepnych informacji z tym
zwigzanych pochodzi ze Zzrédet badz to zupetnie niezaleznych od NCBR, badz inspirowanych przez Cen-
trum, ale ,emitowanych” niezaleznie (fanpejdze na Facebooku i strony internetowe firm doradczych,
tresci zwigzane z ich dziatalnoscig publikacyjng, informacje o aktywnosciach podejmowanych przez JST
i 10B (takich jak izby przemystu, rzemiosta, klastry branzowe), a takze tresci zamieszczane przez benefi-
cjentow POIR,

W rezultacie tych dziatan, jak pokazuje analiza stow kluczowych i sezonowos$¢ zapytan, zbudowano swia-
domos¢ POIR i programow sektorowych.

Jednoczesnie mozna zwrdcié¢ uwage na kilka brakéw i nieoptymalnych decyzji, zwigzanych z wyborem poszcze-

gblnych kanatéw i narzedzi. | tak:

Brakuje publikacji i wzmianek na temat POIR w waznych tytutach regionalnych,

Warto bytoby zwiekszy¢ intensywnos¢ wspotpracy z najbardziej zasiegowymi mediami biznesowymi
i branzowymi,

Sposréd waznych portali/tytutéw biznesowych, najbardziej aktywne byty Puls Biznesu, Money.pl oraz
Bankier.pl (gtdwnie publikacje spetniaty obowigzek informacyjny firm notowanych na GPW, ktdre jako
beneficjenci publikowaty informacje o fakcie otrzymania dofinansowania). W pozostatych mediach pu-
blikacje ukazywaty sie zaledwie raz w roku i nie zawsze dotyczyty mozliwosci dla przedsiebiorcéw, lecz
np. podsumowywaty stan wykorzystania srodkéw na dany

Jak pokazuje niniejszy raport, duza czes¢ przedsiebiorcéw oczekuje mozliwosci wyjasnienia watpliwosci
i skonsultowania dylematéw w drodze kontaktu bezposredniego. Poza spotkaniami informacyjnymi
NCBR nie zapewnia regularnie takiej mozliwosci, a niektdre formy stwarzajgce taka okazje nie sg dosta-
tecznie przygotowywane i wykorzystywane (np. stoiska na targach czy konferencjach). Niektére podej-
mowane dziatania (powofanie Dziatu Koordynatoréw czy plany uruchomienia BOK w siedzibie NCBR)
mogg wychodzi¢ naprzeciw potrzebie kontaktu bezposredniego.

Powyzsze uwagi nie zmieniajg jednak ogdlnej konkluzji o zasadniczym dopasowaniu kanatéw i narzedzi komuni-

kacji do typu klienta. Szeroki wachlarz uzywanych kanatéw i narzedzi to jedna z najsilniejszych stron dziatan in-

formacyjno-promocyjnych NCBR w analizowanym okresie.
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7.2 DOPASOWANIE POD WZGLEDEM ZAKRESU INFORMACII

Réwniez pod wzgledem zakresu informacji ocena dopasowania do typu klienta wypadnie pozytywnie. W badaniu
nie stwierdzono przypadkdw, w ktdrych jakis rodzaj informacji nie bytby dostepny. Mozna wrecz stwierdzi¢, ze
mamy do czynienia z wrazeniem nadmiaru informacji, wynikajgcym z niskiego stopnia jej przetworzenia i — czesto
— niepodporzadkowania zasadzie ,,0d ogétu do szczegotu”.

Warto jeszcze raz przywotac jeden z wnioskéw z badania pn. Ocena obcigzen administracyjnych (...) — podstawo-
wym oczekiwaniem grupy matych firm oraz beneficjentéw pierwszorazowych jest czesto wyczerpujacy charakter
informacji. To oczekiwanie jest zaspokojone.

7.3 DOPASOWANIE POD WZGLEDEM POZYCJONOWANIA

W tym aspekcie mozna zgtosi¢ wiele zastrzezen do sposobu komunikowania sie NCBR. Warto doktadniej omowic,
co rozumiemy przez pozycjonowanie marki NCBR, zwtaszcza, ze jest to rozumienie wywnioskowane z szeregu
dokumentdow, a nie z géry ustalone (np. w rezultacie strategii komunikacji NCBR).

Zdaniem autoréw, sama nazwa instytucji NARODOWE CENTRUM BADAN | ROZWOJU w pewnym sensie definiuje
jakiego rodzaju atrybuty marki tej instytucji powinny by¢ promowane, pielegnowane i komunikowane.

= NARODOWE - czyli podmiot o znaczeniu krajowym, najwyzszym

=  CENTRUM - czyli miejsce kluczowe, gdzie gromadzi sie potencjat, sita, energia

= BADAN | ROZWOIJU - czyli dziatar wyjatkowych, inicjatyw, zdoInoci, ktérym towarzyszy atmosfera two-
rzenia, kreowania, odwagi

INNOWACIE, BADANIA | ROZWOI sg domena ludzi, firm i instytucji wybitnych, przekraczajacych wczeéniej posta-
wione granice, ludzi, ktorzy nie bojg sie zadawania nowych, odwaznych pytan, podwazajgcych status quo, goto-
wych do podejmowania ryzyka, ludzi odwaznych, gotowych do wspdtpracy, otwartych.

Innowacje, badania i rozwdj to obszary unikalne — poniewaz rzadkie. Niewiele jest firm, oséb i instytucji zdolnych
do tworzenia innowacji. Innowacja to zmiana. A zmiana to ryzyko. Zatem te firmy, osoby i instytucje, ktére go-
towe sg do podejmowania tego ryzyka, sg gotowi poswiecic czas, prace, finanse — nalezy wspierac i promowag,
poniewaz sg dzisiaj najbardziej potrzebni krajom, regionom i miejscowosciom. To oni tworzg realng zmiane, miej-
sca pracy i budujg przewage konkurencyjna. Bez nich nie ma podatkow, inwestycji, sity i przewagi konkurencyjne;j
Polski, ktéra musi liczy¢ sie hiper-konkurencjg o rosnacej i niespotykanej dotad sile ze strony innych krajow.

Aby by¢ prawdziwym partnerem biznesu, srodowisk naukowych —te same cechy powinien posiadac i komuniko-
waé NCBR.

NCBR z racji swojej specyfiki i celu, do ktorego zostato powotane stoi przed wielka szansg wyjscia z szeregu insty-
tucji-urzedow i catkowicie zmienic¢ sposdéb mowienia o sobie i pozycjonowania sie. Pomaga w tym nazwa, w kto-
rej nie zawiera stowa ,,urzad”. Moze stworzy¢ nowa kategorie.

7.3.1 Jak NCBR o sobie méwi dzis? Jak definiuje swojg role, misje i wizje?

Ponizsze atrybuty wizerunku NCBR zostaty wskazane z uwzglednieniem postulatéw sformutowanych przez przed-
stawicieli NCBR podczas wywiaddéw pogtebionych przeprowadzonych w ramach realizowanego Audytu komuni-
kacyjnego, Misji i zadan opublikowanych na stronie www.ncbr.gov.pl, wytycznych zawartych w Strategii komu-
nikacji POIR 2016 oraz na podstawie analizy wysytanych dotychczas komunikatéw w ramach podejmowanych
przez NCBR szerokich dziatan komunikacyjnych i promocyjnych na przestrzeni ostatnich lat.
1. Najwieksze Centrum innowacyjnosci w Polsce
a. Ekspert od zarzgdzania catym procesem badan i rozwoju, ktory dzieki swojej wiedzy stuzy RE-
ALNA pomoca potencjalnym i aktualnym beneficjentom; pomaga w catym procesie — od pomy-
stu na innowacje do etapu jego prototypowania i ostatecznego wprowadzenia na rynek.



b. Centrum wsparcia, mysli, realnego miejsca pomocy, szkolen, wiedzy, dostepu do ekspertéw
w zakresie planowania i wdrazania dziatan b+r
¢. Promotor dziatalnosci badawczo-rozwojowej wsrdd przedsiebiorcédw réznych sektoréw gospo-
darki.
2. Centrum wiedzy o sukcesach zwigzanych z tworzeniem innowacji i posrednik w ich osigganiu
3. Partner, ktéry dostarcza petnej informacji o mozliwosciach pozyskania finansowania i ktéry:
=  potrafi zarekomendowac i utatwic skorzystanie z okreslonych instrumentéw wsparcia
=  rozmawia z przedsiebiorcami i rozumie ich sytuacje i potrzeby
=  ktéremu zalezy na tym, aby przedsiebiorcy iich firmy sie rozwijaty poprzez udane wdrozenia
i charakterze innowacyjnym

7.3.2  Jak NCBR o sobie méwi dzi$? Jak definiuje swojg role, misje i wizje?

NCBR — czym jest?

NCBR jest najwieksza agencjg finansujgcg i wspoifinansujgcy
prace badawczo-rozwojowe w Europie Srodkowej. Dotyczy to zaréwno:

« skali wydawanych srodkéw (ok. 5 mld PLN rocznie finansujgcych uczelnie
instytuty i przemyst),

= réznorodnosci projektdow i programow badawczych (ok. 40 konkurséw, 50
programéw w latach 2014, 2015 oraz 2016),

« zasiegu instytucjonalnego (wspdtpraca m.in. z NCN, ARP S.A., NFOSIGW,
GDDKIA, KGHM, Fraunhofer, platformami technologicznymi PPTIM, PPTL,
konsorcja  naukowo-przemystowe, partnerstwo  publiczno-publiczne,
publiczno-prywatne),

» zasiegu terytorialnego (11 umdw o wspdipracy miedzynarodowej
bilateralnej, w tym Singapur, Tajwan, RPA, |zrael, paristwa EU...).

NCBR skutecznie zainicjowal wzrost wydatkowanych s$rodkow
pozabudzetowych (Srodkow wilasnych przedsigbiorstw) na prace
badawczo rozwojowe. Osiagnieta relacja BERD/GERD w roku 2015
zbliza sie do 50%.

Fragment z prezentacji NCBR pokazywanej podczas wydarzer specjalnych, w tym spotkar informacyjnych. Zrédto: NCBR

lub

Narodowe Centrum Badan i Rozwoju jest agencjg wykonawcza Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. Powo-
tane zostato latem 2007 roku jako jednostka realizujgca zadania z zakresu polityki naukowej, naukowo-tech-
nicznej i innowacyjnej panstwa. W momencie powstania byto pierwsza jednostka tego typu, stworzong jako
platforma skutecznego dialogu miedzy sSrodowiskiem nauki i biznesu.

Obecnie dziata na podstawie ustawy z dnia 30 kwietnia 2010 roku o Narodowym Centrum Badan i Rozwoju
(Dz. U. 2010, Nr 96 poz. 616). Wprowadzona jesienig 2010 roku reforma nauki pozwolita Centrum na wiekszg
swobode w dysponowaniu srodkami finansowymi, w ramach strategicznego programu badan.
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Dodatkowo 1 wrzesnia 2011 roku NCBR poszerzyto zakres swojej dziatalnosci o nowe inicjatywy i mozliwosci.
Przejmujgc od Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego funkcje Instytucji Posredniczacej w trzech progra-
mach operacyjnych: Kapitat Ludzki, Innowacyjna Gospodarka oraz Infrastruktura i Srodowisko, stato sie jed-
nym z najwiekszych centrow wspierania innowacyjnosci w Polsce. W unijnej perspektywie finansowej 2014-
2020 NCBR petni funkcje Instytucji Posredniczacej w programach operacyjnych: Inteligentny Rozwdj oraz Wie-
dza Edukacja Rozwa;j.

Dziatalno$¢ Centrum finansowana jest ze $rodkéw skarbu panstwa oraz funduszy Unii Europejskiej.

www.ncbr.qov.pl oraz youtube.com/ncbr

MISJA — www.ncbr.gov.pl

Wsparcie polskich jednostek naukowych oraz przedsiebiorstw w rozwijaniu ich zdolnosci do tworzenia i wykorzy-
stywania rozwigzan opartych na wynikach badan naukowych w celu nadania impulsu rozwojowego gospodarce
i z korzyscig dla spoteczenstwa.

ZADANIA — www.ncbr.gov.pl

Gtéwnym zadaniem Narodowego Centrum Badan i Rozwoju jest zarzgdzanie i realizacja strategicznych progra-
mow badan naukowych i prac rozwojowych, ktére bezposrednio przektadajg sie na rozwdj innowacyjnosci.

Do zadan NCBR nalezy wspieranie komercjalizacji i innych form transferu wynikéw badan naukowych do gospo-
darki, zarzadzanie programami badan stosowanych oraz realizacjg projektow z obszaru obronnosci i bezpieczen-
stwa panstwa.

Centrum dba réwniez o zapewnienie dobrych warunkow dla rozwoju kadry naukowej, realizujgc m.in. miedzyna-
rodowe programy mobilnosci naukowcdéw. Szczegdlng uwagg otacza udziat mtodych naukowcédw w programach
badawczych. Umozliwia im zwiekszenie kwalifikacji w obszarze przedsiebiorczosci, zarzgdzania wtasnoscig inte-
lektualng oraz komercjalizacji wynikéw badan.

Jednoczesnie, poprzez wdrazane inicjatywy, zwraca uwage na konieczno$¢ podniesienia Swiadomosci kadry B+R
w zakresie znaczenia ochrony wtasnosci przemystowej dla komercjalizacji nowoczesnych rozwigzan oraz mozli-
wosci uzyskania miedzynarodowej ochrony patentowe] przez jednostki naukowe

Lektura powyzszych tekstéw, przy pomocy ktérych NCBR dokonuje autoprezentacji, w zestawieniu z opisanym
powyzej pozycjonowaniem, prowadzi do nastepujacych konkluzji:

= Obecny sposéb moéwienia jak i pisania o NCBR nie jest spéjny.

= NCBR przedstawiajac sie i opisujgc swoje miejsce w kraju i swéj oczekiwany wktad postuguje sie nieprzy-
jaznym, niezrozumiatym jezykiem, co nie budzi pozytywnych emoc;ji.

= W centrum sformutowanej misji i zdefiniowanych zadan sg ,strategiczne programy badan naukowych”,
»prace rozwojowe”, ,rozwdj innowacyjnosci”, ,transfer wynikéw badan do gospodarki”, ,projekty”,
»panstwo”, ,,naukowcy”, ,kadra B+R”, ,rozwigzania”. Brakuje przedsiebiorcow i przedsiebiorstw — czyli
gtéwnych interesariuszy dzieki ktérym i poprzez ktérych innowacyjnosé kraju ma miejsce.

= Instytucja, ktéra méwi o innowacyjnosci — musi potrafic sie innowacyjne komunikowac. ,,Innowacyjnie”
— znaczy zrozumiale i przyjaznie, a nie niezrozumiale i nieprzyjaznie.

7.3.3  Tone of Voice
We wszystkich dziataniach informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych prowadzonych przez NCBR dominuje

na dzi$ trudny jezyk. Z jednej strony jest to zrozumiate, poniewaz NCBR jest instytucjg, ktora ze wzgledu na zakres
swojego dziatania, odpowiedzialnosci i specyfike dziatalnosci musi postugiwaé sie czesto jezykiem urzedowym.


http://www.ncbr.gov.pl/

Z drugiej za$ strony zajmuje sie promocjg innowacyjnosci jako takiej i ma zachecac rézne grupy interesariuszy do
siegania po $rodki na dziatalnosci badawczo-rozwojowa. To z kolei wymaga postugiwania sie jezykiem zrozumia-
tym i przystepnym, bez urzedniczego trudnego zargonu.

Warto zwréci¢ uwage na gtéwna zasade obowigzujgcg we wspdtczesnej komunikacji, ktora dotyczy rowniez kwe-
stii, ustug i produktéw skomplikowanych: Nie chodzi o to, aby o rzeczach trudnych méwic¢ w sposdb trudny, ale
w sposbb przystepny i przyjazny, po to, aby budowac skuteczniej zainteresowanie, zaangazowanie i motywowac
do okreslonych dziatan.

7.4 DOPASOWANIE POD WZGLEDEM JEZYKOWYM

O dopasowaniu do typu klienta mozna méwic takze na poziomie stosowanego jezyka. Jakim jezykiem powinno
pisa¢ NCBR? Odbiorcg komunikatéw NCBR sg $rodowiska naukowe oraz firmy i organizacje. Odbiorcy tych grup
to przede najlepiej dobrze wyksztatceni Polacy (wyksztatcenie wyzsze).

W analizie rozrézniamy odbiorce docelowego od odbiorcy modelowego (wpisanego w tekst).

=  QOdbiorca docelowy to taki odbiorca, do jakiego NCBR, z uwagi na charakter swoich dziatan i specyfike
grupy docelowej, powinien méwic. Z punktu widzenia kompetencji jezykowych, odbiorce docelowego
NCBR mozna, w naszej ocenie, traktowac tak, jak czytelnika prasy specjalistycznej, znacznie lepiej wy-
ksztatconego niz przecietny Polak, ale nie naukowca. O tym, jakie kompetencje jezykowe posiada taki
odbiorca docelowy, wiemy z tzw. korpuséw poréwnawczych, zgromadzonych przez specjalistow zajmu-
jacych sie dziedzing analiz lingwistycznych,

=  Obiorca modelowy to ten odbiorca, do ktorego tekst — niezaleznie od intencji nadawcy — jest realnie
kierowany. Do tego, jaki jest modelowy odbiorca, dochodzimy poprzez analize cech stylu, w jakim napi-
sany jest analizowany tekst. Poréwnujemy nastepnie, czy odbiorca docelowy i modelowy sg w danym,
analizowanym tekscie tozsami, to znaczy czy tekst jest przygotowany w taki sposéb, by odbiorca doce-
lowy nie miatf trudnosci z jego zrozumieniem.

Pomimo tego, ze wiekszos¢ odbiorcow komunikatéw NCBR ma wyksztatcenie wyzsze, teksty informacyjno-pro-
mocyjne NCBR powinny by¢ z tatwoscig przyswajalne przez osoby niezaznajomione z zargonem uzywanym przez
Centrum.

Audyt lingwistyczny objat stosunkowo niewielkg prébke materiatéw informacyjno-promocyjnych NCBR. Byty to:

= tresci zamieszczone w jednym z newsletterow przygotowanych w 2017 r. (URL:
http://www.ncbr.gov.pl/newsletter/pl/alLUtozem5SC6ubel9ih2eSWr5uq2c7W36rbl5iVkrGec4WSij-
dakrmqj/235.html),

= pierwszych 5 minut jednego ze spotkan informacyjnych, nagranego i udostepnionego na YouTube (URL:
https://www.youtube.com/watch?v=eiunaOXAMmU),

=  ogfloszenie nt. programu NCBR IUSER z 2017 r.,

= ulotka ,Szybka sciezka dla duzych przedsiebiorcow” z 2016 r.,

= wktadka do Przeglagdu Technicznego (nr 26/2017) — trzy pierwsze kolumny (str. | i ll), poswiecone kie-
runkom wsparcia w PO IR, a takze case study , Nie wyrzucisz byle gdzie” (str. IV).

Podstawowe whnioski tej czesci naszych prac w sposéb syntetyczny dokumentuje ponizsza tabela. Kolorem zielo-
nym zaznaczono przypadki, w ktdrych dany tekst spetnia okreslong norme, zas czerwonym — w ktérych nie spet-
nia.
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Tabela 4. Wyniki analizy jezykowej

Zgodnos¢ z norma dla prasy specjalistycznej

Komunikacja NCBR QR | MIST  Dobérstow  Abstrakcyjnoséje-  Relacyjnoséje- |
zyka zyka
Newsletter N X X X v
Ogtoszenie iuser 2018 123x184 netto ; v v v X
Przeglqd Techniczny (nr 262017) N X v X v
Spotkanie informacyjne... z v v v v
Szybka sciezka dla duzych przedsiebiorstw N X v X v

QR — miara informujgca o tym, czy dany tekst mozna przeczyta¢ szybko,

MIST — miara, ktéra usrednia az 19 roznych parametrow stylu, takich jak np. liczba uzytych wyrazéw wyrazéw czy tez dtugos¢ wyrazéw. Miary
QR i MIST opisujq przystepnosé stylu.

Dobér stéw — miara biorgca pod uwage trudnos¢ stow i, kwiecistos¢” stylu (duza liczba przymiotnikéw utrudnia zrozumienie tekstu)
Abstrakcyjnos¢ jezyka — jest tym wieksza, im wieksza zawartos¢ w tekscie rzeczownikéw odczasownikowych (tzw. ukryte czynnosci), im cze-
Sciej uzywana jest strona bierna i im wiecej jest rzeczownikow w stosunku do czasownikéw (tzw. rzeczownikowosé stylu)

Relacyjnos¢ jezyka — jest tym wieksza, im wiecej znajduje sie odniesien do nadawcy i odbiorcy tekstu oraz do innych ludzi

W sposdb skrotowy, analize lingwistyczng wybranych materiatéw NCBR mozna podsumowac nastepujgco:

=  Pod wzgledem przystepnosci komunikaty NCBR-u znajduja sie na skraju normy: jedynie ogtoszenie IUSER
oraz transkrybowana wypowiedz urzedniczki ze spotkania informacyjnego spetniajg norme, pozostate
teksty sg nieodpowiednie dla docelowego odbiorcy (czytelnika prasy specjalistycznej).

=  Pod wzgledem doboru stéw, analizowane teksty sg zgodne z norma.

= Wiekszos$¢ analizowanych tekstow jest zbyt abstrakcyjna, poniewaz istnieje w nich znaczna przewaga
rzeczownikéw nad czasownikami.

=  QOdniesienia do rél nadawcy i odbiorcy (relacyjnos¢ tekstu) sy obecne prawie we wszystkich komunika-
tach.

Peten raport z analizy lingwistycznej stanowi jeden z aneksdw do raportu gtéwnego.

7.5 DOPASOWANIE DO SCIEZKI | POTRZEB KLIENTA

Sciezka klienta to narzedzie analizy (mapowania) istotnych etapdw jakiego$ procesu, na przyktad procesu ztoze-
nia wniosku o dofinansowanie prac B+R. Uwzglednia ono kluczowe cele, ktére klient chce zrealizowac na kazdym
etapie, uswiadomione i nie uswiadomione potrzeby, ktére w zwigzku z tym ma, zachowania klienta, wyzwania
i problemy, ktore napotyka, bariery, ktore utrudniajg realizacje celéw oraz odczucia, ktére towarzyszg klientowi
na kazdym etapie. Dzieki szczegétowemu zmapowaniu $ciezki klienta mozna dostosowac proces komunikowania
(wraz z kanatami, narzedziami i formami komunikacji), aby — odwotujac sie do potrzeb klienta i niwelujgc ziden-
tyfikowane na sciezce bariery — zrealizowac okreslone cele komunikacji.

O ile sciezka klienta byta wczesniej wykorzystywana w NCBR jako narzedzie analityczne, stuzgce zrozumieniu po-
trzeb klienta, o tyle nie stuzyta nigdy dotad planowaniu komunikacji ani innych dziatan. Jest to jeden z wnioskow
i zarazem jeden z najsilniej podkreslanych problemdw, sformutowanych w trakcie warsztatu eksperckiego
z udziatem przedstawicieli NCBR, ktére miaty miejsce w trakcie realizacji niniejszego projektu.

Komunikacja prowadzona przez NCBR nie ma charakteru , klientocentrycznego”. Czesto nie jest dostosowana do
potrzeb klienta na réznych etapach jego Sciezki. Jest to prawdopodobnie najwazniejszy problem, opisujgcy spo-
s6b realizacji dziatan komunikacyjnych dotyczgcych POIR przez Centrum.



Problem ten jest widoczny wtasciwie w kazdym przejawie komunikacji. Na wiele takich miejsc i momentéw wska-

zywalismy juz w rozdziale dotyczacych eksperckiej oceny aktywnosci w poszczegdlnych kanatach, w tym miejscu

zwrécimy uwage tylko na kilka najwazniejszych aspektow:

Opowies¢, ktdrg snuje NCBR, dotyczy produktow — poszczegdlnych instrumentow wsparcia. W centrum
komunikacji jest ,Szybka Sciezka” czy programy sektorowe (moéwi sie o celach tych instrumentéw, do-
stepnych srodkach, harmonogramie nabordw, listach rankingowych itp.), a nie przedsiebiorca, ktory za-
stanawia sie na mozliwoscig uzyskania wsparcia w dziatalnosci B+R.

Swietnie widaé to na przyktadzie najwazniejszego kanatu komunikacji — strony internetowej w jej obec-
nej postaci. Wchodzacy na nig przedsiebiorca powinien juz choéby wstepnie orientowaé sie w we-
wnetrznych typologiach i podziatach, wedtug ktérych uporzadkowato swojg oferte Centrum (programy
strategiczne, krajowe, miedzynarodowe, fundusze europejskie). Po wybraniu zaktadki funduszy euro-
pejskich wyzwanie staje sie jeszcze trudniejsze — nalezy bowiem zna¢ strukture poszczegdlnych instru-
mentdw wsparcia, by znalez¢ jakakolwiek informacje przydatng przedsigbiorcy. Jest to uktad zupetnie
niedostosowany do potrzeb kogos, kto, niewyposazony we wczesniejszg wiedze, chciatby zrealizowa¢
podstawowy cel na swojej sciezce klienta: sprawdzi¢, ,czy jest tam co$ dla mnie”. W ramach studium
przypadku, stanowigcym jeden z zatgcznikéw do raportu (pn. Analiza benchmarkingowa), pokazalismy
jeden ze sposobdw uporzadkowania réwnie ztozonej oferty, zgodny jednak z logika celow klienta — BPI
France.

Takze tresci na kanale YouTube sg uporzadkowane zgodnie z logikg instrumentéw wsparcia. Warto to
poréwnac z innym przyktadem z analizy benchmarkingowej — Innovate UK (przyktadowe nazwy playlist
z kanatu YouTube tej agencji odzwierciedlajg jezyk i sposdb myslenia klienta: What is and So what?, Es-
sential business tips, Success stories, Show me the money). Analiza benchmarkingowa stanowi jeden
z zatgcznikdéw do raportu.

Filmy dokumentujace przebieg spotkan informacyjnych nie sg przygotowane w sposdb, ktéry utatwiatby
skorzystanie z nich. Dlatego oglgdanie ich porzuca w pierwszych minutach okoto % oglgdajacych. Doda-
nie prostego, interaktywnego spisu tresci, wyposazenie w klarowny tytut i opis, by¢ moze edycja z za-
chowaniem najistotniejszych tresci — to bytyby kroki bardzo potrzebne, a zarazem stanowigce dowadd,
ze w centrum komunikacji NCBR stoi klient i jego potrzeby.
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8 CZY OBECNE KANALY KOMUNIKACII POZWALAJA NA SKUTECZNE DOTAR-
CIE DO GRUP DOCELOWYCH?

Na to pytanie badawcze mozna odpowiedzie¢ twierdzgco. Nie ma podstaw do stwierdzenia, ze w sposéb syste-
mowy pominieto jaki$ kanat komunikacji, ktéry otwierajac nowe, niewykorzystane dotad mozliwosci, pozwolitby
na skuteczne dotarcie do grup docelowych. Jedynym — i czesciowym tylko — wyjatkiem jest e-mail marketing.
Mimo wielu okazji do tego, by gromadzi¢ i wykorzystywaé baze potencjalnych klientdw, zainteresowanych ofertg
NCBR, nie skorzystano do tej pory z takiej mozliwosci. Dla przyktadu, nie sg gromadzone, standaryzowane i wy-
korzystywane bazy danych kontaktowych:

=  0s06b zainteresowanych uczestnictwem lub uczestniczacych w spotkaniach informacyjnych,

= 0sb6b wyrazajacych zainteresowanie ofertg NCBR podczas spotkan branzowych, konferencji i targéw,

= 0s6b zapisujacych sie do newslettera (nie s3 wobec nich podejmowane zadne dziatania inne, jak tylko

wysytka nie spersonalizowanego newslettera).

W rezultacie nie wiadomo nawet z gory, kto (tj. reprezentanci jakiego typu instytucji) i w jakich celach uczestniczy
w spotkaniach informacyjnych lub zapisuje sie do newslettera. Tymczasem, uwzgledniajac skale dziatan prowa-
dzonych przez Centrum i kilkuletni juz okres aktywnosci w roli IP POIR, mozna przypuszczac, ze baza danych kon-
taktowych mogtaby liczy¢ sobie nawet kilkadziesiat tysiecy pozycji. Pozwalatoby to na podjecie szeregu aktywno-
Sci, facznie z probami aktywizowania firm, ktére pomimo wstepnego zainteresowania ofertg NCBR, nie ztozyty
dotgd wniosku o dofinansowanie.



9 NA ILE KOMUNIKACJA OFERTY NCBR STANOWI SPOJNA STRATEGIE BUDO-
WANIA WIZERUNKU NCBR, POTENCJALU KLIENTOW NCBR ORAZ UPO-
WSZECHNIANIA WIEDZY O B+R+I | OFERCIE POIR?

Odpowiedzi na to pytanie nalezy udzieli¢ na dwdch, czesciowo roztagcznych poziomach — osiggnietych efektow

i strategicznego charakteru prac. Dodatkowo, trzeba osobno odnies¢ sie do zagadnienia budowy wizerunku

NCBR, potencjatu klientdw i upowszechnienia wiedzy o B+R+l i ofercie POIR.

Na poziomie osiggnietych efektdw wydaje sie, ze:

NCBR skutecznie zrealizowato cel podstawowy: szeroko udostepnito wszystkie niezbedne informacje,
pozwalajace na ztozenie prawidtowego wniosku o dofinansowanie prac B+R. Centrum wykorzystato przy
tym szereg prawidtowo dobranych, tj. adekwatnych do typu klienta, kanatéw komunikacji. Trudno wy-
destylowac efekt osiggniety przez wtasng komunikacje NCBR i wtasne lub kupione kanaty, poniewaz na
temat oferty B+R POIR pisano szeroko takze niezaleznie od Centrum, ale jest faktem, ze dzi$ przedsie-
biorca, szukajacy informacji na temat mozliwosci sfinansowania prac B+R ze srodkdw POIR, znajdzie taka
informacje,

W przypadku wizerunku o tyle trudno méwic o osiggnietych efektach, ze nie czyniono zadnych zatozen
nie tylko odnosnie do poziomdéw konkretnych wskaznikéw wizerunku (miernikéw sukcesu), ale nawet
do atrybutdw, ktére chciano by przypisa¢ marce NCBR. Wykonawca podjat probe okreslenia pozycjono-
wania marki NCBR w oparciu o rozproszone dane i okreslone przestanki i zatozenia. W ich Swietle ocenit,
ze Centrum nie zbudowato wizerunku takiego, do jakiego powinno aspirowaé, do jakiego predestynuje
je wyjgtkowe usytuowanie instytucjonalne i zasoby, ktérymi dysponuje. Mozna moéwic o niedopasowa-
niu komunikowanego wizerunku takze do obszaru, ktérego patronem chce by¢ NCBR (innowacyjnosc)
i charakteru partneréw (najwiekszych innowatoréw polskiej gospodarki),

W przypadku budowania potencjatu klientéw, Wykonawca rozumie je jako poszerzanie bazy potencjal-
nych wnioskodawcdéw lub pogtebianie relacji z obecnymi beneficjentami (i zachecanie ich do ztozenia
kolejnych wnioskéw). Z wyjatkiem programu Beneficjent, ktorego pilotaz odbyt sie przed rozpoczeciem
niniejszego projektu, Wykonawca nie odnotowat dziatan swiadomie ukierunkowanych na te dwa ro-
dzaje celdw. Niewatpliwie, czes¢ ztozonych wnioskéw o dofinansowanie nalezy zawdziecza¢ skutecznie
podejmowanym dziataniom komunikacyjnym — nie wiadomo jednak, jaka jest to czesc¢.

Budowanie potencjatu klientdw to takze upowszechnianie wiedzy na temat B+R, zarzadzania procesem
innowacyjnym oraz budowania konkurencyjnosci poprzez innowacyjnos¢ w celu rozszerzenia bazy po-
tencjalnych beneficjentdw i podniesienia jakosci wnioskéw o dofinansowanie i skutecznie zrealizowa-
nych projektéw. Warto zauwazy¢, ze analizowane dziatania i materiaty informacyjno-promocyjne pra-
wie w ogdle nie dotyczyty tego aspektu. Dziatalnos¢ edukacyjna Centrum w sferze B+R jak dotad nie jest
duza i z pewnoscig obszar ten stanowi wazne zadanie w kolejnych latach.

Dugi poziom odpowiedzi na pytanie badawcze nr 7 dotyczy strategicznego i spdjnego charakteru podejmowa-

nych dziatan. Otéz w tym zakresie, ktéry byt mozliwy do zbadania w ramach niniejszego projektu mozna zauwa-

2y¢, ze dziatania komunikacyjne prowadzone przez NCBR nie spetniajg wielu kryteridw strategicznego zarzadza-

nia. Mamy przez to na mysli przede wszystkim:

Brak jasnej wizji i misji catej organizacji oraz wyraznie okreslonej kultury organizacyjnej, przektadajacy
sie na taki sam brak odczuwany przez pracownikéw poszczegdlnych departamentéw i zespotéw.

Brak powigzania planowanych dziatan z konkretnymi, mierzalnymi, osiggalnymi, istotnymi i okreslonymi
w czasie celami, przektadajgcymi sie na cele catej organizacji.

Zwigzany z tym brak okresowej rewizji planow w $wietle stopnia osiggania zatozonych celéw.
Niedostatek mechanizmow organizacyjnego uczenia sie, wyciggania wnioskdw na podstawie minionych
doswiadczen, statego modyfikowania i ulepszania podejmowanych dziatan.
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Brak mierzenia i/lub analizowania osigganych efektow na roznych poziomach dziatania, nawet jesli dane
sg lub tatwo mogtyby by¢ dostepne.

Brak wyraznej odpowiedzialnosci konkretnych osdb za realizacje planu dziatan jako catosci, podporzad-
kowanej okreslonym celom.

Realizacja istotnych zadan komunikacyjnych przez dwa rézne zespoty, bez jednolitej koordynacji.

Brak elementow zarzadzania ryzykiem, np. przygotowywania scenariuszy alternatywnych na wypadek
trudnosci w realizacji kluczowych dziatan.

Przechodzenie do porzadku nad faktem niezrealizowania zatozonych zadan.

Szczuptosé zasobdw, jakimi dysponuje DPR, swiadczacy o tym, ze cata organizacja (NCBR) nie traktuje
komunikacji jako strategicznej funkcji zarzadzania.

W przypadku instytucji takiej, jak NCBR, efektywne komunikowanie sie z otoczeniem w sposdb bezposredni prze-

ktada sie na realizacje strategicznych celéw organizacji, a takze — szerzej — waznych intereséw panstwa. Czes¢

sukcesu, zwigzanego z efektywnym przeznaczeniem catosci Srodkdw dostepnych w biezgcej perspektywie na do-

bre jakosciowo projekty B+R, zalezy od dobrze realizowanych dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyj-

nych. Komunikacja nie zneutralizuje wyzwan zwigzanych z taka a nie inng konstrukcjg poszczegdlnych instrumen-

téw wsparcia, ale, prowadzona z odpowiednim przygotowaniem i rozmachem, i przy uzyciu adekwatnych zaso-

bow — jest w stanie istotnie wptynac na sukces POIR poprzez m.in.:

Dotarcie z informacjg o mozliwosci uzyskania dofinansowania do mozliwie najwiekszej liczby potencjal-
nie zainteresowanych tym firm.

Powiekszanie bazy potencjalnych wnioskodawcéw poprzez dziatania edukacyjne, dotyczace sfery B+R.
Zmniejszanie postrzeganych barier procesu aplikacji, a przez to podniesienie liczby wnioskujgcych.
Zwiekszanie zgodnosci sktadanych wnioskéw z kryteriami oceny formalne;j.

Minimalizacje liczby przypadkéw, w ktdrych, wskutek wczesniej niepetnej oceny wyzwan zwigzanych
z realizacjg projektu, beneficjent rezygnuje z podpisania umowy.

Wydaje sie, ze biorgc pod uwage skale szans, jakie otwiera udana komunikacja z potencjalnymi beneficjentami

POIR, powinna ona petni¢ funkcje strategiczng. Powinno to znalez¢ odzwierciedlenie w:

Bezposrednim powigzaniu celéw dziatan komunikacyjnych z celami NCBR w odniesieniu do POIR.
Ustaleniu jednoznacznych wskaznikéw monitoringu skutecznosci dziatarh komunikacyjnych w Swietle ce-
6w IP POIR.

Alokacji niezbednych zasobéw (personalnych, kompetencyjnych, finansowych), umozliwiajgcych DPR
jak najskuteczniejszg realizacje celow postawionych przed departamentem.

Wytyczeniu klarownej linii demarkacyjnej pomiedzy zespotami realizujgcymi cele komunikacyjne i edu-
kacyjno-doradcze, tak aby zasadg wyodrebnienia zespotow nie byty rézne instrumenty oddziatywania
na grupy docelowe, ale rézne cele i zadania.

Statym monitorowaniu skutecznosci dziatart komunikacyjnych i identyfikowanych barier oraz gotowosci
do aktualizacji celéw w ramach okresowych (np. cokwartalnych) spotkan na szczeblu decyzyjnym Cen-
trum.

Takim usytuowaniu DPR i jego kierownictwa w strukturze organizacji, by utatwito to realizacje ww. ce-
[6w.



10 JAK POWINNA WYGLADAC STRATEGIA KOMUNIKACJI OFERTY POIR NCBR?
JAKIE DZIALANIA NALEZY PODJAC ABY JA WDROZYC | MONITOROWAC

SKUTECZNOSC?

Ponizej prezentujemy zakres strategii komunikacji oferty POIR NCBR wraz z niezbednymi krokami stuzgcymi opra-

cowaniu strategii komunikacji oferty POIR NCBR

Opracowanie szczegotowego planu komunikacji (np. w standardzie zaproponowanym podczas warsz-

tatu z przedstawicielami NCBR w dniu 17.04.2018 r.), obejmujgcego:

= Odtworzenie $ciezki klienta.

= llosciowa charakterystyke zachowan klientdw na poszczegdlnych etapach Sciezki klienta (na pod-
stawie danych analitycznych i wynikow badan).

= Pogtebiong analize zachowan klientéw w kazdym z etapow $ciezki klienta.

=  Ustalenie celéw w poszczegdlnych etapach Sciezki klienta (cele zwigzane ze zmiang zachowan oraz
satysfakcjg klientow).

= Dobor przekazu, form jego komunikowania, kanatéw i narzedzi komunikacji.

Okreslenie planu dziatarn komunikacyjnych w poszczegdlnych kanatach komunikacji, w tym:

=  Dziatania na stronie internetowej.

= Dziatania w komunikacji bezposredniej z klientem zgtaszajacym sie do NCBR (e-mail, formularze, in-
folinia itp.).

=  Udziat w wydarzeniach i organizacja wiasnych eventéw.

=  Dziatania w mediach spotecznosciowych.

= Wspdtpraca z mediami i dziennikarzami.

= Wspdtpraca z osobami opiniotwdrczymi (beneficjenci programéw NCBR, lokalni przedsiebiorcy za-
interesowani wspoétpracg z NCBR).

Przygotowanie operacjonalizacji dziatan, w tym:

=  Opracowanie harmonogramu dziatan.

= QOpracowanie kosztorysu dziatan.

= Opracowanie specyfikacji zasobowej (zdefiniowanie zapotrzebowania na zasoby).

Analiza zasobdéw, w tym:

= |dentyfikacja dziatan o charakterze strategicznym, ktére powinny by¢ realizowane w oparciu o za-
soby wewnetrzne oraz takich, ktdre mogg lub wrecz powinny zostac¢ zlecone podmiotom zewnetrz-
nym.

= Decyzja dotyczaca zakresu prac zlecanych na zewnatrz oraz opracowanie sposobu nadzorowania
takich prac i wymogodw zasobowych do realizacji funkcji nadzoru.

=  Pordwnanie zapotrzebowania na zasoby do ich stanu; okreslenie mozliwosci ewentualnego uzupet-
nienia zasobow wewnetrznych.

Analiza i optymalizacja procesdw wewnetrznych, w tym:

= Okreslenie podziatu zadan w ramach istniejgcej struktury organizacyjnej oraz wypracowanie metod
wspotpracy i komunikacji wewnetrznej, zapewniajacej realizacje planu komunikacji.

= Okreslenie standardow zarzgdzania projektami marketingowymi.

=  Wypracowanie metod monitorowania i oceny efektéw prowadzonych dziatan.

Rekomendujemy ponadto nastepujgcy podziat kluczowych funkcji ze wzgledu na to, czy powinny lub moga by¢

realizowane przy pomocy zasobdw wewnetrznych lub zewnetrznych.

Funkcje o charakterze strategicznym (do realizacji zasobami wewnetrznymi)
=  zarzadzanie projektami marketingowymi

= analiza i ocena efektow prowadzonych dziatan

= rozbudowa i administracja strong internetowg
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= dziatania w komunikacji bezposredniej z klientem zgtaszajgcym sie do NCBR (e-mail, formularze, in-
folinia itp.)

Funkcje do wydzielenia poza organizacje

= wspotpraca z mediami i dziennikarzami

= dziatania w mediach spotecznosciowych

=  prowadzenie badan marketingowych i analiz komunikacji

=  komunikacja kryzysowa

Funkcje do prowadzenia zasobami wewnetrznymi lub zlecenia na zewnatrz

= udziat w wydarzeniach i organizacja wtasnych eventéw

=  wspdtpraca z osobami opiniotwdrczymi (beneficjenci programow NCBR, lokalni przedsiebiorcy za-
interesowani wspoétpracg z NCBR)

Dziatania uzupetniajace (nie stanowig elementu strategii komunikacji zewnetrznej, ale w $wietle ustalen badania

powinny by¢ rozwazone, poniewaz mogg znaczgco poprawic skutecznosé egzekucji zaplanowanych dziatan).

Warsztaty grupowe z udziatem zespotdw odpowiedzialnych za dziatania promocyjne, informacyjne
i edukacyjne

Z uwagi na koniecznos¢ szybkiego podniesienia efektywnosci dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edu-

kacyjnych zwigzanych z wdrazaniem Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwdj (prawdopodobnie row-

niez promocjg innych programoéw nadzorowanych przez NCBR) realizowanych przez zespoty reprezentujgce

kilka réznych dziatéw i sekcji, warto przeprowadzi¢ dziatania, ktére pomogg tym zespotom w nastepujacych

obszarach:

Okresleniu wspdlnych celéw, nadania im znaczenia i okreslenia rél poszczegdlnych zespotéw w ramach
poszczegdlnych przedsiewzieé,

Wzajemnym zrozumieniu swojej specyfiki i kontekstu funkcjonowania,

Zbudowanie/poprawa relacji i komunikacji pomiedzy zespotami,

Poznaniu zakresu swoich odpowiedzialnosci w ramach poszczegdlnych zespotow,

Wskazaniu punktow styku, ktére wymagaja zmiany, poprawy, wzmocnienia,

Okreslenia wzajemnych oczekiwan i potrzeb — w celu lepszej realizacji koniecznych dziatan zwigzanych
z osiggnieciem sukcesu POIR,

Okreslenie narzedzi, procesdw, zasobow koniecznych do poprawy funkcjonowania i wspétpracy pomie-
dzy zespotami,

Weryfikacja dotychczasowego sposobu planowania i zarzgdzania pracg w ramach wspadlnych przedsie-
wziec - stworzenie listy elementéw naprawczych i usprawniajgcych,

Pozadanych zmian w odniesieniu do komunikacji wewnetrznej pomiedzy zespotami.

Rekomendujemy organizacje kilkudniowych warsztatéw z udziatem przedstawicieli wszystkich zespotéw, ktére

wspodlnie realizujg dziatania komunikacyjne, promocyjne i edukacyjne wokét POIR (a takze innych programow).

Warsztaty miatyby charakter diagnozujacy oraz planujgcy rozwigzania. Przeprowadzone powinny by¢ z wykorzy-

staniem metod coachingowych, mentoringowych i konsultingowych. Warto wykorzysta¢ w nich prace z innowa-

cyjnymi narzedziami pozwalajgcymi na prace na relacjach, postawach, wartosciach i emocjach. Z opinii pracow-

nikdw NCBR wynika, ze tego typu warsztaty bardzo bytyby pozgdane i oczekiwane.

Dodatkowo, korzystajgc z faktu, ze w NCBR, w okresie realizacji badania, przeprowadzono audyt komunikacji we-

wnetrznej, rekomendujemy wykorzystanie ptyngcych z niego wnioskdw w nastepujacych obszarach:

Wdrozenie pozadanej kultury organizacyjnej,

Wzmacnianie kapitatu wewnetrznego, ktory pomoze NCBR na osigganie oczekiwanych wynikow przy
jednoczesnym zmniejszeniu kosztdw psychologicznych, czasowych i finansowych,

Wdrozenie dziatan podnoszgcych zaangazowanie pracownikow.



11 TABELA REKOMENDACII

Nr

Whiosek (nr strony)

Rekomendacja

Adresat

Sposéb wdrozenia

Termin wdroze-
nia

Klasa rekomen-

dacji

Obszar tema-
tyczny

Spodziewane efekty

1 Dziatania  komunika- = Okreslenie celéw komunikacji | DPR/BDC | Warsztaty strategiczne zudziatem & Q3-Q4 2018 Programowa — | Sposdb zarzg- = Wieksza efektywnosé dziatan,
cyjne prowadzone | oferty POIR, powigzanych z ce- szczebla decyzyjno-zarzadczego NCBR operacyjna dzania komu- = mierzalnos¢ ich skutecznosci,
przez NCBR nie sg bez- = lami dziatalnosci NCBR oraz i DPR nikacja uczenie sie na wtasnych do-
posrednio powigzane = wprowadzenie  strategicznego Swiadczeniach, zwiekszenie
z celami dziatania catej = zarzadzania komunikacjg (cele- Szkolenia kompetencyjne i praktyczne transparentnosci  procesu,
organizacji (str. 62-63) | plan realizacji-realizacja-monito- warsztaty dla pracownikow DRP w za- zwiekszenie przewidywalno-

ring-ewaluacja-implementacja kresie zarzadzania komunikacja i mozli- 4ci dziatan
zmian) wosci zwigzanych z narzedziami komu-

nikacji i monitorowania skutecznosci

dziatan

2 Dziatania  komunika- | Opracowanie strategii komunika- | DPR Cykl warsztatéw (ok. 5-6) z udziatem & Q32018 Programowa — | Orientacja na | Lepsze dopasowanie dziatan
cyjne Centrum nie majg | cji POIR wg wskazéwek zawar- przedstawicieli Centrum i (opcjonalnie) operacyjna potrzeby do potrzeb klienta, wieksza
charakteru ,kliento- | tych w rozdziale nr9 raportuiwg zewnetrznych ekspertow. Warsztaty sg klienta skuteczno$¢  prowadzonych
centrycznego”(ss. 59- | metodologii ,Sciezki klienta” rozdzielone kilkoma dniami przerwy, dziatan. Przygotowanie do-
60) w trakcie ktérych gromadzone s3 nie- ktadnego planu dziatan na

zbedne dane i/lub ma miejsce opraco- 2019 r. Wprowadzenie no-
wanie kluczowych dokumentéw. wych standardéw zwigzanych
z planowaniem dziatan.

3 Jesli zarzadzanie komu- = Podziat funkcji zwigzanych z dzia- | DRP / DZL | Przeglad funkcji, decyzja dotyczaca ou- = Q4 2018 Programowa — | Sposdéb zarzg- | Znaczaca poprawa jakosci
nikacja POIR miatoby | faniami komunikacyjnyminarea- | /BDC tsourcingu, oszacowanie kosztéw zle- operacyjna dzania komu- = dziatari komunikacyjnych przy
by¢ znaczaco lepsze, to | lizowane zasobami wewnetrz- cenia okreslonych prac na zewnatrz nikacja zachowaniu kluczowych funk-
zasoby organizacyjne | nymi izewnetrznymi ioutsour- cji kontrolnych po stronie
DPR s3 niewystarcza- = cing tych ostatnich. NCBR.
jace (s. 62)

Propozycja Wykonawcy w zakre-
sie podziatu funkcji znajduje sie
na str. 64.

4 Komunikacja nie reali- = Okreslenie pozycjonowania = DPR/BDC | Realizacja strategii marki NCBR w try- | Q4 2018-Q1 = Horyzontalna - | Zarzadzanie Konsekwentne ksztattowanie
zuje celéw wizerunko- | marki NCBR idostosowanie ce- bie ustugi zleconej na zewnatrz, ale | 2019 operacyjna wizerunkiem wizerunku Centrum w ra-
wych Centrum, bo nie | lIébw komunikacji, atakze prze- z silnym udziatem pracownikéw Cen- NCBR mach biezacej perspektywy
sg one okreslone. Dzia- | kazuijego form do tego pozycjo- trum. ipo tym okresie. Poprawa
fania  komunikacyjne | nowania spojnosci ijakosci doswiad-
moga nie pasowac do
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takiego pozycjonowa-
nia marki Centrum,
ktére wynika z wyjatko-
wej misji NCBR itypu
podmiotéw, ktére sa
partnerami  Centrum
(ss. 56-61)

5 Istotne zadania komu-
nikacyjne s3 prowa-
dzone przez réine ko-
mérki  organizacyjne,
bez jednolitej koordy-
nacji i dostatecznej wy-
miany informacji (s. 62)

6 Nowa strona interne-
towa Centrum nie roz-
wigzuje kluczowych
wyzwan  zwigzanych
z komunikowaniem sie
w duchu  kliento-cen-
trycznym (ss. 51-52)

7 Kanat YouTube NCBR to
bardzo wazine narze-
dzie komunikacji. Au-
dyt wskazuje na po-
trzebe szeregu uspraw-
nien w jego funkcjono-
waniu (ss. 31-40).

8 Spotkania informa-
cyjne maja duzy poten-
cjat, ktéry wtej chwili
nie jest dostatecznie
wykorzystywany  (ss.
28-30).

Poprawa jakosci wspotpracy po-
miedzy osobami, dziatami isek-
cjami, odpowiedzialnymi za dzia-
fania komunikacyjne.

Kontynuowanie prac nad nowg
strong internetowq, powigzanie
ich z pracami dotyczacymi pozy-
cjonowania marki NCBR oraz
strategia komunikacji, tak aby
w nowej stronie uwzgledniono
wytyczne pozycjonowania i stra-
tegii.

Porzadkowanie kanatu YouTube
zgodnie ze szczegétowymi reko-
mendacjami (ss. 31-40).

Poprawa sposobu przygotowania
i egzekucji spotkan informacyj-
nych.

DZL / DPR

DPR

DPR

DPR

Warsztaty grupowe z udziatem zespo-
téw odpowiedzialnych za dziatania pro-
mocyjne, informacyjne iedukacyjne.
Okreslenie precyzyjnej demarkacji dzia-
fan jednostek zaangazowanych w dzia-
fania informacyjne, promocyjne i edu-
kacyjne.

Prace nad strong w trybie ustugi zleco-
nej na zewnatrz. Przedstawiciele wyko-
nawcy tej ustugi powinni uczestniczyé
w kluczowych spotkaniach w ramach
prac nad strategig komunikacji POIR

Zalezne od tego, czy zarzadzanie me-
diami spotecznosciowymi bedzie funk-
cja realizowang wewnetrznie czy ze-
whnetrznie (patrz rekomendacja nr 3).

Przygotowanie materiatéw wstepnych
dla uczestnikéw. Zmiana aranzacji sali.
Wprowadzenie elementéw warsztato-
wych (do ustalenia z dziatami meryto-
rycznymi). Poprawa umiejetnosci pre-
zentacji wérod ekspertéow.

Q4 2018- - Q1
2019
Q3 2018-Ql
2019
Q4 2018—Q1
2019
Q4 2018-Q1
2019

Programowa
operacyjna

Programowa
operacyjna

Programowa
operacyjna

Programowa
operacyjna

Struktura or-
ganizacyjna
NCBR

Kanaty  ina-
rzedzia komu-
nikacji

Kanaty ina-
rzedzia komu-

nikacji

Kanaty  ina-
rzedzia komu-

nikacji

czenia potencjalnych klien-
téw w kontaktach z Centrum.
Skuteczniejsze  zachecanie
potencjalnych beneficjentow
do sktadania wnioskéw o do-
finansowanie.

Podniesienia  efektywnosci
dziatan komunikacyjnych,
promocyjnych i edukacyj-
nych, poprawa wspotpracy
i koordynacji  dziatan we-
wnatrz NCBR

Poprawa jakosci strony inter-
netowej — kluczowego Zrddta
informacji dla beneficjentow
oraz jednego 1z najwazniej-
szych ,,punktéw styku”, wpty-
wajgcych na postrzeganie
marki NCBR.

Podniesienie jakosci kanatu
YouTube, skuteczniejsze wy-
korzystanie jego mozliwosci

Podniesienie jakosci doswiad-
czenia uczestnikow (bezpo-
$rednich i posrednich, za po-
Srednictwem YouTube, sku-
teczniejsze i bardziej zacheca-
jace przekazywanie kluczo-
wych informaciji)
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Zdecydowana wiek-
szo$¢  przedstawicieli
grupy docelowej ocze-
kuje komunikacji przez
Internet i w formie bez-
posredniej (s. 12).

Centrum nie wykorzy-
stuje potencjatu zwig-
zanego z e-mail marke-
tingiem i CRM (s. 61).

Skupienie sie na dziataniach w In-
ternecie i na poszerzaniu mozli-
wosci kontaktu bezposredniego
oraz poprawie jakosci takiego
kontaktu.

Tworzenie i zarzgdzanie bazg da-
nych potencjalnych beneficjen-
tow.

DPR

DPR

Zapoznanie sie zpetnym spektrum
mozliwosci i czynnikami sukcesu dzia-
fan  komunikacyjnych prowadzonych
w Internecie podczas szkolen, o kté-
rych mowa w rekomendacji nr 1.

Przesuniecie srodkéw z dziatarn wyko-
rzystujagcych tradycyjne media w kie-
runku dziatan prowadzonych w Inter-
necie.

Umozliwienie kontaktu telefonicznego
z konsultantami (wfasnymi lub w ra-
mach sieci PIFE).

Opracowanie jednolitego, krotkiego
formularza zbierania danych, wykorzy-
stywanego przy wszystkich okazjach
(zapisywanie sie do newslettera, reje-
stracja na spotkania informacyjne, zain-
teresowanie ofertg NCBR wyrazane
przez uczestnikow wydarzen, w kto-
rych uczestniczg przedstawiciele Cen-
trum, sktadanie wniosku o dofinanso-
wanie).

Tworzenie izarzadzanie tym zbiorem
zgodnie  z najnowszymi  przepisami
prawa (RODO).

Budowanie historii relacji z klientami
przy uzyciu CRM. Rejestrowanie, czy
klienci wyrazajacy zainteresowanie
ofertg NCBR sktadajg nastepnie wnio-
sek o dofinansowanie i aktywizowanie
tych, ktorzy dotad tego nie zrobili.

Personalizowanie komunikacji (np. tre-
$ci newslettera), stosownie do potrzeb
klientow.

Q3 2018 - Q1
2019
Poczawszy od
Q2 2018

Programowa
operacyjna

Programowa
operacyjna

Kanaty ina-
rzedzia komu-
nikacji

Kanaty ina-
rzedzia komu-
nikacji

Dostosowanie kanatéw ko-
munikacji do preferencji
grupy docelowej. Poprawa ja-
kosci dziatan w Internecie po-
przez kumulacje doswiadczen
w tym obszarze.

Dziatania ,re-marketingowe”
- aktywizacja potencjalnych
beneficjentdw, ktdrzy nie zto-
zyli wniosku o dofinansowa-
nie. Poprawa efektywnosci
newslettera poprzez perso-
nalizacje jego tresci. Uzupet-
nienie luk w wiedzy nt. tego,
kto i w jakim celu korzysta
z newslettera i spotkan infor-
macyjnych.
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ZAtACZNIK: OCENA KOMUNIKACII OFERTY NCBR — OPIS ZASTOSOWANEJ ME-
TODOLOGII

Cele badania

Celami projektu w ramach Modutu Il byty:

= ocena rozpoznawalnosci oferty NCBR wsrdd grupy docelowej,
=  ocena funkcjonowania kanatéw komunikacji oferty NCBR,
= ustalenie najwazniejszych rekomendacji dot. funkcjonowania kanatéw komunikacji oferty NCBR.

Zamawiajacy sformutowat nastepujgce pytania badawcze:

= Naile oferta NCBR jest rozpoznawalna wsréd grupy docelowej?

= Jak wyglada charakterystyka grupy docelowej oferty NCBR?

= Jaka jest ocena komunikacji oferty POIR przez strone www NCBR i inne kanaty komunikacji?

= Naile komunikacja oferty POIR NCBR jest dostosowana do typu klienta obstugiwanego przez NCBR?

= Czy obecne kanaty komunikacji pozwalajg na skuteczne dotarcie do grup docelowych?

= Naile komunikacja oferty NCBR stanowi spdjng strategie budowania wizerunku NCBR, potencjatu klien-
téw NCBR oraz upowszechniania wiedzy o B+R+l i ofercie POIR?

= Jakie modyfikacje nalezy wprowadzi¢ w sposobie komunikacji, aby budowa¢ potencjat klientow NCBR
oraz upowszechniaé wiedzy o B+R+l i ofercie POIR, a takze kreowa¢ marke NCBR jako instytucji nowo-
czesnej i przyjaznej dla swoich klientow?

= Jak powinna wyglada¢ strategia komunikacji oferty POIR NCBR? Jakie dziatania nalezy podja¢ aby ja
wdrozy¢ i monitorowaé skutecznosc?

Przyporzagdkowanie pytan badawczych do metod badawczych.

munikacji

==
v
[}
o°
©
e
©
c
<

research ra-
GEITER
déw w ko-
Audyt komu-
IDI/TDI z fir-
mami dorad-
IDI/TDI z
przedsiebior-
Badanie CATI

Na ile oferta NCBR jest rozpoznawalna wsrdd grupy do-

; [ [ ]
celowej?
Jak wyglada charakterystyka grupy docelowej oferty ° °
NCBR?
Jaka jest ocena komunikacji oferty POIR przez strone Py ° °
www NCBR i inne kanaty komunikacji?
Na ile komunikacja oferty POIR NCBR jest dostosowana ° °

do typu klienta obstugiwanego przez NCBR?

Czy obecne kanaty komunikacji pozwalajg na skuteczne ° °
dotarcie do grup docelowych?

Na ile komunikacja oferty NCBR stanowi spdjng strategie
budowania wizerunku NCBR, potencjatu klientéw NCBR [ J
oraz upowszechniania wiedzy o B+R+I i ofercie POIR?

Jakie modyfikacje nalezy wprowadzi¢ w sposobie komu-
nikacji, aby budowac potencjat klientéw NCBR oraz upo-
wszechniaé wiedzy o B+R+l i ofercie POIR, a takze kreowac [ J [ ] o
marke NCBR jako instytucji nowoczesnej i przyjaznej dla
swoich klientow?

Jak powinna wygladac strategia komunikacji oferty POIR
NCBR? Jakie dziatania nalezy podja¢ aby jg wdrozy¢ i mo- [ [ J [ J
nitorowac skutecznos¢?

Jak wyglada poszukiwanie informacji nt. PO IR na pierw-
szych etapach $ciezki klienta-wnioskodawcy?

Jakie sg preferencje przedstawicieli grupy docelowej w
zakresie kanatow, form i narzedzi komunikacji?
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Koncepcja badania
Gtéwnym przedmiotem analiz byta aktywnos¢ NCBR w poszczegdlnych kanatach komunikacji, ktérych uzywa Cen-

trum.

Aby wtasciwie oceni¢ te aktywnos¢, nalezato zrozumiec zatozenia komunikacji i sposdb realizacji procesu komu-

nikowania:

= w jaki sposdb i w jakim stopniu dziatania komunikacyjne wpisujg sie w cele strategii komunikacji POIR,
= w jaki sposéb i w jakim stopniu dziatania te wynikajg ze zrozumienia potrzeb klienta,
=  w jaki sposdb dziatania te s planowane i egzekwowane w NCBR.

Dokonujgc oceny komunikacji, autorzy odwotywali sie do tych wtasnie zatozen. Punktem odniesienia dla oceny
realizacji dziatan byly, z jednej strony, potrzeby komunikacyjne typowego odbiorcy biznesowego, a z drugiej —
model planowania komunikacji, oparty na zrozumieniu tych potrzeb.

Dodatkowo, w niektorych obszarach mozliwa byta ocena wybranych efektéw dziatann komunikacyjnych (znajo-

mos$¢ marki NCBR i wiedza na temat oferty Centrum).

Rysunek 12.
Galoienia rRealizacja dziatan nybrane efekty
komunikacji - -
( N\ 4 ) 4 N\
*Cele wpisane do eQOcena gtéwnych eZnajomos$¢ marki
strategii dziatan w relacji do eWiedza na temat
eInne zaktadane cele zatozen i potrzeb oferty
\— *Potrzeby gtéwnej \— TG \—] *Osiggniete efekty,
grupy docelowej *Ocena dziatari w ktére da sie opisaé
poszczegoinych ilosciowo
kanatach
eQOcena systemu
komunikacji
. J L J L J

Analiza zatozen komunikacji objeta:

= Lekture dokumentéw programowych, opisujgcych przestanki i wytyczne dla komunikacji POIR.

= Lekture raportéw z wczesniej prowadzonych badan, opisujgcych potrzeby informacyjne klientéw, w tym
zwiaszcza na etapie analizy mozliwosci uzyskania dofinansowania i przygotowan do ztozenia wniosku do
NCBR,.

=  Wywiady pogtebione z czterema przedstawicielami Centrum, odpowiedzialnymi za realizacje dziatan ko-
munikacyjnych i edukacyjnych, w tym przedstawicielami DPR (Dziatu Komunikacji i Promocji — 3 osoby
oraz Sekcji Wsparcia Interesariuszy Centrum — 1 osoba).

W ramach oceny realizacji dziatan i osiggnietych efektéw przeprowadzono:

= Tzw. audyt komunikacji, czyli systematyczny przeglad aktywnosci NCBR w gtdwnych kanatach informacji,
przede wszystkim w okresie 2016-2018 (do kwietnia tego roku).

= Badanie iloSciowe przedsiebiorcéw tzw. sektora wysokiej i Sredniej techniki (metodg wywiadow telefo-
nicznych na prébie 500 firm).

= Badanie jakoSciowe przedsiebiorcéw w formie wywiadéw pogtebionych (10 wywiadéw z osobami re-
prezentujgcymi firmy aplikujgce do NCBR i/lub RPO),

= Audyt UX (doswiadczenia uzytkownika) nowej strony internetowej Centrum.

= Tzw. audyt lingwistyczny, czyli analize przystepnosci jezyka wybranych publikacji i wystgpien publicz-
nych przedstawicieli Centrum,



Dodatkowo, w celu uzyskania inspiracji co do kierunkdw rozwoju komunikacji NCBR, przeprowadzono:

= |dentyfikacje trendéw w komunikacji b2b, w oparciu o analize mediéw branzowych, a takze konkurséw
zwigzanych z dziataniami komunikacyjnymi w Europie i na $wiecie.

=  Analize benchmarkingowg, w ramach ktérej opisano dwa studia przypadkéw komunikacji instytucji o
funkcjach podobnych do NCBR, dziatajgcych w krajach Europy Zachodniej — Innovate UK oraz BPI France.

Dodatkowo, w celu uzyskania inspiracji dla dziatan komunikacyjnych, podejmowanych przez Centrum w przyszto-
$ci, dokonano analizy trendéw w komunikacji b2b oraz opisano dwa studia przypadkéw (praktyk komunikacyj-
nych dwdch instytucji z Europy Zachodniej, prowadzgcych dziatalnos¢ podobng do NCBR, a mianowicie Innovate
UK oraz BPI France).

Zestawienie wywiaddéw jakosciowych z przedstawicielami firm-beneficjentéw RPO/POIR:

Lp. ‘ Wielkos¢ firmy SETH

1 Mikro beneficjent POIR
2 | Srednia beneficjent POIR i RPO
3 Mikro beneficjent POIR
4 | Mikro beneficjent POIR
5 Mafa beneficjent POIR
6  Mikro Beneficjent POIR i RPO
7 | Duza beneficjent POIR
8  Mikro beneficjent POIR
9 | Srednia beneficjent POIR
10 | Srednia beneficjent POIR

Struktura proby z uwagi na sekcje PKD oraz wielko$¢ zatrudnienia

0 - 9 zatrudnio- 10 - 49 zatrudnio- 50 - 249 zatrudnio- 250 zatrudnionych SUMA
nych nych nych i wiecej
Sekcja C 58 127 46 16 247
Sekcja J 159 69 9 2 239
Sekcja M 3 4 4 2 14
SUMA 220 200 60 20 500

Badaniem zostaty objete przedsiebiorstwa, ktorych wiodgce PKD firmy nalezy do zakresu sredniej i wysokiej tech-
niki. Przyjmujemy przyjeto w tym przypadku definicje dziedzinowg, w mysl ktérej do kodédw PKD wskazujacych
na obszar sredniej lub wysokiej techniki zaliczono:

= w sekcji C — podklasy 20.11.Z, 20.12.Z, 20.13.Z, 20.14.Z, 20.15.Z, 20.16.Z, 20.17.Z, 20.20.Z, 20.30.Z,
20.41.Z,20.42.Z, 20.51.Z, 20.52.Z, 20.53.Z, 20.59.Z, 20.60.Z, 21.10.Z, 21.20.Z, 25.40 Z, 26.11.Z, 26.12.Z,
26.20.Z, 26.30.Z, 26.40.Z, 26.51.Z, 26.52.Z, 26.60.Z, 26.70.Z, 26.80.Z, 27.11.Z, 27.12.Z, 27.20.Z, 27.31.Z,
27.32.Z,27.33.Z,27.40.Z, 27.51.Z, 27.52.Z, 27.90.Z, 28.11.Z, 28.12.Z, 28.13.Z, 28.14.Z, 28.15.Z, 28.21.Z,
28.22.7Z,28.23.Z, 28.24.Z, 28.25.Z, 28.29.7, 28.30.Z, 28.41.Z, 28.49.Z, 28.91.Z, 28.92.Z, 28.93.Z, 28.94.Z,
28.95.Z, 28.96.Z, 28.99.Z, 29.20.Z, 29.31.Z, 29.32.Z, 30.20.Z, 30.30.Z, 30.40.Z, 30.91.Z, 30.92.Z, 30.99.Z i
32.502,

= w sekcji J — podklasy 59.11.Z, 59.12.Z, 59.13.Z, 59.14.Z, 59.20.Z, 60.10.Z, 60.20.Z, 61.10.Z, 61.20.Z,
61.30.Z, 61.90.Z, 62.01.Z, 62.02.Z, 62.03.Z, 62.09.Z, 63.11.Z, 63.12.Z, 63.91.Z oraz 63.99.Z,

= wsekcji M —podklasy 72.11 Z oraz 72.19 Z.

Struktura proby z uwagi na zréznicowanie regionalne

Region centralny (woj. tédzkie i mazowieckie) 52
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Region potudniowy (woj. matopolskie i $laskie) 193
Region wschodni (woj. lubelskie, podkarpackie, podlaskie, Swietokrzyskie i warmifisko-mazurskie) 73
Region pétnocno-zachodni (woj. lubuskie, wielkopolskie i zachodniopomorskie) 82
Region potudniowo-zachodni (woj. dolnoslaskie i opolskie) 50
Region pétnocny (woj. kujawsko-pomorskie i pomorskie) 50

SUMA 500
Narzedzia

Kwestionariusz ankiety CATI z przedstawicielami przedsiebiorstw z sektora wysokiej i Sredniej techniki
PREAMBULA | REKRUTACJA DO BADANIA

Dzien dobry, nazywam sie [...] i reprezentuje firme EGO. Na zlecenie Narodowego Centrum Badan i Rozwoju
prowadzimy obecnie ankiete poswiecong potrzebom informacyjnym przedsiebiorcow. W zwigzku z tym rozma-
wiamy z cztonkami kadry kierowniczej, ktdrzy w przedsiebiorstwach majg wptyw na decyzje inwestycyjne firmy.
Czy moge prosi¢ o pofaczenie z takg osobg?
Ankieta potrwa okoto 15 minut i jest catkowicie anonimowa. Wyniki bedziemy analizowac wytgcznie w postaci
zbiorczych zestawien statystycznych.
1. Potaczenie z kolejng osobg = Ankieter: odczytaj ponownie preambute
2. Rozpoczecie wywiadu = Ankieter: przejdz do pytania 1
3. Brak kontynuacji rozmowy (odmowa, umdwienie na inny termin, inne)
Zanim rozpoczniemy wtasciwy wywiad, uprzejmie prosze o kilka informacji na temat Pana/Pani oraz Pana/Pani
przedsiebiorstwa.
1. Czy jest Pan/Pani cztonkiem/cztonkinia kadry zarzadzajacej firmy i czy ma Pan/Pani wptyw na decyzje inwe-
stycyjne firmy?
1. Tak
2. Nie = Ankieter: popro$ o kontakt z takg osobg, a nastepnie rozpocznij od preambuty
2. lle oséb zatrudnia Pani/a firma (w przeliczeniu na petne etaty)
0 (samozatrudnienie)
1-9
10-49
50 -249
250 i wiecej

o s wWwN e

Nie wiem/trudno powiedzie¢
[CATI: kwoty]

3. 0Od ktérego roku dziata firma?

[...]
4, Jaki jest podstawowy obszar dziatalnosci firmy, ktérg Pan/Pani reprezentuje?

[Ankieter: przed zaznaczeniem odpowiedzi odczytaj respondentowi nazwe grupowania, ktérg zamierzasz zazna-
czy¢ i uzyskaj potwierdzeniel[.

[CATI: kafeteria zgodna z zatgczonym plikiem Excel].

[CATI: kwoty]

5. CATI: zaznacz wojewddztwo, w ktérym miesci sie gtdwna siedziba, na podstawie informacji w bazie danych.
1. Dolnoslaskie
2. Kujawsko-pomorskie



Lubelskie

3

4. Lubuskie

5. todzkie

6. Matopolskie
7. Mazowieckie
8. Opolskie

9. Podkarpackie
10. Podlaskie
11. Pomorskie
12. Slaskie

13. Swietokrzyskie
14. Warminsko-mazurskie
15. Wielkopolskie
16. Zachodniopomorskie

OPINIE NT. NCBR | KONTAKT Z DZIALtANIAMI CENTRUM

6. Czy przed nasza rozmowg styszat/a Pan/Pani o Narodowym Centrum Badan i Rozwoju?
1. Tak
2. Nie = przejdz do pytania nr 13

7. Prosze wymieni¢ 3 skojarzenia z Narodowym Centrum Badan i Rozwoju, ktore pierwsze przychodza
Panu/Pani do gtowy.

8. Na podstawie wiasnych doswiadczen lub przekonan, bardzo prosze powiedzie¢, z jakimi okresleniami kojarzy
sie Panu/Pani Narodowe Centrum Badar i Rozwoju. Tym razem prosze postuzy¢ sie skalg od 1 do 5, gdzie:

Przyjazne e e e Nieprzyjazne

Pomocne | e e e Niepomocne

Rozumie potrzeby | - | e e Nie rozumie potrzeb

przedsiebiorcéw

przedsiebiorcow

Aktywne

Bierne

Komunikuje sie w
sposdb zrozumiaty

Komunikuje sie w
sposdb niezrozumiaty

Bliskie | e e e Dalekie
Szansa | - e e Ryzyko
Nowoczesne - e e Przestarzate

Sprawne | - e e Niesprawne

[CATI: randomizacja listy]

9. Prosze opisa¢ wtasnymi stowami, czym Pana/Pani zdaniem zajmuje sie Narodowe Centrum Badar i Rozwoju?
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10. Jak Pan/Pani sadzi, czy firma taka, jak Pana/Pani moze zwrdcic sie do Narodowego Centrum Badan i Rozwoju,

by: (Tak, Nie, Nie wiem / trudno powiedziec).

1. ..otrzymad ochrone patentowgq na wynalazek lub wzér przemystowy

2. ..otrzymac ustuge doradczg w zakresie organizacji i prowadzenia prac badawczo-rozwojowych

3. ..otrzymac dostep do wynikdw prac badawczo-rozwojowych, prowadzonych przez Narodowe Centrum
Badan i Rozwoju

4. ..uzyskac dofinansowanie prowadzonych przez Panstwa firme prac badawczo-rozwojowych

5. ..uzyskac dofinansowanie programu szkolen pracownikdw w zakresie umiejetnosci prowadzenia sku-
tecznych negocjacji z kontrahentami

[CATI: randomizacja listy]

11. Czy kiedykolwiek Pana/Pani firma: (Tak, Nie, Nie wiem / trudno powiedziec).

1. .. rozpoznawata, czy moze uzyska¢ dofinansowanie z Narodowego Centrum Badan i Rozwoju

2. ... sktadata wniosek o dofinansowanie do Narodowego Centrum Badan i Rozwoju

3. ..otrzymata dofinansowanie zwigzku z wnioskiem ztozonym do Narodowego Centrum Badan i Rozwoju
12. Czy kiedykolwiek Pan/Pani osobiscie:

1. ..wchodzit/a na strone www Narodowego Centrum Badan i Rozwoju

2. ..uczestniczyt w spotkaniu (np. konferencji, wyktadzie, szkoleniu) organizowanym przez Narodowe

Centrum Badan i Rozwoju
3. ..uczestniczyt w targach czy kongresach, na ktérych jednym z wystawcéw byt NCBR lub jego przedsta-
wiciele byli prelegentami

4. ..otrzymat newsletter NCBR
5. ..czytatraporty i inne publikacje, przygotowane przez NCBR
6. ... spotkat sie z dziataniami NCBR, prowadzonymi w mediach spotecznosciowych (na Facebook, You-

tube, Twitter itp.)
7. ..spotkat sie z reklamami NCBR w mediach tradycyjnych lub elektronicznych

[CATI: randomizacja listy]
[Pytanie zadawane dla kazdego z narzedzi wskazanych w pytaniu P12].

12a. Naskaliod 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,bardzo zle”, a 5 ,,bardzo dobrze”, prosze ocenic¢ [wstaw nazwe narzedzia
zaznaczonego w pytaniu 12] pod wzgledem:

tatwosci dostepu poszukiwanych informacji

Zrozumiatosci przekazywanych informacji

Przydatnosci, praktycznosci dostepnych informacji

[Skala od 1 do 5, a takze odpowiedz ,Nie wiem / trudno powiedzie¢”, nie odczytywanal]
DOSWIADCZENIA Z FUNDUSZAMI EUROPEJSKIMI

13. Dziekuje za dotychczasowe opinie. Zmienmy na chwile temat i porozmawiajmy o réznych doswiadczeniach i
planach Pana/Pani firmy. Czy w okresie od drugiej potowy 2015 roku do chwili obecnej prowadzili Paristwo
badania przemystowe lub eksperymentalne prace rozwojowe?

1. Tak
2. Nie
3. Nie wiem/trudno powiedzie¢

14. Czy w okresie od drugiej potowy 2015 roku do chwili obecnej sktadali Parnistwo jakis wniosek o dofinansowa-
nie realizacji badan przemystowych lub eksperymentalnych prac rozwojowych? Jesli tak, to w ramach jakiego
programu? (pytanie wielowyborowe)
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Tak, w ramach Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwdéj — dziatania wdrazane przez Narodowe
Centrum Badan i Rozwoju

Tak, w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego,

Tak, do innego Programu (jakiego?.................... )

Tak, ale nie pamietam nazwy Programu

Nie, nie sktadaliSmy zadnego wniosku

Nie wiem/trudno powiedzie¢

[Jesli w P14 odpowiedz od 1 do 4]

15. tacznie ile wnioskéw o dofinansowanie sktadali Paristwo w tym okresie?
1.
2.
3.

[zadaé jezeli w P14 zaznaczona odpowied? 2 a niezaznaczona odpowiedz 1]

1
2-3
4 lub wiecej

16. Dlaczego ztozyli Paristwo wniosek o dofinansowanie z Regionalnego Programu Operacyjnego a nie do Pro-

gramu Operacyjnego Inteligentny Rozwaj? [CATI: wielokrotny wybor]
1.

o oe

L N o

Nie styszeliSmy o Programie Operacyjnym Inteligentny Rozwdj [po zaznaczeniu te odpowiedzi przekie-
rowac do kolejnego pytanial

Uwazalismy, ze konkurencja na etapie aplikowania o Srodki z Regionalnego Programu Operacyjnego be-
dzie mniejsza od konkurencji w przypadku PO IR,

Proces ubiegania sie o wsparcie byt prostszy w RPO anizeli w PO IR,

Uwazalismy, ze fatwiej bedzie rozliczy¢ projekt realizowany z RPO anizeli z PO IR

Minimalna wartos¢ kosztow kwalifikowanych byta w PO IR ustalona na zbyt wysokim jak dla nas pozio-
mie,

Procentowy poziom dofinansowania byt w RPO wyzszy anizeli w PO IR,

Nie spetnialiSmy kryteriéw ubiegania sie o wsparcie z PO IR (jakich?......),

W momencie gdy szukalismy wsparcia NCBR nie ogfaszat zadnych konkurséw z PO IR

Inny powdd (jaki?.......cccueeeee. )

10. Nie wiem/trudno powiedzieé

17. A ile wnioskdw o dofinansowanie z funduszy europejskich prac badawczo-rozwojowych sktadali Panstwo

kiedykolwiek?

No s, whe

0

1

2-3

4-10

Wiecej niz 10

Sktadalismy, ale nie wiem, ile

Nie wiem / trudno powiedzie¢ czy sktadalismy

[Zadaj, jedli P15=1,2,3 lub P17=3,4,5,6]

18. W jaki sposdb zazwyczaj przygotowywali Panstwo wniosek o dofinansowanie prowadzonych prac badawczo-

rozwojowych?

Ankieter: odczytaj

1. Przygotowywali je pracownicy naszej firmy, ktérzy mieli takze inne obowigzki
2. Przygotowywali je pracownicy naszej firmy, ktorych jedynym lub gtéwnym obowigzkiem jest przygoto-
wywanie wnioskéw o dofinansowanie i/lub ich formalna obstuga projektéw
3. W przygotowaniu wniosku wspierali nas pracownicy zewnetrznej firmy doradczej
4. Inna sytuacja
19. Czy w ciggu najblizszych dwdch lat zamierzajg Panstwo prowadzi¢ projekty badawczo-rozwojowe?
1. Zdecydowanie tak
2. Raczej tak
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3. Raczej nie
4. Zdecydowanie nie
5. Nie wiem/trudno powiedzie¢
[zada¢ jezeli P19=1 lub 2]
20. Czy zamierzajg Panstwo pozyskac zewnetrzne finansowanie na prowadzenie projektow badawczo-rozwojo-

wych?

1. Zdecydowanie tak
2. Raczej tak

3. Raczej nie

4,

Zdecydowanie nie
5. Nie wiem/trudno powiedzie¢
[zada¢ jezeli P20=1 lub 2]
21. Zjakiego irédta zamierzajg Panstwo pozyskac finansowanie?
Program Operacyjny Inteligentny Rozwdj — wdrazany m.in. przez NCBR
Regionalny Program Operacyjny
Kredyt w banku
Fundusz inwestycyjny / venture capital
Inne Zrédto (jakie?......)

o vk wnNRE

Nie zdecydowalismy, cho¢ znamy rézne mozliwosci
7. Nie wiemy — nie znamy mozliwosci
[zada¢ jezeli P14=5i P20 = 3 lub 4]
22. Dlaczego nie korzystali i nie zamierzajg Panstwo korzystac z dotacji na realizacje badan przemystowych lub
eksperymentalnych prac projektéw badawczo-rozwojowych
1. Nie wiemy skad mozna pozyskac takie wsparcie [po zaznaczeniu tej odpowiedzi przekierowac¢ do kolej-
nego pytania]
2. Nie spetniamy kryteriéw ubiegania sie o wsparcie:
a. nie prowadzimy dziatalnosci wpisujacej sie w inteligentnga specjalizacje
b. inne kryterium (jakie?....... )
Nie mamy wystarczajacych srodkéw na wktad wtasny,
Poziom dofinansowania jest zbyt niski
Nie wiemy, jak sie to robi, od czego zaczg¢
Przygotowanie wniosku o dofinansowanie wydaje nam sie skomplikowane,
Obawiamy sie trudnosci w poprawnym rozliczeniu projektu,
Konkurencja jest duza co przektada sie na mate szanse pozyskania dofinansowania,

L X N U AW

Nie chcemy ujawniac nad jakimi zagadnieniami pracujemy,
10. Nie wierzymy w rzetelng ocene naszego wniosku,

11. Inny powdd (jaki?.......cceeueeuene ),

12. Nie wiem/trudno powiedzied.

[Zada¢ jezeli w P21 zaznaczona odpowiedz 2 i niezaznaczona odpowiedz 1. Nie zadawa¢ podmiotom, ktére od-
powiadaty na P16]

23. Dlaczego zamierzajg Panstwo ztozy¢ wniosek o dofinansowanie z Regionalnego Programu Operacyjnego a

nie sg Panstwo zainteresowani Programem Operacyjnym Inteligentny Rozwaj?

1. Nie styszeliSmy o Programie Operacyjnym Inteligentny Rozwdj [po zaznaczeniu te odpowiedzi przekie-
rowac do kolejnego pytania]

2. Uwazamy, ze konkurencja na etapie aplikowania o $rodki z Regionalnego Programu Operacyjnego jest
mniejsza od konkurencji w przypadku PO IR,

3. Procentowy poziom dofinansowania jest w RPO wyzszy anizeli w PO IR,
Proces ubiegania sie o wsparcie jest prostszy w RPO anizeli w PO IR
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9.
[zadaé jezeli P20 =1 lub 2]
24. Jaka kwote srodkéw finansowych sg Panstwo w stanie przeznaczyc¢ na pokrycie wktadu wtasnego do projektu

Minimalna wartos¢ kosztow kwalifikowanych jest w PO IR ustalona na zbyt wysokim jak dla nas pozio-
mie,

Uwazamy, ze tatwiej jest rozliczy¢ projekt realizowany z RPO anizeli z PO IR,

Nie spetniamy kryteridow ubiegania sie o wsparcie z PO IR (jakich?......),

Inny powdd (jaki?......cccuvenneen. )

Nie wiem/trudno powiedzie¢

dotacyjnego dotyczacego prowadzenia projektow badawczo-rozwojowych?

Ny s wNe

8.
[zadad jezeli P13 =21 P20 = 3 lub 4]
25. Dlaczego od potowy 2015 roku nie realizowali Parstwo projektéw badawczo-rozwojowych oraz nie planujg

Do 100 tys. zt

Powyzej 100 tys. zt do 0,5 min zt
Powyzej 0,5 min zt do 1 min zt
Powyzej 1 min ztdo5 min zt
Powyzej 5 min zt do 10 min zt
Powyzej 10 min zt do 50 min zt
Powyzej 50 min zt

Nie wiem/trudno powiedzie¢

Panstwo ich realizacji w ciggu najblizszych dwach lat?

® N Uk WD R

Firma nie ma zadnych potrzeb, ktore uzasadniatyby podejmowanie takich dziatan,
Nie dysponujemy wystarczajacymi srodkami finansowymi,

Nie mamy czasu na podejmowanie takich dziatan

Nie mamy wystarczajacych zasobdw kadrowych

Takie dziatania wydajg nam sie zbyt ryzykowne

Z uwagi na niepewng sytuacje gospodarczo - polityczng

Inny powdd (jaki? ....ccceeeveneenee )

Nie wiem/trudno powiedzie¢

[zadad jezeli P13=5i P25=2]

26. Dlaczego mimo braku wystarczajacych srodkéw finansowych nie korzystali i nie zamierzajg Paristwo korzy-

stac z dotacji na realizacje projektéw badawczo-rozwojowych?
1.
2.

© e N U A W

Nie wiemy skad mozna pozyskac takie wsparcie

Nie spetniamy kryteridow ubiegania sie o wsparcie:

a. nie prowadzimy dziatalnosci wpisujacej sie w inteligentna specjalizacje
b. inne kryterium (jakie?....... )

Nie mamy wystarczajacych srodkéw na wktad wtasny,

Poziom dofinansowania jest zbyt niski

Przygotowanie wniosku o dofinansowanie wydaje nam sie skomplikowane,
Obawiamy sie trudnosci w poprawnym rozliczeniu projektu,

Konkurencja jest duza co przektada sie na mate szanse pozyskania dofinansowania,
Nie chcemy ujawniac nad jakimi zagadnieniami pracujemy,

Nie wierzymy w rzetelng ocene naszego wniosku,

10. Inny powdd (jaki?.................... ),

11. Nie wiem/trudno powiedzie¢.

ZACHOWANIA | POTRZEBY ZWIAZANE Z POZYSKIWANIEM INFORMACII NT. DOFINANSOWANIA

27. W ostatniej czesci rozmowy chce skupic sie na tym, w jaki sposéb Narodowe Centrum Badan i Rozwoju po-

winno informowac o swojej ofercie, by zainteresowac tym firmy takie, jak ta, ktérg Pan/Pani reprezentuje.

Ktdre z nastepujacych zdan najlepiej opisuje stopien, w jakim Pana/Pani firma orientuje sie w mozliwosciach
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28.

29.

30.

2014

uzyskania dofinansowania prac badawczo-rozwojowych z Narodowego Centrum Badan i Rozwoju?

Ankieter: odczytaj

1. Bardzo dobrze orientujemy sie w mozliwosciach uzyskania dofinansowania z NCBR

2.  Mamy ogdlng orientacje w takich mozliwosciach, ale nie mamy szczegétowej wiedzy

3. Wiemy niewiele lub nic o takich mozliwosciach

4. Trudno powiedzie¢ /Ankieter: nie odczytuj/

Gdyby w przysztosci planowali Paristwo podjecie prac badawczo-rozwojowych i szukali mozliwosci ich

wspotfinansowania z funduszy europejskich, to:

Ankieter: odczytaj

1. Starali by sie Panstwo sami uzyska¢ niezbedne informacje o takich mozliwosciach

2. Wspotpracowaliby Panstwo z zewnetrzng firma doradczg, ktéra pomogtaby znalez¢ takie mozliwosci (za
optatg np. po uzyskaniu dofinansowania)

3. Trudno powiedzie¢ /Ankieter: nie odczytuj/

Zat6zmy, ze Pana/Pani firma poszukuje informacji zwigzanych z mozliwos$cig pozyskania zewnetrznego dofi-

nansowania z takiego czy innego zrddta na dowolne dziatania o charakterze rozwojowym. Instytucja, ktora

chce zainteresowaé Pana/Pani firme swojg ofertg w tym zakresie rozwaza rézne kanaty dostarczenia

Panu/Pani niezbednych informacji. Prosze oceni¢ kazdy z tych kanatéw, czy jest on z punktu widzenia

Pana/Pani potrzeb:

=  Bardzo odpowiedni

=  Dos¢ odpowiedni

Raczej nieodpowiedni

Nie mam zdania /Ankieter: nie odczytuj/

Telewizja

Radio

Prasa

Internet

Telefon komérkowy (np. SMS)

Kontakt bezposredni w formie grupowej (np. spotkanie informacyjne, szkolenie)
Kontakt bezposredni indywidualny — np. konsultacja w siedzibie firmy

© NV kR WDNR

Zrzeszenia przedsiebiorcow, izby handlowe i przemystowe, organizacje branzowe
Instytucja rozwaza takze wykorzystanie réznych narzedzi w komunikacji swojej oferty. Prosze w ich ocenie
postuzyc sie tg samg skalg, co poprzednio:

Strona internetowa

e-mail

wizyta przedstawiciela instytucji

telefon od przedstawiciela instytucji

infolinia, na ktéra moze Pan/Pani zadzwonic¢ z pytaniami

stoisko konferencyjne

prelekcja podczas konferencji

newsletter

L O N UE WNPRE

profil w mediach spotecznosciowych

[En
o

. baner, plakat reklamowy

=
=

. wpis sponsorowany (np. artykut w internecie, w prasie)

[ERN
N

. tak zwane ,plasowanie produktu”, czyli na przyktad informowanie na temat swojej oferty poprzez obec-
nos¢ w programach telewizyjnych, ksigzkach i in.
13. webinarium, czyli prezentacja oferty za posrednictwem internetu, umozliwiajgca obustronng komuni-
kacje pomiedzy osobg prezentujgcy a stuchaczem
14. blog internetowy
15. forum



16. czat internetowy, wirtualny doradca
17. aplikacja na telefon komadrkowy
18. SMS, MMS

[CATI: randomizacja listy]

31. Instytucja rozwaza takze rézne formy przekazu. Prosze ocenic takze poszczegdlne propozycje form:
tekst

grafika, infografika

audio

film

artykut

zdjecie

Ny s wN e

podcast, czyli forma internetowe] publikacji dzwiekowej lub filmowej, najczesciej w postaci regularnych
odcinkdw, z systemem powiadomien o pojawieniu sie¢ nowych odcinkéw

i

studium przypadku firmy, ktore ztozyta wniosek o dofinansowanie i zrealizowata projekt

9. tzw. animatik, czyli opowiesé w formie rysunkowego filmu o mozliwosci uzyskania dofinansowania i za-
sadach sktadania wnioskéw

10. e-book, czyli publikacja tekstowo-graficzna, przystosowana do czytania na urzgdzeniach przenosnych,
takich jak czytnik ksigzek elektronicznych, tablet i n.

11. audiobook, nagranie dZwiekowe do samodzielnego odstuchania w odpowiednim momencie

12. interaktywne video, czyli film, w ktérym niektore szczegotowe tresci sg dostepne wtedy, gdy osoba nimi

zainteresowana kliknie na specjalny odnosnik

[CATI: randomizacja listy]
METRYCZKA

32. Bardzo dziekuje za wszystkie opinie. Na koniec mam kilka pytan dotyczacych firmy i Pana/Pani osobiscie.
Jakie naktady na inwestycje poniesli Paristwo w ciggu ostatnich dwadch lat?

zadne

Do 50 tys. zt

Powyzej 50 tys. zt do 100 tys. zt

Powyzej 100 tys. zt do 500 tys. zt

Powyzej 500 tys. zt do 1 min zt

Powyzej 1 min zt do 5 min zt

Powyzej 5 min zt do 10 min zt

Powyzej 10 min zt

L o N UE WNPRE

Nie wiem/trudno powiedzie¢
33. Na jakim rynku dziata Panstwa firma?
1. Regionalnym
2. Krajowym
3. Europejskim
4. Swiatowym
34. Pteé /Ankieter: zaznacz samodzielnie/
1. Kobieta
2. Mezczyzna
35. W jakim przedziale miesci sie Pana/Pani wiek

1. Ponizej 30 lat
2. 31-40lat
3. 41-50lat
4. 51-60 lat
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5. Powyzej 60 lat
6. Odmowa odpowiedzi /nie czytaj/
36. Jakie wyksztatcenie uzyskat/a Pan/i do tej pory?
1. Ponizej $redniego
2. Srednie
3.  Wyisze - licencjackie lub inzynierskie
4. Wyisze - magisterskie
5.  Wyisze — stopien naukowy doktora
37. Jakie stanowisko w firmie Pan/i zajmuje: (pytanie wielkokrotnego wyboru)
Cztonek zarzadu
Dyrektor/ wicedyrektor/ kierownik ds. rozwoju
Dyrektor/ wicedyrektor/ kierownik ds. marketingu
Dyrektor/ wicedyrektor/ kierownik ds. finanséw/ ksiegowosci
Dyrektor/ wicedyrektor/ kierownik ds. sprzedazy
Inny dyrektor/ wicedyrektor/ kierownik — prosze wpisacd jaki? .......ccceeervreennnne
Specjalista, prosze wpisaé jaki?
Inne, jakie? ..............

L o NOOUEWNPRE

Odmowa odpowiedzi

Uprzejmie dziekuje za czas, ktéry mi Pan/Pani poéwiecit/a. Zycze mitego dnia, do ustyszenia.

Scenariusz wywiadu indywidualnego z przedsiebiorcami

1. WSTEP
=  Przedstawienie sie moderatora, przypomnienie celéw projektu
=  Reguty wywiadu: rejestracja wywiadu, ale anonimowos¢ wypowiedzi, swoboda wypowiadania réznych
opinii, czas wywiadu
=  Przedstawienie sie respondenta: obowigzki zawodowe w kontekscie przedmiotu badania, doswiadcze-
nie zawodowe w tym obszarze, liczba, charakter i adresat wnioskéw o dofinansowanie, w przygotowa-
niu ktorych uczestniczyt respondent; liczba i rodzaj projektow, wspétfinansowanych z funduszy euro-
pejskich, w ktorych realizacji respondent uczestniczyt
2. WIZERUNEK | WIEDZA NT. OFERTY NCBR
= Kiedy styszy Pan/i nazwe NCBR — jakie wtedy pojawiajg sie skojarzenia? /moderator: sktaniaj do wy-
mienienia kilkunastu skojarzen/
= Technika projekcyjna: chifski portret. Gdyby mdgt/mogta Pan/Pani poréwnaé NCBR do samochodu
(np. marki samochodu), rodzaju budynku, drzewa, zwierzecia, potrawy... /moderator: na koniec ¢wi-
czenia podsumuj, proszgc o powigzanie wymienionych przedmiotéw z cechami Centrum, postrzega-
nymi przez respondenta/

= Czym Pana/i zdaniem zajmuje sie NCBR? Jakie ma zadania? Jakie projekty realizuje?
= Jakiego rodzaju dziatalnos¢ wspiera NCBR?
= Do kogo adresuje swojg oferte?
3. POTRZEBY INFORMACYINE W KONTEKSCIE PRZYGOTOWANIA WNIOSKU
= W jaki sposdb przygotowujg sie Panstwo do ztozenia wniosku o dofinansowanie?
a. Najpierw projekt, pdzniej szukanie mozliwosci jego wspétfinansowania czy najpierw mozliwo-
$ci uzyskania dofinansowania, a pdzniej dopasowanie projektu do tych mozliwosci?
b. Skad czerpig P. informacje na temat tego, jakiego rodzaju projekty mogg zosta¢ dofinanso-
wane lub gdzie znalez¢ dofinansowanie dla realizowanego projektu?



c. Czy korzystajg Panstwo z ustug firm zewnetrznych w zakresie rozpoznania mozliwosci dofi-
nansowania? Jaka jest doktadnie rola tych firm? Jak ocenia Pan/Pani ich prace?

Jakiego rodzaju informacje sg najbardziej potrzebne w tym czasie? (zakres)
Co jest wazne w sposobie podania tych informac;ji?
Jak wyobraza sobie Pan/Pani idealny sposéb udostepnienia tych informacji w tym okresie? (kanat, na-
rzedzie i forma podania)
Prosze pomysle¢ o innych okazjach, gdy potrzebuje Pan/Pani okreslonych informacji w swojej pracy
zawodowej, np. o takich:

a. Oferta ustugodawcéw firmy (banki, leasingodawcy, oferta z zakresu ITC),

b. Platformy edukacyjne, z ktérych zasobdw Pan/Pani korzysta,

c. Interesujace Pana/Panig zawodowo serwisy internetowe, blogi, agregatory tresci i in.
Czy zna Pan/i jakie$ warte nasladowania przyktady dotyczace sposobu udostepniania i/lub formy prze-
kazywanych informacji?

OCENA KOMUNIKACJI NCBR

Skad czerpie swojg wiedze na temat dziatalnosci Centrum?
Gdzie zazwyczaj spotka sie z informacjami na temat dziatalnosci Centrum? Jaka forme maja te informa-
cje?
Co ogdlnie sadzi o tym, w jaki sposdb Centrum informuje o i zacheca do skorzystania ze swojej oferty?
Dlaczego?
Czy byt kiedykolwiek na stronie www Centrum? Jak jg ocenia? /ocena spontaniczna oraz dopytanie o:
fatwosc¢ dostepu poszukiwanych informacji, zrozumiatos¢ informacji, przydatnosé, praktycznosé infor-
macji/
Czy moze Pan/i teraz otworzy¢ strone www Centrum? Prosze przez ok. 1-2 minuty jg sobie przypo-
mnie¢, starajgc sie wyszukac i krétko sie zapoznac z informacjami, ktdre najbardziej interesuja
Pana/Panig w kontekscie Pana/Pani stanowiska pracy i potrzeb Pana/Pani przedsiebiorstwa.
Prosze uzupetni¢ wczesniejsze opinie na temat strony www Centrum o spostrzezenia z tej krétkiej se-
sji.
a. W jaki sposéb probowat/a Pan/i dotrze¢ do interesujgcych Pana/Panig tresci (menu, wyszuki-
warka, odnosnik na stronie)? lle czasu to zajeto? Czy to byt skuteczny sposéb?
b. Jakie sg Pana/Pani opinie nt. strony gtéwnej? /estetyka, rozplanowanie tresci, tematyka, hie-
rarchia waznych tresci na stronie, zachecanie do eksploracji/
c. Jakie sg Pana/Pani opinie na temat jezyka uzytego w komunikatach?
Biorgc pod uwage to, jak wyglada, jak jest zbudowana i co zawiera strona www Centrum - jak
wyobraza sobie Pan/Pani jej uzytkownika? Dla kogo ta strona zostata stworzona? Czyje (jakiej
kategorii podmiotdw) potrzeby ta strona zaspokaja?
Czy otrzymuje Pan/Pani newsletter NCBR? Jesli tak — co sgdzi Pan/i o jego zawartosci, dopasowaniu do
Pana/Pani potrzeb informacyjnych, czestotliwosci otrzymywania, formie?
Czy byt/a kiedykolwiek na profilu NCBR w ktoryms z medidéw spotecznosciowych, takich jak Facebook,
Youtube czy Twitter? Co sgdzi o zamieszczanych tam tresciach?
Czy moze Pan/i teraz otworzy¢ kanat NCBR na Youtube (NCBRnews)? Prosze znalezé pierwszy materiat,
ktérego tres¢ moze Pana/Panig zainteresowac z uwagi na potrzeby Pana/Pani firmy. Prosze 1-2 minuty
zapoznac sie z tym materiatem? Co o tym Pan/Pani sgdzi? Czy to byto interesujgce, zachecajgce do za-
poznania sie, relewantne (istotne z punktu widzenia Pana/i potrzeb), zrozumiate)?
Czy miat/a Pan/i okazje do zapoznania sie z ofertg NCBR przy okazji rozmaitych wydarzen (konferencji,
briefingdw, targéw)? W jakiej formie oferta NCBR byta tam przedstawiana? Co Pan/Pani o tym sadzi?
Moderator dopytuje o pozostate kanaty, narzedzia i formy dziatan info-promo Centrum, z ktérymi re-
spondent miat do czynienia. Ocena skupia sie na nastepujgcych aspektach — atrakcyjnosé formy, zache-
canie do dalszego zapoznania sie z ofertg, istotnos¢ z punktu widzenia potrzeb respondenta, zrozumia-
tos¢, dostepnosc
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Podsumowujac to wszystko, co powiedzielismy o sposobach, ktore wykorzystuje Centrum by poinfor-
mowac o swojej ofercie: co ogdlnie Pan/Pani o tym sgdzi? W jakim stopniu te dziatania sg dostoso-
wane do potrzeb firmy takiej, jak reprezentowana przez Pana/Panig?

Czego ew. Panu/Pani brakuje - w doborze narzedzi, w uktadzie tresci, w sposobie ich wykorzystania, w
zakresie udostepnianych tresci?

Podziekowanie i zakoriczenie

Scenariusz wywiadu z przedstawicielami NCBR

WSTEP

1.

Przedstawienie sie moderatora, przypomnienie celdw projektu —

Reguty wywiadu: rejestracja wywiadu, ale anonimowos¢ wypowiedzi, swoboda wypowiadania réznych
opinii, czas wywiadu

Przedstawienie sie respondenta: obowigzki zawodowe w kontekscie przedmiotu badania, doswiadcze-
nie zawodowe w tym obszarze

DOTYCHCZASOWE GEOWNE WYZWANIA KOMUNIKACYJNE — DOSWIADCZENIA. OCZEKIWANIA.
Czego Panstwo oczekujecie po tym audycie? Jakie sg Wasze kluczowe potrzeby, pytania? Odpowiedz na jakie

pytania, bytaby dla Was szczegdlnie cenna, bazujac do Waszych dotychczasowych doswiadczeniach?

NCBR — OGOLNIE

2.

Jakie gtéwne wyzwania zostaty zdefiniowane w odniesieniu do komunikacji i wizerunku zewnetrznego NCBR?

W ODNIESIENIU DO POIR

10.

Jak Panstwo definiujecie SUKCES programu POIR?

Co Panstwa zdaniem w sposdb szczegdlny wptywa na osiggniecie SUKCESU programu POIR?

W jaki sposéb, planujac dziatania na dany rok (2015, 2016, 2017) zostat zdefiniowany ,, SUKCES” w od-
niesieniu do dziatann komunikacyjnych i promocyjnych POIR?

Co byto gtéwng ambicjag NCBR w odniesieniu do promocji POIR w dotychczasowych dziataniach (w latach
2014-20177?)

Co jest gtdwng ambicjg NCBR w odniesieniu do promocji POIR w 2018 roku?

Jakie sg Panstwa gtdwne doswiadczenia z dotychczasowych dziatan promocyjno-komunikacyjnych? Ja-
kie aktywnosci, metody dziatania w Paristwa odczuciu byty najbardziej satysfakcjonujgce - efektywne?
Jakie najmniej? Co jest Paristwa najwiekszym rozczarowaniem —w odniesieniu do promocji i komunikacji
programu POIR?

W jaki sposdb definiujg Panstwo grupy docelowe dla dziatan?

Jaka jest Panistwa zdaniem rola firm doradczych w systemie komunikacji nt. PO IR?

Na ile, w Panistwa ocenie beneficjenci i potencjalni beneficjenci otrzymujg precyzyjng i szczegétowsq i
zrozumiata informacje?

Czy sg jakies regiony Polskie, ktore w sposéb szczegdlny powinny byc¢ objete dziataniami promocyjnymi
w odniesieniu do programu POIR?

OCENA PODEJMOWANYCH DZIAtAN KOMUNIKACYJNYCH | PROMOCYJNYCH W ODNIESIENIU DO POIR

1.

Zwraca uwage duza liczba zaktadanych, ale nie zrealizowanych dziatan. Np.
a. produkcja spotu reklamowego,
b. kampania promocyjna w internecie, powigzana z naborami w 2017 r.,
c. realizacja debat branzowych,
d. realizacja mini-audycji telewizyjnych o charakterze promocyjno-edukacyjnym,
e. zakup baz mailingowych.



W zwigzku z tym w 2016 roku nie zostato wydanych ponad 2 min zt a w 2017 roku milion ztotych na dziatania

promocyjne z wczesniej zaplanowanych. Jak Panstwo oceniajg ten fakt? Co jest powodem takich powtarzajacych

sie sytuacji?

2.

3.

Czy wracajg Panstwo w kolejnym roku do dziatan, ktorych nie udato sie zrealizowaé¢ w poprzednim?
Dlaczego?
Co Panstwa zdaniem nalezatoby zrobi¢, aby do takich sytuacji nie dochodzito?

SZKOLENIA DLA BENEFICJENTOW

4.

©® N O W

Waznym elementem dziatan edukacyjnych, podejmowanych w minionych latach, byty szkolenia dla po-
tencjalnych beneficjentéw. Jak one wygladaja?

W jaki sposdb odbywa sie planowanie harmonograméw szkolen dla potencjalnych beneficjentéw?

W jaki sposdb odbywa sie nabdr i promocja szkolen dla potencjalnych beneficjentéw?

W jaki sposdb informowano o transmisji on-line szkolen informacyjnych na temat programu POIR?

Czy i w jaki sposdb na poziomie merytorycznym szkolenia i spotkania informacyjne réznicujg informacje
w zaleznosci od branz i typow uczestnikdw?

WSPOLPRACA Z MEDIAMI

9.

10.

11.

Jak wyglada NCBR wspoétpraca z mediami w odniesieniu do promocji POIR?

Jak wyglada proces przygotowania spotu reklamowego? Jakiego typu informacje i w jakiej postaci otrzy-
muje wykonawca spotu? BRIEF

Z jakiego powodu zazwyczaj odwotywane sg konferencje prasowe?

TARGI/KONFERENCJE/WYDARZENIA BRANZOWE

12.
13.
14.

15.

16.

Jak w ujeciu szczegétowym wyglada Paristwa obecnos¢ podczas wydarzen branzowych?

Jakie aktywnosci sg prowadzone w trakcie takich wydarzen?

Kto reprezentuje NCBR podczas takich wydarzen? W jaki sposéb takie osoby przygotowujg sie do
udziatu?

Czy mierzg Panstwo efektywnos¢ udziatu w konferencjach i wydarzeniach branzowych? Jesli tak, to w
jaki sposob?

Jak oceniajg Panstwo efektywnos¢ brania udziatu dwukrotnego w Pikniku Naukowym w Centrum Nauki
Kopernik? Jakie cele miata realizowac obecnos¢ Centrum podczas tego wydarzenia?

BAZY DANYCH

17.

18.

Czy do promocji POIR sg wykorzystywane bazy danych przedsiebiorstw? lle jest takich baz / jak liczne
one s3? Czy sg one aktualizowane? Rozbudowywane?

,NCBR podjeto wspétprace z firmg, ktéra pozyskata baze teleadresows (ilo$é: 1 361 podmiotdw) spotek
osobowych, spotek kapitatowych, oraz jednoosobowych dziatalnosci gospodarczych - przedsiebiorcéw
o potencjale B+R z sektora MSP zlokalizowanych na terenie Rzeczpospolitej Polskiej, ktére do tej pory
nie aplikowaty w konkursach ogtaszanych przez NCBR lub aplikowaty ale nie uzyskaty dofinansowania.
NCBR z otrzymanej bazy, na dzien dzisiejszy wytypowato 50 podmiotow z wojewddztwa dolnoslaskiego,
w ktérym przeprowadzito drugi etap (pilotaz) dziatania. Na czym polegato to dziatanie i jego pilotaz?

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

19.

INNE

20.

Jaki pomyst miato NCBR na wykorzystywaniu mediow spotecznosciowych —tj. Youtube, Facebook, Twit-
ter, LinkedIn? W jakiej relacji w zatozeniu majg by¢ w stosunku do siebie te media?

W jaki sposdb gromadzona jest wiedza o liderach i najlepszych praktykach?
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21. W jaki sposdb komunikacja i promocja POIR jest dostosowana do oséb z niepetnosprawnosciami i za-
pewnia rowny dostep do informacji?

22. W jaki sposéb okreslono mierniki efektywnosci dziatann promocyjnych i komunikacyjnych w odniesieniu
do celdw, jakie postawiono w zwigzku z promocjg POIR?

PLANY NA 2018

11. W roku 2018 planujg Panstwo szereg bardzo istotnych dziatar w obszarze szeroko rozumianej komuni-
kacji. Prosimy o stowo komentarza do kazdej z tych inicjatyw:

a. Rozpoczynajgc od automatycznej i anonimowej weryfikacji pomystu na projekt B+R i jego
gotowosci, ktérg kazdy bedzie mogt samodzielnie przeprowadzi¢ za pomocg narzedzia
online (tzw. Wizard)

b. poprzez spotkania z inzynierami-konsultantami, ktérzy odwiedzg przedsiebiorstwa, zeby
przedstawic¢ oferte i mozliwosci jakie stwarza NCBR w przypadku konkretnej firmy/techno-
logii (projekt ,,Beneficjent”),

c. az po stworzenie sieci Regionalnych Punktéw Edukacji i Informacji na temat dziatalnosci
badawczo-rozwojowej, w ktérych odbywacd sie bedg warsztaty wspomagajgce przejscie z
fazy pomystu na projekt i projektu na wniosek o dofinansowanie.

d. Wzmocniona i uproszczona zostanie takze informacja dotyczaca oferty programowej NCBR
poprzez modyfikacje strony internetowej,

e. stworzenie bardziej przystepnych materiatéw informacyjnych (Handbook) oraz ulotek.

f.  NCBR uruchomi takze programy szkoleniowo-stazowe, ktére korzystajagc ze wzorcédw
Top500 Innovators oraz SIMS, przygotujg przedsiebiorcéw oraz kadry naukowe i admini-
stracyjne do wdrazania innowacji do dziatalnosci biznesowej w oparciu o $wiatowe stan-
dardy.

Ill. ORGANIZACIJA SYSTEMU KOMUNIKACIJI NCBR
1. Z jakimi podmiotami zewnetrznymi wspédtpracuje NCBR w procesie planowania i realizacji (wykonaw-
stwie) dziatan informacyjno-promocyjnych w odniesieniu do POIR?
a. Naczym polega ta wspotpraca?
b. CzyPani/Pana zdaniem ta wspétpraca wymaga poprawy? Jesli tak, to gdzie sg kluczowe obszary
zmian? Jakie zmiany bytyby najbardziej pozgdane?
c. W jaki sposdb tagczone sg dziatania komunikacyjne realizowane przez okreslone podmioty? (w
odniesieniu do POIR)

2. Jakie komorki / stanowiska wewnatrz organizacji sg zaangazowane w dziatania komunikacyjne podej-
mowane przez Centrum (w planowanie, zatwierdzanie celdw, realizacje i pomiar efektywnosci?) w od-
niesieniu do POIR?

a. CzyPani/Pana zdaniem ta wspdtpraca wymaga poprawy? Jesli tak, to gdzie sg kluczowe obszary
zmian? Jakie zmiany bytyby najbardziej pozadane?

3. Wszystko, co jest widoczne na zewngtrz organizacji wyptywa z tego co jest wewnatrz. Jakie cele wize-
runkowe Centrum zdefiniowato w odniesieniu do wewnatrz organizacji?

Jakie wartosci sg promowane wsrdd pracownikédw wewngtrz Centrum?

5. Czy wg. Pani/Pana jasne sg cele, oczekiwania stawiane wobec kazdego z cztonkdéw zespotéw biorgcych
udziat w procesie promocji i komunikacji dziatalnosci NCBR, w tym promocji POIR?

6. Czy wg. Pani/Pana cztonkowie zespotu/zespotéw biorgcych udziat w catym procesie promocji i komuni-
kacji zaréwno NCBR jak i POIR dysponujg potrzebng wiedza, informacjami, aby dobrze wykonywac¢ swojg
prace? (o ile nie pojawi sie ta kwestia przy pytaniu 2)

7. Czy kiedykolwiek Centrum realizowato audyt komunikacji wewnetrznej?

Podziekowanie i zakoriczenie
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