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1. KONCEPCJA BADANIA

1.1. Celei przedmiot badania

Cele badania

Ogdélnym celem badania ewaluacyjnego jest ocena funkcjonowania i efektow
przeprowadzonych dzialan informacyjnych, edukacyjnych i promocyjnych
w poszczegolnych obszarach aktywnosci polskiej wspotpracy rozwojowej (informacja,
edukacja globalna, promocja), majgca wspomoéc projektowanie i realizacje inicjatyw
w ramach nowego programu wieloletniego.

Cele szczegobtowe badania:

e ustalenie, w jakim stopniu podjete dziatania informacyjne, promocyjne i edukacyjne
byty trafne i skuteczne;

e okreslenie stopnia spojnosci dokumentéw (w tym planéw rocznych, Programu
wieloletniego, dokumentéw konkursowych) regulujgcych zadania informacyjne,
edukacyjne i promocyjne;

e pokazanie poziomu komplementarno$ci zastosowanych dotychczas narzedzi
informacyjnych, edukacyjnych i promocyjnych (strony internetowe, publikacje, kanaty

spotecznosciowe, produkcje radiowe i telewizyjne, spotkania informacyjno-
promocyjne);

o sformutowanie rekomendacji dla przysztych dziatan informacyjnych, promocyjnych
i edukacyjnych.

Sformutowane w ramach badania wnioski pomoga poprawié efektywnos¢ i skutecznosé
realizowanych oraz planowanych aktywnosci informacyjno-promocyjnych w ramach
polskiej wspoétpracy rozwojowej. Wdrozone rekomendacje wzmochig takze wizerunek
Polski jako kraju aktywnego w dziataniach na rzecz zréwnowazonego rozwoju na Swiecie
i wartosciowego partnera posiadajgcego stabilne perspektywy rozwoju, a takze wesprg
procesy podejmowania decyzji w kwestiach zwigzanych ze wspdipracg rozwojows.
W efekcie powinno nastgpi¢ zwiekszenie spotecznej akceptacji dla dziatan rozwojowych
prowadzonych przez polski rzad. Wnioski z badania zostang rowniez wykorzystane
do planowania i realizacji inicjatyw komunikacyjnych w 2020 roku oraz w ramach
nastepnego dokumentu wieloletniego.

Przedmiot badania

Przedmiotem badania beda dziatania informacyjne, promocyjne i edukacyjne
realizowane w ramach polskiej wspoétpracy rozwojowej stuzgcej zwiekszaniu potencjatu
spotecznego i gospodarczego oraz wspieraniu procesow demokratyzacyjnych w krajach
partnerskich. Zgodnie z art. 2 Ustawy o wspotpracy rozwojowej z dnia 16 wrzesnia 2011 roku
przez wspotprace rozwojowg rozumie sie ogot dziatan podejmowanych przez organy
administracji rzadowej w celu udzielania panstwom rozwijajgcym sie lub ich
spoteczenstwom, zgodnie z zasadg solidarnosci miedzynarodowej pomocy rozwojowej
i humanitarnej. Pomoc rozwojowa polega w szczegdlnosci na promowaniu i wspieraniu
rozwoju demokracji i spoteczenstwa obywatelskiego, w tym rozwoju parlamentaryzmu, zasad
dobrego rzadzenia i przestrzegania praw czlowieka oraz wspieraniu trwatego rozwoju
spoteczno-gospodarczego, podejmowaniu dziatan zmierzajgcych do redukcji ubdstwa
i poprawy stanu zdrowia ludnosci oraz podnoszenia poziomu wyksztatcenia i kwalifikacji




zawodowych ludnosci. Pomoc humanitarna to z kolei dziatania na rzecz zapewnienia
pomocy, opieki i ochrony dla ludnosci, ktéra zostata poszkodowana w wyniku konfliktéw
zbrojnych, klesk zywiotowych lub innych kryzyséw humanitarnych spowodowanych przez
nature lub cziowieka. W ramach wspétpracy rozwojowej realizowane sg takze dziatania
edukacyjne na rzecz podniesienia swiadomosci i zrozumienia probleméw globalnych oraz
wspétzaleznosci miedzy panstwami (zwane edukacjg globalng). Polska wspodtpraca
rozwojowa realizowana jest w oparciu o zapisy Wieloletniego programu wspoétpracy
rozwojowej (WPWR), w ktorym okresla sie cele oraz priorytety geograficzne i tematyczne
polskiej wspotpracy rozwojowe;j.

Ocenie poddane zostang dziatania informacyjne, edukacyjne i promocyjne prowadzone
w ramach WPWR od 2016 roku z uwzglednieniem m.in. rocznych planéw wspotpracy
rozwojowej przygotowywanych od 2016 roku, sprawozdanh z realizacji projektow dotyczgcych
edukacji globalnej, materiatdow z przeprowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych.
Do gtébwnych celéw dziatan informacyjnych, edukacyjnych i promocyjnych nalezy
zwiekszanie $wiadomosci spotecznej na temat programu polskiej wspoétpracy
rozwojowej, jego celow i priorytetow, a takze utrzymanie wysokiego poparcia
spotecznego dla prowadzonych przez Polske dzialan w tym obszarze. Ich istotny
element stanowi rowniez podnoszenie Swiadomosci oraz zrozumienia probleméw
i wspétzaleznosci globalnych.

Informacja, edukacja i promocja odnoszace sie do realizacji polskiej wspotpracy rozwojowej
obejmujg inicjatywy skierowane do szerokiej publicznosci oraz wybranych grup
odbiorcéw. Do dziatan informacyjnych, edukacyjnych i promocyjnych wykorzystuje sie m.in.
dziatalno$¢ wydawniczg (w tym publikowanie materiatéw informacyjnych prezentujgcych
program polskiej wspétpracy rozwojowej w wersji papierowej i elektronicznej), strony
internetowe (w tym portal www.polskapomoc.gov.pl w wersji polskiej i angielskiej, strony
internetowe polskich placéwek zagranicznych, a takze sekcje Polska pomoc gtéwnego
portalu MSZ i strony BIP MSZ, gdzie sg zamieszczane informacje wymagane przepisami dot.
dostepu do informacji publicznej). W celu dotarcia do wybranych grup docelowych uzywane
sg kanaly i serwisy spotecznosciowe (Twitter, YouTube, Flickr, Issuu) oraz prowadzona jest
biezagca wspotpraca z mediami (w tym audycje radiowe i reportaze telewizyjne).
Organizowane sg rozne przedsiewziecia o tematyce rozwojowej, takie jak konkursy
fotograficzne, wystawy zdje¢ dokumentujgcych realizacje projektow finansowanych z Polskiej
pomocy, stoiska informacyjne podczas imprez masowych itp. Prowadzone sg dziatania
stuzgce popularyzacji tematyki rozwojowej z rozgtosniami radiowymi i stacjami telewizyjnymi
(na podstawie umow koprodukcyjnych lub uméw o wspodtpracy). Co roku wydawany jest
raport poswiecony PWR. Utrzymywana jest wspotpraca informacyjno-promocyjna na forum
panstw cztonkowskich UE. Podejmowane sg dziatania w celu wzmocnienia obecnoci
tematyki edukacji globalnej jako istothego elementu ksztatcenia obywatelskiego oraz
wychowania. Dziatania z zakresu edukacji globalnej sg kierowane do okreslonych grup
docelowych (dzieci, mtodziezy i dorostych), na wszystkich szczeblach edukacji formalnej,
a takze w ramach edukacji nieformalnej i pozaformalnej, we wspotpracy z Ministerstwem
Edukacji Narodowej i jednostkami jemu podlegtymi oraz Ministerstwem Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego.

Gtéwnym odbiorcg wynikéw badania i adresatem wigkszos$ci rekomendacji bedzie
Departament Wspédtpracy Rozwojowej MSZ (DWR). Wyniki zostang réwniez
zaprezentowane innym departamentom w resorcie spraw zagranicznych, w tym



w szczegolnosci zaangazowanym w dziatania polskiej wspotpracy rozwojowej. Odbiorcami
informacji bedg takze wspoétpracujgce z MSZ instytucje i organizacje realizujgce zadania
okreslone w WPWR, w tym jednostki administracji publicznej i organizacje pozarzadowe.

1.2. Kryteria ewaluacyjne

Badanie zostanie przeprowadzone z wykorzystaniem nastepujacych  kryteriow
ewaluacyjnych:

o trafnos¢ (ang. relevance) rozumiana jako odniesienie do celéw dzialan
informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych i rzeczywistych potrzeb adresatéw/
odbiorcéw tych dziatan, stopien dopasowania dziatan oraz narzedzi do potrzeb grup
docelowych okreslonych w WPWR,;

o efektywnosé (ang. efficiency) rozumiana jako uzasadnienie nakladéw poniesionych
ze srodkéw wspotpracy rozwojowej rachunkiem ekonomicznym (czy zasoby
finansowe, ludzkie, poswiecony czas zostaty ukierunkowane na wspieranie
przedsiewzie¢, ktore mogg generowal potencjalnie najwiekszg warto$¢ dodang
dajgcg szanse na dtugofalowy rozwdj, tj. czy wybrano wariant najkorzystniejszy);

o skutecznosé¢ (ang. effectiveness) rozumiana jako osiggniecie zatozonych celéw,
pokazanie stopnia realizacji zatozen (w jakim stopniu zostaty wykonane cele WPWR);

e spojnosé (ang. cohesion) rozumiana jako kompleksowo$¢é prowadzonych dziatan
oraz ich wzajemne uzupehianie sie, a takze brak sprzecznosci komunikatow
i przekazow formutowanych w ramach dziatan informacyjno-promocyjnych, a takze
w edukacji globalnej;

e innowacyjnos¢ (ang. innovativeness) rozumiana jako dopasowywanie
podejmowanych dziatan i wykorzystywanych najnowszych dostepnych narzedzi
do potrzeb zmieniajagcego sie otoczenia (reagowanie na zmieniajgcg sie sytuacje
wewnetrzng i miedzynarodows).

1.3. Podejscie badawcze i metodyczne

W celu osiggniecia celéw ewaluacji konieczne jest zastosowanie wiasciwych podejsé
badawczych i metodycznych, ktére bedg fundamentem i jednoczesnie drogowskazem
prowadzonego badania. Odwotanie sie do zatozen teoretycznych pozwala w kazdym
momencie prowadzonej ewaluacji ukierunkowac jej dalszy przebieg i na biezgco reagowac
na pojawiajgce sie trudnosci. Okresla tez punkt odniesienia niezbedny do prawidtowe;j
i spojnej interpretacji danych zebranych podczas badania.

Przyjete zostato zatozenie, ze dziatania informacyjne, promocyjne i edukacyjne zwigzane
z PWR s3a ukierunkowane z jednej strony na wzrost wiedzy o PWR wsrod cztonkéw grup
docelowych, a z drugiej na ksztattowanie ich postaw wobec wspétpracy rozwojowej oraz
Swiadomosci w zakresie problemow i wspotzaleznosci globalnych. Pozytywne nastawienie
adresatéw dziatan informacyjno-promocyjnych i edukacyjnych do przedmiotu tych dziatan
(wspotpracy rozwojowej) wptywa¢ moze zardwno na jego zrozumienie, jak i ksztaftowaé
zachowania ludzkie zgodnie z oczekiwaniami twércow tego przekazu. Oznacza to,
ze podstawe teoretyczng niniejszego badania stanowi¢ powinna w podobnym stopniu teoria
komunikacji spotecznej, jak i teoria postaw spotecznych.



Zgodnie z teorig postaw spotecznych® kazdy cziowiek posiada wzglednie trwatg dyspozycje
do reagowania w okreslony sposéb na postawe i zachowania innego cztowieka, grupy
spotecznej, na wydarzenia i sytuacje, a takze na wartosci materialne i duchowe.
Tak wielowymiarowo rozumiana postawa spoteczna ma trzy komponenty?, ktére odnoszg sie
do przedmiotu postawy:

e poznawczy,

e emocjonalny,

e Dbehawioralny.

Wykorzystanie w badaniu teorii postawy pozwoli réwniez na wprowadzenie do niego
elementéw stosowanych w badaniach marketingowych wykorzystywanych do oceny
lojalnosci klienta wobec marki. Polska pomoc potraktowana zostanie jako marka
z uwzglednieniem takich jej atrybutéw jak: produkt (rozumiany poprzez postrzeganie jego
jakosci), promocja oraz dystrybucja (rozumiana jako dostepnos¢ do efektow i uzytecznosc
prowadzonych dziatan).

Waznym elementem konstruowania i manifestowania postaw sg interakcje spoteczne,
ktorych kluczowym elementem jest komunikacja spoteczna®. To wiasnie ona jest jednym
Z kluczowych elementow, ktéry moze mie¢ wptyw na zmiane postawy spotecznej cztowieka.
Odbywa sie to poprzez oddziatywanie na komponent emocjonalny, co jest podstawg
perswazji, jak i poprzez oddziatywanie na komponent poznawczy, czyli poprzez
informowanie. W klasycznym modelu procesu komunikacji spotecznej gtéwnymi aktorami
procesu komunikacji sg Nadawca i Odbiorca, ale zawsze zachodzi ona w okreslonym
konteks$cie, ktéry jest wynikiem uwarunkowanego w rozny sposéb konglomeratu postaw
Nadawcy, Odbiorcy oraz tych wszystkich, ktérzy moga mie¢ na postawy tych dwoch
pierwszych wptyw. Kontekst procesu komunikacji mozna z kolei rozpatrywaé na réznych
ptaszczyznach  (psychologicznej, historycznej, kulturowej, czasowej, spotecznej,
gospodarczej, fizycznej czy technicznej).

Podstawowymi sktadnikami procesu komunikacji sg*: przekaz (okreslone tresci, informacje,
komunikaty) i kanaly komunikacji. Koniecznymi subprocesami, jakie muszg zajs¢ w takim
modelu, sg: kodowanie (czyli przektadanie okreslonych informacji na przekaz — komunikat
i wybdr adekwatnych kanatéw komunikacji) oraz odkodowanie (odczytywanie komunikatéw
przez odbiorcéw). Odpowiedzig odbiorcy na odebrany przekaz jest sprzezenie zwrotne®.
Wyraza ono jego reakcje (lub jej brak), ksztaltowang przez sposéb odkodowania,
zrozumienie, przyswojenie komunikatu. Istnienie sprzezenia zwrotnego Swiadczy
o transakcyjnym i interaktywnym charakterze komunikowania.

Szczegdbtowa analiza pojecia postawy prowadzi do stwierdzenia, ze jest ona dyspozycjg
wiasciwg grupom odbiorcow, ktéra decyduje o takim, a nie innym odbiorze konkretnych
komunikatow. Inaczej rzecz ujmujgc, kazdy przedstawiciel danej grupy, reprezentujgcej zbidr

! Nowak Stefan. 1973. Teorie postaw. PWN: Warszawa, 17-69; Wojciszke Bogdan. 2000. Postawy i ich zmiana.
W Strelau Jan (red) Psychologia. Podrecznik akademicki. Tom 3. Jednostka w spoteczenstwie i elementy
psychologii stosowanych. Gdansk: GWP, 79-106.; Aronson Eliot, Wilson Thomas Robin Akert. 1997. Psychologia
spoteczna. Serce i umyst. Poznan: Zysk i S-ka.

2 Rosenberg, M.J., Hovland, C.l. 1960. Cognitive, affective and behavioral components od attitudes.
3 Fiske J., 1999. Wprowadzenie do badarn nad komunikowaniem. Wroctaw: Wydawnistwo Astrum, s 21.
“ Shannon E., Weaver W., 1963. The Mathematical Theory of Communication. llinois: University of Ilinois Press.

° Nalezy pamietaé, ze sprzezenie zwrotne moze mie¢ np. charakter buntu, czy wycofania sie i wtedy pozornie
mozna nie obserwowac zadnych zachowan.



zblizonych do siebie cech, dysponuje wynikajgcym w znacznej mierze z postawy
mechanizmem dekodujacym. W zwigzku z tym nadawca komunikatu musi po pierwsze
znac, a po drugie uwzglednia¢ w swoim komunikacie, wptyw tego mechanizmu. Brak takiego
rozpoznania i odpowiedniego dostosowania do niego przekazu skutkuje bowiem szumem
informacyjnym.

Szum informacyjny moze mie¢ zréznicowany charakter, rozne zrédta i przyczyny. Z brakiem
rozpoznania i uwzglednienia przez Nadawce postaw Odbiorcy wigze sie:
e szum semantyczny (zwigzany z nieprawidtowym, w stosunku do grupy docelowe;j,
zakodowaniem przez nadawce komunikatu) oraz
e szum wewnetrzny (zakldcenia zwigzane z cechami osobowosciowymi,
psychologicznymi, srodowiskowymi uczestnikéw procesu komunikaciji).

W procesie ewaluacji nalezy wzig¢ pod uwage réwniez szum zewnetrzny (zakiécenia
wyptywajgce z otoczenia procesu komunikacji spotecznej np. informacje i przekonania
przekazywane przez media, partneréw itp.). O ile jednak dwa pierwsze typy zakiéceh mozna
wzglednie tatwo korygowac poprzez zmiane zachowania odbiorcy (co ma by¢ rezultatem
ewaluacji), o tyle ten ostatni nalezy do wzglednie niezmiennych okolicznosci komunikac;ji
izmiana zachowan Nadawcy moze mie¢ w tym przypadku ograniczony wptyw
na skutecznosc¢ procesu. Nie oznacza to, ze nalezy go w badaniu pomingé, przeciwnie
nalezy go rozpoznac i opracowaé¢ sposéb reagowania na zakidcenia wynikajace z tej
strony.

Rysunek 1. Model procesu komunikacji spotecznej

Przekaz/Kanat

—

N

Kodowanie
N\ .

zwrotne

Zrédfo: Opracowanie wiasne na podstawie Shannon & Weaver, The mathematical theory
of communications, 1963.

W procesie realizacji badania zostanie réwniez wykorzystany partycypacyjny model
ewaluacji®. Ewaluacja tak rozumiana powinna spetniaé dwa kryteria jako$ci badania:

® Cousins J.B., Whitmore E. 1998. Framing participatory evaluation. New Direction for Evaluation. Nr 80, 5-23;
King J.A. 2005. Participatory evaluation, w: S. Mathison (red) Encyclopedia of Evaluation, Thousand Oaks, Ca-



o rzetelnosci i poprawnosci metod gromadzenia danych,

e odpowiedniego wkomponowania procesu ewaluacji w praktyke dziatania instytuciji
zaangazowanych w ten proces (w tym mozliwos¢ odniesienia sie do wnioskow
i rekomendacji badania).

Partycypacyjny model ewaluacji oznacza wtgczenie w proces badawczy wszystkich istotnych
interesariuszy, ktérych badanie w ten lub w inny sposéb dotyczy. Kooperacja — w trakcie
projektowania, realizacji badania i prowadzenia analiz — z jak najszerszym spectrum
zainteresowanych sprzyja budowaniu szerokiego wsparcia dla dziatan, jakie w wyniku
ewaluacji zostang podjete. W tak rozumianej ewaluacji w postepowaniu ewaluatora
obowigzuje generalna zasada dialogu: jednym z naczelnych jej zadan jest
doprowadzenie do tego, aby kazda grupa, wyrézniona ze wzgledu na swe roszczenia
(wymagania), troski (oczekiwania) i dgzenia (zasoby), mogta je wyrazi¢ oraz skonfrontowaé
ztym, jak swoje problemy postrzegajg inne grupy. Realizacji takiego podejscia stuzy
zastosowanie odpowiedniego zestawu narzedzi, zawierajgcego metody i techniki
pozwalajagce na konfrontacje réznych opinii/stanowisk oraz na wypracowywanie
konsensusu wokét konkluzji badania jeszcze przed ostatecznym sformutlowaniem
raportu koncowego.

Zaletg takiego postepowania jest tez to, ze ostateczne konkluzje, ktére pojawiajg sie
w wyniku badania ewaluacyjnego, postrzegane sg jako efekt wspdlnej pracy ewaluatoréw
i 0s6b zaangazowanych w ewaluowany projekt, program lub dziatania (w tym przypadku
MSZ, organizacje uczestniczace w $wiadczeniu wspotpracy rozwojowej). Tak rozumiana
ewaluacja stanowi réowniez jedno z kluczowych narzedzi komunikacji miedzy wszystkimi
interesariuszami zaangazowanymi w realizacje programu, projektu lub dziatan i dzieki temu
przyczynia sie do poprawy jakosci wszystkich proceséw zarzgdzania w obszarach, ktoérych
badanie dotyczy.

Partycypacyjne podejécie do ewaluacji bedzie w projektowanym badaniu realizowane
poprzez:

e Zastosowanie technik badawczych pozwalajagcych réznym interesariuszom
na sformutowanie nie tylko opinii, ale takze przedstawienie i przedyskutowanie
propozycji rozwigzan i rekomendacji (warsztat strukturyzacyjny, wywiady
pogtebione, panel ekspertéw, warsztat implementacyjny);

e Mozliwosé uczestniczenia oraz obserwacji procesu ewaluacji przez
Zamawiajacego oraz uczestnictwo w procesie formutowania rekomendacji (staty
kontakt z Zamawiajgcym i prezentacje wynikéw);

e Triangulacje zrédet informacji — czyli zaangazowanie w proces badawczy
wszystkich interesariuszy, ktérymi sg przede wszystkim: przedstawiciele MSZ, grupy
docelowe dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych (w tym ogét
spoteczenstwa), eksperci.

London: Sage, 291-294; Stake R. 2000. A Modest commitment to the promotion of democracy. New Direction fir
Evaluation. Nr 85,97-107; Alkin M. C. 2004: Evaluation roots: tracing theorist’ views and influences. Thousand
Oaks, Ca- London: Sage.



W procesie badawczym zostanie réwniez zastosowane podej$cie znane jako ewaluacja
oparta na teorii, czyli TBE (ang. Theory-Based Evaluation albo Theory-Driven Evaluation).
Jego fundamentalne cechy to’:

Koncentracja nie tylko na tym, czy interwencja (w tym przypadku — realizacja dziatan
informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych w zakresie polskiej wspétpracy
rozwojowej) przyniosta efekty, ale rowniez na tym, dlaczego iw jaki sposéb je
przyniosta oraz jakie sg zrodfa niepowodzen;

Dazenie do zrozumienia mechanizmow sprawiajgcych, ze interwencja przektada sie
na efekty, a takze czynnikow kontekstowych;

Weryfikacja trafnosci prowadzonych dziatah z perspektywy odbiorcow;

Rozumienie ,teorii” jako modelu przyczynowo-skutkowego lub teorii zmiany, stojgcej
za interwencja;

Dopasowanie metodyki do przedmiotu badania i wynikajgca z tego elastycznosc
co do stosowanych metod. W wiekszosci nurtbw TBE zaleca sie tgczenie wielu
zréznicowanych metod i technik badawczych. Takie podejscie wpisuje sie w zasade
triangulacji metodologicznej.

W ewaluaciji opartej na teorii proces badawczy ma dwa przekrojowe etapy:

1.4.

Etap koncepcyjny — odtworzenie teorii zmiany, czyli zatozen co do mechanizmow
przyczynowo-skutkowych, dzieki ktorym podejmowane w ramach interwenciji
dziatania przetozg sie na oczekiwane efekty,

Etap empiryczny — weryfikacja teorii zmiany w oparciu o zebrane dane i wyniki
przeprowadzonych badan.

Pytania badawcze wraz z uszczegétowieniem

W tabeli ponizej przedstawiona zostata lista pytan badawczych, na ktére zostanie udzielona
odpowiedz w trakcie realizacji badania. Pytania te zostaty uszczegdtowione poprzez rozbicie
ich na podpytania, co utatwi znalezienie kompleksowej odpowiedzi.

Tabela 1. Pytania badawcze wraz z uszczegétowieniem

Lp. Pytanie badawcze Uszczegotowienie pytania badawczego
1 Czy wiasciwie zostatly okreslone Jakie sg grupy docelowe dziatan informacyjnych/
grupy docelowe dziatan edukacyjnych/ promocyjnych polskiej wspdtpracy
informacyjnych, edukacyjnych  rozwojowej?
i promocyjnych polskiej wspétpracy czy znana jest charakterystyka grup docelowych,
rozwojowej?  Czy/ w jakim \ tym preferowane kanaly komunikacji i nawyki
segmencie/  jakie  korekty  s3 |omnikacyjne? Jaka jest charakterystyka tych grup
wskazane? docelowych?
Czy zostata przeprowadzona diagnoza potrzeb
informacyjnych tych grup?
Czy grupy te zostaty wiasciwie okreslone?
Czy konieczne sg korekty?
Ktérych grup i/lub dziatan powinny dotyczy¢ korekty?
Jakie korekty nalezatoby wprowadzi¢?
2 Czy narzedzia komunikacji Jakie sg stosowane narzedzia komunikac;ji?
obejmujg wszystkie grupy docelowe Czy narzedzia te obejmujg wszystkie grupy docelowe
polskiej wspotpracy rozwojowej?

" Carter, B. (2012). Helpdesk research report: Theory-based evaluation approach. Governance and Social
Development Resource Center.
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Czy zostaty odpowiednio
dopasowane do tych grup? W jakim
obszarze/ na jakim poziomie/ jakich
wymagajg zmian?

Pytanie badawcze Uszczegotowienie pytania badawczego

PWR?

Czy narzedzia komunikacji (informacyjne/ edukacyjne
/  promocyjne) zostaly odpowiednio dopasowane
do tych grup?

W przypadku ktoérych grup nalezatoby wprowadzié
zmiany w stosowanych narzedziach komunikacji?
Jakie zmiany i w jakiej kolejnosci wprowadzié¢
w samych narzedziach komunikacji by trafnigj
odpowiadaty poszczegdinym grupom docelowym?

Ktére wykorzystywane narzedzia

komunikacji sg najskuteczniejsze
w informacji i promocji  polskiej
wspotpracy rozwojowej? Czy
stosowane narzedzia komunikacji
obejmujg wszystkie istotne
obszary problemowe? Jakie

dziatania nalezy podja¢, zeby
zwiekszy¢ skutecznosé przekazow

informacyjnych ~ w wydawnictwach
cyklicznych  polskiej wspotpracy
rozwojowej (w tym  raportow

rocznych, ewaluacyjnych)?

Ktore wykorzystywane narzedzia komunikacji sag

najskuteczniejsze w informacji i promocji polskiej
wspoétpracy rozwojowej w stosunku do grup
docelowych?

Ktore wykorzystywane narzedzia komunikacji sag
najmniej skuteczne? Dlaczego? Jaka jest dynamika
zmian w tym zakresie?

Czy stosowane narzedzia komunikacji
wszystkie istotne obszary problemowe?
Ktorych obszaréw problemowych nie obejmujg?

Jakie dziatania/ formy dziatan nalezy podja¢, zeby
zwiekszy¢ skutecznos¢ przekazow informacyjnych
w wydawnictwach cyklicznych polskiej wspétpracy
rozwojowej (w tym raportéw rocznych,
ewaluacyjnych)?

Kto powinien podjg¢ te dziatania?

obejmujg

Jakg role w informacji i promog;ji
odgrywa logotyp Polska pomoc?
Jaki sposéb uzywania znaku okazat
sie najskuteczniejszy dla promocji
polskiej wspoipracy rozwojowej?
Jak zwiekszy¢ jego
rozpoznawalnos¢?

Jaka role w informacji i promocji odgrywa logotyp
Polska pomoc?

Jaka jest rozpoznawalnosc¢ logotypu
w poszczegolnych  grupach docelowych  dziatan
komunikacyjnych?

Jaki sposéb  uzywania znaku okazat sie
najskuteczniejszy? Co o tym Swiadczy?

Jakie dziatania wdrozyé, by zwiekszy¢ jego

rozpoznawalnos¢?

Na ile istotng role w dziataniach
komunikacyjnych zwigzanych
z polskg wspdtpracg rozwojowg
odgrywa edukacja globalna? Jakie
sg jej najwieksze atuty/ stabe
strony? Jakie narzedzia edukac;ji
globalnej sg najskuteczniejsze?

Jaka role w dziataniach komunikacyjnych zwigzanych
Z polska wspotpracg rozwojowg odgrywa edukacja
globalna?

Na ile jest ona istotna? Dla kogo najbardziej, dla kogo
najmniej?

Jakie dziatania komunikacyjne
w ramach edukacji globalnej?
Jakie sg mocne i stabe strony dziatan
realizowanych w ramach edukacji globalnej?

W jakich obszarach edukacja globalna jest
nieskuteczna?

Jakie narzedzia edukacji globalnej sg
najskuteczniejsze? Co o tym Swiadczy?

Czy i jakie zmiany nalezy wprowadzi¢ w edukacji
globalnej?

sg realizowane

Jak zmienia sie wiedza
i postrzeganie polskiej wspotpracy
rozwojowej/  Polskiej  pomocy?
Jakich zagadnieh i grup docelowych
zmiana taka dotyczy w najwyzszym
stopniu? Dlaczego?

Jak zmienia sie wiedza na temat polskiej wspotpracy
rozwojowej/ Polskiej pomocy?

Jak zmienia sie postrzeganie polskiej wspodtpracy
rozwojowej/ Polskiej pomocy?

Jakich zagadnien zmiany te dotyczg w najwyzszym
stopniu? Dlaczego?
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Pytanie badawcze Uszczegotowienie pytania badawczego

Jakich grup docelowych zmiany te
w najwyzszym stopniu? Dlaczego?
Jak jest Swiadomos$¢ na ten temat? Czy mozna

dotyczag

przeprowadzic¢ segmentacje spoteczenstwa
zewzgledu na wiedze | postrzeganie polskiej
wspotpracy rozwojowej/ Polskiej pomocy?

Jakie czynniki majg wpltyw na wiedze i na
postrzeganie polskiej wspotpracy rozwojowej/ Polskigj
pomocy?

7 Jakie zrédta informacji o polskiej Jakie zrédta informacji o polskiej wspotpracy
wspotpracy rozwojowej/ Polskiej rozwojowej/ Polskiej pomocy byty i sg najczesciej
pomocy byty najczesciej wykorzystywane  przez ~ poszczegdlne  grupy
wykorzystywane przez docelowe?
poszczegolne  grupy docelowe? A jakie najrzadziej? Dlaczego?

Dlaczego? Jakie czynniki majg  wplyw na skutecznosé
poszczegolnych kanatéw komunikacyjnych?

8 Czy dziatania informacyjne, Jakie dokumenty regulujg prowadzenie dziatan
edukacyjne i promocyjne  komunikacyjnych?
na roznych poziomach/ obszarach/ Jakie instytucje/organizacje s zaangazowane
etapach sg Spojne  \ sposob bezposredni i posredni w realizacje dziatan
i komplementarne? Jezeli nie, jhtormacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych
to _ gdzie/ QIaczego? Jak dotyczacych PWR?
mozna Zwigkszyc te Czy dziatania informacyjne, edukacyjne i promocyjne
spéjnos¢ i komplementarno$¢? 2y iy . yine, Y P Y
Co najbardziej stuzy/ na”roznych .po.2|omach/ . ol?szarach/ etapach .sq
co przeszkadza synergii oraz spc_)Jne? \’Jezell p_le, ,ts) gdzie i dlaczego? Jak mozna
komplementarnosci efektow dziatan  Z2Wiekszy¢ tg spojnosc?
informacyjnych,  edukacyjnych i Czy dziatania informacyjne, edukacyjne i promocyjne
promocyjnych  realizowanych w na réznych poziomach/ obszarach/ etapach sg
ramach w polskiej wspdtpracy komplementarne? Jezeli nie, to gdzie i dlaczego? Jak
rozwojowej? mozna zwigkszy¢ te komplementarno$c¢?

Co najbardziej sprzyja synergii efektow dziatan
informacyjnych,  edukacyjnych i  promocyjnych
realizowanych w ramach w polskiej wspotpracy
rozwojowej? A co przeszkadza?

Co najbardziej sprzyja komplementarnosci efektow
dziatan informacyjnych, edukacyjnych i promocyjnych
realizowanych w ramach w polskiej wspotpracy
rozwojowej? A co przeszkadza?

9 W jaki sposéb mozna zwiekszy¢ Jak ocenia sie skutecznosé komunikacji
skutecznosc komunikacji wewnatrzresortowej dotyczacej polskiej wspotpracy
wewnatrzresortowe; dotyczacej rozwojowej? Czy mozna wskazaé jakie$ obiektywne
polskiej ~wspotpracy rozwojowej? \skazniki $wiadczace o poparciu poszczegdlnych
Jakie d_maiama w szczegolnosci opinii? Jesli tak, jakie?
wymagajg zmian i diaczego? w jaki sposob mozna zwiekszyé skutecznosé

komunikacji wewnatrzresortowej dotyczacej polskiej
wspotpracy rozwojowej?
Jakie problemy i bariery wystepujg? Czy majg one
przetozenie na wystepowanie szuméw informacyjnych
dotyczacych PWR?
Jakie dziatania w szczegolnosci wymagajg zmian?
W jaki sposob zmieni¢ te dziatania?
Dlaczego akurat te dziatania nalezy zmieni¢?

10 Jak  ksztaltuie sie  spojnos¢ Jak ksztaltuje sie spojnos¢ zewnetrzna prowadzonych

zewnetrzna prowadzonych dziatan
komunikacyjnych.

dziatan komunikacyjnych? Czy mozna jg zwigkszy¢?
W jakim stopniu tres¢ przekazéw zgodna jest
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Pytanie badawcze Uszczegotowienie pytania badawczego

W jakim stopniu tre$¢ przekazow
zgodna jest z przyjeta oficjalng
logikg interwencji (w dokumentach
strategicznych — WPWR) oraz
logikg interesariuszy (wskazanych
w WPWR).

z przyjetymi zatozeniami interwencji (w dokumentach
strategicznych — WPWR)? Jesli w niskim — dlaczego?
W jakim stopniu tre$¢ przekazéw zgodna jest
z przyjeta praktykg interesariuszy (wskazanych
w WRRW)? Jeéli w niskim — dlaczego?

11

Jaki jezyk i forma wyrazu przyjete
zostaty przy komunikowaniu
zagadnienh w ramach dziatan
informacyjnych, promocyjnych
i edukacyjnych zwigzanych z polskg
wspotpracg rozwojowg oraz ,Polskg
pomocg”. Jak ksztattowat sie jezyk
iforma wyrazu w zalezno$ci
od grupy docelowej do ktorej
przekaz byt kierowany?

Jaki jezyk i forma wyrazu przyjete zostaty przy
komunikowaniu zagadnien w ramach dziatan
informacyjnych,  promocyjnych i  edukacyjnych
zwigzanych z polskg wspoétpracg rozwojowg?

Czy przyjety jezyk i forme wyrazu mozna uznaé
za optymalne/odpowiednie?

Jak ksztattowat sie jezyk i forma wyrazu w zalezno$ci
od grupy docelowej do ktoérej przekaz byt kierowany?
Czy i jakie byty réznice?
Jak nalezy oceni¢
jezyka?

trudnos¢  wykorzystywanego

12

Jakie rozwigzania nalezy wdrozy¢,
aby usprawnié dziatania
informacyjno-promocyjne

w sytuacjach kryzysowych?

Czy dotychczas miatly miejsce sytuacje kryzysowe
w procesie komunikacji?

Jesli tak, jak sobie z nimi radzono? Czy i jakie
mechanizmy (dziatania, narzedzia) byly/ sa stosowane

w przypadku wystgpienia sytuacji kryzysowych?

Jakie rozwigzania nalezy wdrozy¢, aby usprawni¢
dziatania informacyjno-promocyjne w  sytuacjach
kryzysowych?

Zrédfo: opracowanie wtasne.

1.5. Etapy badania

Badanie ewaluacyjne zostanie zrealizowane w trzech etapach.

1. Etap wstepny

Na tym etapie opracowany zostanie raport metodologiczny zawierajgcy opis sposobu
realizacji badania, metodologie i narzedzia badawcze. Raport zostanie poddany
konsultacjom z Zamawiajgcym. Réwnoczesnie rozpocznie sie analiza danych zastanych,
ktora bedzie trwata przez caty okres realizacji badania.

2. Etap realizacji badan

W pierwszej fazie tego etapu zostanie przeprowadzony warsztat strukturyzacyjny
z przedstawicielami MSZ (DWR). Celem realizacji warsztatu bedzie ustalenie zatozen
stojgcych przed dziataniami komunikacyjnymi dotyczgcymi PWR, odtworzenie logiki realizacji
tych dziatan, ale tez poznanie zasobéw (w tym gtdéwnie organizacyjnych i ludzkich)
zaangazowanych w ich realizacje oraz zidentyfikowanie rozwigzan planowanych do realizacji
w przysziosci. W wyniku realizacji warsztatu mogg pojawi¢ sie wnioski skutkujgce
koniecznoscig zmian w narzedziach badawczych (scenariusz wywiadu pogtebionego,
kwestionariusz ankiety).

W kolejnej fazie zostang przeprowadzone tzw. badania terenowe. Zostang nimi objeci
interesariusze dziatann komunikacyjnych (wywiady pogtebione), ale tez ogét spoteczenstwa
(ogdlnopolskie badanie ankietowe). Réwnolegle bedg prowadzone studia przypadku dziatan
komunikacyjnych (dobre i zte praktyki), benchmarking w zakresie rozwigzan informacyjno-
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promocyjnych i edukacyjnych stosowanych przez inne kraje/organizacje, audyt
lingwistyczno-semiotyczny materiatdw wytworzonych w ramach dziatann komunikacyjnych.
Przeprowadzone zostanie rowniez badanie uzytecznosci strony internetowej (UX) oraz
analiza tresci internetowych na temat polskiej wspétpracy rozwojowe;.

3. Etap koncowy

W koncowej fazie realizacji badania zostanie przeprowadzony panel ekspertéw, ktérego
celem bedzie podsumowanie i ocena dotychczasowych wynikow badan. Przygotowana
zostanie rowniez analiza SWOT dotyczaca polityki komunikacyjnej PWR prowadzonej przez
MSZ. Wyniki powyzszych badan i analiz zostang wykorzystane do opracowania raportu
koncowego (zawierajgcego sprawozdania ze studiow przypadku i raport z benchmarkingu).
Gtowne wnioski, a szczegdlnie rekomendacje zostang poddane konsultacji w ramach
warsztatu implementacyjnego. W tej fazie powstang tez pozostate produkty badania tj.
prezentacja multimedialna zawierajgca istotne informacje o badaniu wraz z omdwieniem
wynikéw i rekomendacji, wzorcowy scenariusz kampanii informacyjno-promocyjnej polskiej
wspétpracy rozwojowej w obszarze uzgodnionym z Zamawiajgcym, artykut informacyjny
(z mozliwoscig wykorzystania na réznych polach eksploatacji) oraz animacja.
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2. METODOLOGIA BADANIA

W niniejszym rozdziale szczegotowo przedstawiona zostata metodologia badawcza, ktora
przyczyni sie do osiggniecia celéw badania ewaluacyjnego.

Desk research, wywiady pogiebione,
ogolnopolskie badanie ankietowe,
wielokryterialna analiza tresci
pochodzacych z monitoringu internetu

Ustalenie, w jakim stopniu podjete
dziatania informacyjne, promocyjne i
edukacyjne byty trafne i skuteczne

Okreslenie stopnia spojnosci
dokumentéw (w tym planéw rocznych,
Programu wieloletniego, dokumentow
konkursowych) regulujagcych zadania
informacyjne, edukacyjne i promocyjne

Desk research, wywiady pogtebione, panel
ekspertéow, warsztat strukturyzacyjny

Pokazanie poziomu komplementarnosci
zastosowanych dotychczas narzedzi Desk research, audyt lingwistyczny
informacyjnych, edukacyjnych i i semiotyczny, wywiady pogtebione,
promocyjnych — (strony internetowe, ogolnopolskie badanie ankietowe

publikacje, kanaly spotecznosciowe,
produkcje radiowe i telewizyjne,
spotkania informacyjno-promocyjne)

Desk research, case study,
Sformutowanie  rekomendaciji dla benchmarking, panel. ekspertow,
przysztych  dziatan informacyjnych, badanie user experience  (UX),
promocyjnych i edukacyjnych warsztat implementacyjny

2.1. Desk research

Punktem wyjscia realizacji badania bedzie analiza danych zastanych. Gtéwnym celem desk
research bedzie dostarczenie — w oparciu o przeglad istniejgcych zasobow informacji —
obserwacji i wnioskdow podlegajgcych weryfikacji i wykorzystaniu w dalszej czesci badania.
W realizacji badania zostang wykorzystane dane ze zrdodet zastanych, czyli dane
i informacje, ktére nie zostaty wytworzone na potrzeby prowadzonego badania. Sg one
uzyteczne ze wzgledu na mozliwos¢ dotarcia do istotnych, juz zgromadzonych informaciji bez
koniecznosci ich ponownego zbierania. Ponadto jakos¢ zgromadzonych danych jest czesto
wysoka, co sprzyja obiektywizmowi irzetelnosci badania. Analizie poddane zostang
nastepujgce materiaty:
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1. Zalecenia DAC OECD zawarte w Evaluating Development Co-operation: Summary of key
norms and standards®.
2. Dokumenty strategiczne i programowe dotyczgce polskiej wspoétpracy rozwojowej

Ustawa o wspotpracy rozwojowej z 16 wrzesnia 2011 r.,

Wieloletni program wspotpracy rozwojowej na lata 2012-2015,

Wieloletni program wspétpracy rozwojowej na lata 2016-2020,

Roczne Plany wspétpracy rozwojowej (2016, 2017, 2018, 2019),

regulaminy konkurséw i wytyczne z okresu 2016-2020 znajdujgce sie na stronie
internetowej www.polskapomoc.gov.pl.

3. Ksiega znaku PWR i wytyczne w zakresie uzycia znaku graficznego oraz informowania
o finansowaniu.

4. Wnioski i rekomendacje z OECD Development Co-operation Peer Reviews: Poland 2017.
5. Raporty roczne z realizacji polskiej wspotpracy rozwojowej (2016, 2017).

6. Raporty z ewaluacji dotyczacych polskiej wspotpracy rozwojowej:

Ewaluacja programu SENSE 2010-2011 oraz projektéw wsparcia rozwoju instytuciji
spotecznych w Gruzji zrealizowanych w ramach polskiej wspotpracy rozwojowej
w latach 2009-2011 (2012),

Zbadanie wybranych projektow zrealizowanych w ramach Polskiej Wspétpracy
Rozwojowej udzielanej za posrednictwem MSZ RP w latach 2010-2012 (2013),
Zbadanie wybranych inicjatyw zrealizowanych w ramach polskiej wspotpracy
rozwojowej udzielanej za posrednictwem Ministerstwa Spraw Zagranicznych (MSZ)
w latach 2011-2013 w ramach programu stypendialnego Specijalistycznych Studiow
Wschodnich ~ Studium  Europy  Wschodniej  Uniwersytetu  Warszawskiego
oraz projektéw wspierajgcych rozwdéj matej i sredniej przedsiebiorczosci w Gruzji
i na Ukrainie, a takze wykonania przez Biatoruskie Radio Racja umowy
koprodukcyjnej na rok 2013 (2014),

Zbadanie wybranych inicjatyw zrealizowanych w ramach polskiej wspétpracy
rozwojowej udzielanej za posrednictwem Ministerstwa Spraw Zagranicznych RP
w latach 2012-2014, w tym wybranych dziatan Fundacji Solidarnosci
Miedzynarodowej prowadzonych w ramach zadan zlecanych przez Ministra Spraw
Zagranicznych na mocy ustawy o wspotpracy rozwojowej oraz programow i projektéw
na rzecz Motdawii (2015),

Ewaluacja polskiej wspodtpracy rozwojowej udzielanej za posrednictwem MSZ RP
w latach 2012-2015 w wybranych krajach Afryki i Bliskiego Wschodu (Etiopii, Kenii,
Tanzanii i Palestynie) (2016),

Ewaluacja polskiej wspotpracy rozwojowej finansowanej za posrednictwem MSZ RP
wspierajgcej reformy na Ukrainie oraz wybrane inicjatywy edukacyjne na rzecz krajow
PW w okresie 2012-2016 (2017),

Ewaluacja polskiej wspétpracy rozwojowej: Wieloletni program wspétpracy
rozwojowej na lata 2016-2020, w potowie okresu realizacji (2018),

Badanie ewaluacyjne pn. Programy stypendialne im. Stefana Banacha i Ignacego
tukasiewicza jako narzedzia realizacji celéw NAWA oraz forma pomocy rozwojowej
(2018).

7. Raporty Eurobarometu z cyklu EU citizens and development cooperation®.
8. Materiaty informacyjne, promocyjne i edukacyjne dotyczace PWR (m.in. zawarte
na stronie internetowej https://www.polskapomoc.gov.pl/), w tym:

8 https://www.oecd.org/development/evaluation/dcdndep/41612905.pdf
® https://ec.europa.eu/europeaid/special-eurobarometer-eu-citizens-and-development-cooperation-2018_en
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¢ audycje radiowe i telewizyjne,
e artykuty,
e publikacje,
o fotografie,
o filmy/wideo,
e tresci zawarte w mediach spotecznosciowych.
9. Sprawozdania z projektow Edukacji globalne;j.
10. Raporty z monitoringu medidéw dotyczgce przedmiotu badania.

Lista danych, ktére zostang poddane analizie nie jest zamknieta. Analizie poddane zostang
wiec rowniez materiaty, dane i informacje, ktére zostang zidentyfikowane w trakcie trwania
badania, a ktére bedg przydatne z punktéw widzenia realizacji celéw badania i potrzeb
informacyjnych wynikajgcych z odpowiedzi na pytania badawcze.

2.2. Warsztat strukturyzacyjny

Warsztat strukturyzacyjny jest technikg badan jakosciowych majgcg na celu pozyskanie
informacji, ktére pozwolg na odtworzenie logiki interwencji w zakresie realizacji dziatan
informacyjno-promocyjnych i edukacyjnych dotyczgcych PWR. Warsztat zostanie
przeprowadzony w poczgtkowej fazie realizacji badania, pozwoli na odtworzenie potrzeb
informacyjnych Zamawiajgcego, co znaczgco podniesie uzyteczno$¢ dostarczanych przez
ewaluatora informacji i rekomendacji. Po przeprowadzeniu warsztatu mozliwe bedzie
dokonanie korekty w zakresie metodologii czy narzedzie badawczych (zgodnie z ideg
ewaluacji partycypacyjnej). Warsztat strukturyzacyjny bedzie miat forme zblizong
do zogniskowanego wywiadu grupowego (focus), czyli spotkania celowo dobranych
uczestnikow, ktérzy prowadzong moderowang dyskusje nad danym zagadnieniem.

Proponujemy, aby w wywiadzie wzieli udziat przedstawiciele Wydzialu Komunikacji
Spotecznej w DWR (optymalnie wszyscy) odpowiedzialni za dziatania informacyjne,
promocyjne i edukacyjne w zakresie PWR.

Celem realizacji warsztatu bedzie ustalenie zatozeh stojacych przed dziataniami
komunikacyjnymi dotyczacymi PWR, odtworzenie logiki realizacji tych dziatah, ale tez
poznanie zasobow (w tym gtéwnie organizacyjnych i ludzkich) zaangazowanych w ich
realizacje oraz zidentyfikowanie rozwigzan planowanych do realizacji w przysztosci.

2.3. Wywiady pogiebione

Wywiad pogtebiony to rozmowa zrespondentem na podstawie scenariusza rozmowy.
Pytania w scenariuszu majg charakter otwarty, zazwyczaj o kolejnosci ich zadawania
czy sposobie formutowania decydowat bedzie prowadzacy wywiad. Przed rozpoczeciem
wywiadow prowadzgcy bedg zwracali sie do respondentow z prosbg o wyrazenie zgody
na rejestracje wywiadu. W wypadku uzyskania takiej zgody, przebieg wywiadu bedzie
rejestrowany. Badanie bedzie poufne, tj. prezentacja wynikow wywiadow bedzie
uniemozliwiata identyfikacje rozmowcy.
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Wywiady bedag prowadzone w formie rozméw indywidualnych lub diad/triad (w przypadku
braku mozliwosci realizacji wywiadow w formule bezposredniej zastosowany zostanie
kontakt telefoniczny).

Wywiady zostang przeprowadzone z przedstawicielami nastepujgcych interesariuszy dziatan
komunikacyjnych dotyczgcych PWR:

e administracjia rzgdowa - MEN, MNiSW, MSWIiA, MIIR (tgcznie co najmniegj
4 wywiady),

¢ Fundacja Solidarnosci Miedzynarodowej (1 wywiad),

e Narodowa Agencja Wymiany Akademickiej (2 wywiady dot. Programu
Stypendialnego im. Ignacego tukasiewicza oraz Programu Stypendialnego im.
Stefana Banacha),

e Grupa Zagranica (1 wywiad),

e organizacje realizujgce projekty w ramach konkursow dotacyjnych (tgcznie 22
wywiady):

o Fundacja "Nauka dla Rozwoju",

o Fundacja Pomocy Humanitarnej "Redemptoris Missio",

o Fundacja "Polskie Centrum Pomocy Miedzynarodowe;j",

o Caritas,

o Polska Misja Medyczna,

o Fundacja Edukacja dla Demokraciji,

o Fundacja Human DOC,

o Fundacja Centrum Edukacji Obywatelskiej,

o Klub Inteligencji Katolickiej,

o Salezjanski Wolontariat Misyjny - Mtodzi Swiatu,

o Stowarzyszenie Misji Afrykanskich, Centrum Charytatywno-Wolontariackie
"SOLIDARNI",

o Polska Akcja Humanitarna,

o Zwigzek Gmin Wiejskich Wojewodztwa Podlaskiego,

o IHELP Institute,

o Fundacja INNOVATIS,

o Fundacja Most Solidarnoéci,

o Fundacja Kupuj Odpowiedzialnie,

o Fundacja Partners Polska,

o Europejski Dom Spotkan - Fundacja Nowy Staw,

o Fundacja Innovaid,

o Fundacji Pomoc Maltanska — Maltanska Stuzba Medyczna,

o Podlaska Fundacja Rozwoju Regionalnego.

W przypadku braku mozliwosci przeprowadzenia wywiadow z przedstawicielami organizaciji
wskazanymi powyzej zostang one zrealizowane z przedstawicielami innych organizacji, ktére
realizujg bagdz realizowaty projekty w ramach konkurséw dotacyjnych. Zmiany
proponowanych respondentéw zostang uzgodnione z DWR.

Dobor konkretnych rozmoéowcéw do wywiadédw bedzie odbywat sie na etapie umawiania

wywiadow. O udzielenie wywiadu bedg proszeni realizatorzy lub koordynatorzy projektow
w ramach PWR.
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Narzedziem badawczym do realizacji wywiaddw pogtebionych bedzie scenariusz wywiadu
zawierajgcy wytyczne w zakresie sposobu aranzacji i prowadzenia wywiadu oraz pytania
wynikajgce z potrzeb informacyjnych badania.

2.4. Badanie ankietowe

W ramach ewaluacji zostanie rowniez przeprowadzone telefoniczne badanie ankietowe
na reprezentatywnej prébie mieszkancow Polski. CATI (ang. Computer Assisted Telephone
Interview) to technika stosowana przy realizacji badan ilosciowych, polegajgca
na przeprowadzaniu  wywiadoéw  telefonicznych na  podstawie  kwestionariusza
z wykorzystaniem komputera. Uzyskane i zgromadzone w trakcie badania ewaluacyjnego
dane ilosciowe zostang opracowane w programie SPSS, tworzgc baze danych, na podstawie
ktérej wykonane zostang obliczenia statystyczne. Wyniki analizy danych ilosciowych zostang
zaprezentowane w raporcie kohcowym w postaci zestawien, tabel, wykresow i map.

Narzedziem badawczym w badaniu CATI jest kwestionariusz standaryzowany. Zostanie
on poddany konsultaciom z Zamawiajgcym oraz pilotazowi na prébie n=15. Whnioski
z konsultacji i pilotazu wptyng na ostateczny ksztatt kwestionariusza (doprecyzowanie pytan
i kafeterii, zidentyfikowanie pytan wrazliwych/trudnych). Kwestionariusz sktada sie z blokéw
tematycznych oraz zawiera metryczke.

Wyniki badania CATI zostang przede wszystkim wykorzystane do oceny efektéw dziatan
informacyjnych, edukacyjnych i promocyjnych prowadzonych w ramach WPWR. Pozwolg
réwniez oceni¢ stan swiadomosci spotecznej na temat polskiej wspoétpracy rozwojowe;j.

Wywiady CATI zostang przeprowadzone na reprezentatywnej probie petnoletnich
(w wieku 18 lat i wiecej) mieszkancow Polski. Badanie zostanie przeprowadzone
jednoetapowo na probie 600 respondentow, co pozwoli uogdlnia¢ wyniki badania na catg
badang populacje z btedem oszacowania e=4% (przy poziomie ufnosci 95%). Jest to
wielkos¢ préby standardowo wykorzystywana w tzw. badaniach opinii publicznych
(np. sondaze dotyczace poparcia dla partii politycznych, stosunku do probleméw
spotecznych itp.) pozwalajgca na pozyskanie miarodajnych wynikow dla catego kraju.

Bazujgc na zatozeniu zrealizowania 600 wywiadéw CATI przeprowadzono dobér proby wg
wojewodztw. W tym celu wykorzystano proporcje wynikajgce z liczby petnoletnich
mieszkancow poszczegolnych regiondw. Dobor ma charakter warstwowo-losowy. Losowanie
bedzie prowadzone w ramach okreslonych warstw (wojewddztw). Wyniki doboru prezentuje
ponizsza tabela.

Tabela 2. Dobér préby badania CATI wg wojewédztw
Liczba petnoletnich

Wojewodztwo mieszkancow Liczba wywiadow CAWI
Dolnoslgskie 2411938 46
Kujawsko-pomorskie 1706 717 32
Lubelskie 1750 119 33
Lubuskie 833 141 16
todzkie 2058 379 39
Matopolskie 2 748 924 52
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Wojew6dztwo Liczba pefnoletnich Liczba wywiadéw CAWI
mieszkancow

Mazowieckie 4 367 086 83
Opolskie 832 240 16
Podkarpackie 1739 900 33
Podlaskie 978 529 19
Pomorskie 1869 825 36
Slgskie 3777 436 72
Swietokrzyskie 1 040 435 20
Warminsko-mazurskie 1170623 22
Wielkopolskie 2816910 54
Zachodniopomorskie 1410704 27
Suma 31512 906 600

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie najbardziej aktualnych (2017 r.) danych GUS (Bank
Danych Lokalnych).

W celu zwiekszenia reprezentatywnosci proby badania CATI zastosowana zostanie réwniez
kontrola préby mieszkancow wg nastepujgcych zmiennych: pteé, miejsce zamieszkania
(wies-miasto) oraz wiek respondenta. Sg to zmienne, ktdre mogg mie¢ istotne znaczenie
statystyczne dla odpowiedzi respondentow, dlatego reprezentatywno$¢ w tym wzgledzie jest
kluczowa dla powodzenia badania i miarodajnosci ptyngcych z niego wnioskéw. Podobnie
jak w przypadku wojewddztw w celu dokonania doboru proby wykorzystano dane GUS,
co pozwolito okresli¢ liczebnos¢ warstw na podstawie proporcji wynikajgcych z rozktadu tych
cech w populacji. Szczegétowe dane przedstawione zostaty w ponizszej tabeli.

Tabela 3. Dobér préby badania CATI wg pici, miejsca zamieszkania i wieku respondenta

Zmisnna doboru préby omoltenceth)  lcatl
Pte¢

Mezczyzna 47,7% 286
Kobieta 52,3% 314
Suma 100% 600
Miejsce zamieszkania

Miasto 60,9% 365
Wies 39,1% 235
Suma 100% 600
Wiek

18-29 lat 18,0% 108
30-39 lat 20,0% 120
40-49 lat 17,0% 102
50-59 lat 15,6% 93
60 lat i wiecej 29,5% 177
Suma 100% 600

Zrédfo: opracowanie wlasne na podstawie najbardziej aktualnych (2017 r.) danych GUS (Bank Danych
Lokalnych).

20



2.5. Audyt lingwistyczny i semiotyczny

W procesie komunikacji wazne jest nie tylko to, co sie przekazuje i za pomocg jakich
narzedzi/nosnikow, ale tez jezyk samego przekazu/komunikatu. Przekaz jest bowiem
elementem (przynajmniej potencjalnie) wspodlnoty nadawcy i odbiorcy, tgczy ich ze soba.
Kazdy przekaz powinien byC zrozumiaty. Najogdlniej méwigc, zrozumienie wypowiedzi
utrudniajg te wszystkie wyrazy i zdania, ktorych bysmy nie uzyli w rozmowie bezposredniej -
to znaczy te, ktére sg obce mowie potocznej. Mowie takiej obce sg, dla przyktadu,
rzeczowniki abstrakcyjne (np. ,stan”, ,stwierdzenie”), a takze zapozyczenia (np. ,dezyderat”,
~destrukcja”, ,imputowaé”, ,perturbacja”, ,dyrektywa”). Jezyk potoczny nazywa osoby i rzeczy
wprost, nie ucieka sie do oméwien, ktére petnig czesto funkcje pustych i pretensjonalnych
ozdobnikéw. Jezyk potoczny charakteryzuje sie ekonomicznoscig, w przeciwienstwie
do jezyka pisanego, ktéry np. czesto niepotrzebnie uzywa sformutowan typu ,godzina czasu”
zamiast ,godzina”, ,dokonaé ograniczenia” zamiast ,ograniczy¢”, ,nastgpit wybor czegos”
zamiast ,wybrano co$”. Rozumieniu tekstu przeszkadza takze uzywanie stownictwa
fachowego i terminologicznego, bez ktérych jednak nie moze sie oby¢ zadne $rodowisko
specjalistow bez wzgledu na to, czy bedg to filozofowie, medioznawczy, gérnicy czy rolnicy.
Dla wtajemniczonych terminologia jest niezwykle pozyteczna jednak dla ludzi z innych
srodowisk najczesciej jest trudna do zrozumienia. Tekst bedzie bardziej zrozumiaty, kiedy
jego zdania bedg relatywnie kroétkie.

Metoda pogtebionej analizy lingwistyczno-semiotycznej opiera sie na 2 podstawowych
krokach/elementach, do ktorych naleza:

a) analiza z wykorzystaniem indeksu czytelnosci FOG
Indeks czytelnosci FOG ma na celu okreslenie stopnia przystepnosci tekstu (mglistosci
tekstu). Mowi o tym, czy tekst jest trudny, czy fatwy. Indeks ten opisuje wytgcznie wstepny
proces rozumienia tekstu — skladanie wyrazéw w zdania i sumowanie ich znaczen
dostownych. Jest on liczony wedtug nastepujgcego wzoru:

liczba stow liczba stéw dtugich
FOG = 0,4( ( )

liczba zdan liczba stow

Jego wartos¢ oznacza liczbe lat edukacji potrzebnych do zrozumienia tekstu. Indeks ten
moze przyjmowac nastepujgce wartosci:

e 1-6 —oznacza jezyk bardzo prosty, zrozumiaty juz dla ucznidw szkoty podstawowej;

e 7-9 - jezyk prosty, zrozumiaty juz dla ucznidow gimnazjum;

e 10-12 - jezyk dosc¢ prosty, zrozumiaty juz dla uczniéw liceum;

e 13-15 - jezyk dosc¢ trudny, zrozumiaty dla studentéw studidw licencjackich

e 16— 17 - jezyk trudny, zrozumiaty dla studentow studiéw magisterskich;

e 18 i wiecej - jezyk bardzo trudny, zrozumiaty dla magistrow i oséb z wyzszym

wyksztatceniem.

Obecnie rozwijane sg narzedzia do oceny zrozumiato$ci jezyka przekazu i jedno z nich™
zostanie wykorzystane do oceny tresci przekazéw kierowanych do odbiorcéw. Zdaniem
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jezykoznawcow optymalna warto$é indeksu powinna wynosi¢ okoto 10 - 12! by zapewnié¢
zrozumienie komunikatu niemal wszystkim odbiorcom. Uzyskane w wyniku analiz wartosci
indeksu zostang zestawione z dostepnymi danymi i informacjami o wyksztatceniu Polakow.

b) analiza proporcji miedzy rzeczownikami a czasownikami uzytymi w tekscie
Proporcje dwoch podstawowych czesci mowy to kolejny wskaznik cech stylowych. Tym
razem chodzi jednak o sktonnos¢ do dynamizowania narracji. Czasowniki i rzeczowniki
pojawiajg sie w kazdym tekscie, jednak nie w kazdym tekscie wystepujg w tych samych
proporcjach. Trudne teksty majg duzo rzeczownikéw i mato czasownikow. W tatwych
tekstach rzeczownikéw jest mniej, za to czasownikéw — wiecej. Czasowniki sprawiaja,
ze teksty przestajg by¢ statyczne i zaczynajg zy¢. Stowa typu by¢, sprawdzaé, dziataé,
realizowac itp. budzg w naszej wyobrazni pozytywne skojarzenia z ruchem, ze zmiang,
z pulsujgcym zyciem. Rzeczowniki opisujg statyczny swiat. Rzeczownik uzyty w nadmiarze
zamienia zywy tekst w martwg skate. Wyrazy: byt, cisza, publikacja, gospodarka — same
w sobie nie oznaczajg zmiany, nie sg zanurzone w czasie, nie utworzg wciggajacej historii.
Teksty bliskie mowie codziennej (dramaty, podreczniki dla cudzoziemcow, popularne
powiesci) majg wiecej czasownikow i mniej rzeczownikéw. Skomplikowane teksty prawne
majg ogromng liczbe rzeczownikéw i niewielkg czasownikow.

Analizie lingwistyczno-semiotycznej zostang poddane wybrane materiaty (w formie
tekstowej) informacyjno-promocyjne MSZ oraz instytucji wspotpracujgcych. Proponujemy
podda¢ analizie maksymalnie 16 materiatdw (rozumianych jako artykut/notka/rozdziat
wiekszego opracowania itp.) opublikowanych na takich stronach jak:
o www.polskapomoc.gov.pl (np. w zaktadkach: wspoétpraca rozwojowa -> aktualnosci,
baza wiedzy -> materiaty informacyjne (w tym publikacje, raporty roczne));
e www.pcpm.org.pl (w zaktadce: pomoc rozwojowa);
e www.zagranica.org.pl (w zaktadkach: baza wiedzy, publikacje);
o www.pah.org.pl (w zaktadce: dokumenty -> aktualne projekty, materiaty edukacyjne,
publikacije).

2.6. Studia przypadkéw

Metoda case study (CS) zakiada catosciowy opis przypadku (w niniejszym badaniu
kampanii/akcji o charakterze informacyjnym, promocyjnym, edukacyjnym) zaréwno
pod katem uwarunkowan wewnetrznych (struktury przypadku), jak i zewnetrznych (kontekstu
przypadku). Podejscie to jest nie tyle metoda, co strategig badawcza, integrujgca szereg
metod badawczych, stosowanych elastycznie w zaleznosci od wyzwan, jakie stwarza
analizowany przypadek (analiza danych zastanych, wywiad, analiza odbioru medialnego,
analiza tresci internetowych, analiza wizualna).

Przypadek badany bedzie z dwéch perspektyw:

o historycznej (retrospektywnej) — zaktadanych celéw, przestanek do realizacji
(sposéb identyfikowania potrzeb), przyjetych zatozen, sposobu realizacji,
napotkanych barier, probleméw itp.;

o wybiegajacej w przysztosé — zwigzanej z przydatnoscig tych analiz dla dziatah
informacyjnych, edukacyjnych i promocyjnych polskiej wspotpracy rozwojowej,

1 Jan Miodek, Marek Maziarz, Tomasz Piekot, Marcin Poprawa, Grzegorz Zarzeczny, Jak pisa¢ o Funduszach
Europejskich?, Warszawa 2010.
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poszukiwaniem dobrych rozwigzan lub identyfikacjg potencjalnych btedow, ktérych
nalezy unika¢ we wspotpracy rozwojowej.

Zostanie  zrealizowanych 5 studidw przypadku kampanii komunikacyjnych
(informacyjnych, promocyjnych, edukacyjnych, marketingowych itp.). W$réd kampanii
poddanych szczegotowej analizie i ocenie znajdg sie zaréwno kampanie skuteczne/ udane,
jak i nieskuteczne/ nieudane (po 2). Ponadto zostanie uwzgledniony przyktad kampanii, ktéra
byta zrealizowana jako odpowiedZz na tzw. ,czarny PR” (o ile bedzie mozliwe zostanie
zidentyfikowana kampania nieskuteczna/ nieudana). Na etapie opracowania niniejszego
raportu metodologicznego przeprowadzony zostat wstepny przeglad kampanii, sposrod
ktorych mozna potencjalnie wybra¢ przyktady do case study (wyniki przeglagdu zawiera
zatgcznik nr 1 do raportu). ldentyfikacja kampanii bedzie prowadzona réwniez w ramach
wywiaddéw pogtebionych, gdzie rozmdéwcy bedg proszeni o wskazanie przyktadow
skutecznych i nieskutecznych kampanii na bazie swoich doswiadczen i spostrzezen.
Roéwnolegle bedzie kontynuowany przeglagd w oparciu o zasoby Internetu i literature. Lista
kampanii, ktore ostatecznie zostang poddane szczegélowej analizie (w ramach
studiéw przypadku) zostanie przygotowana w poézniejszym etapie badania
w porozumieniu i przy akceptacji Zamawiajgcego.

2.7. Benchmarking

Benchmarking mozna zdefiniowac jako uczenie sie od najlepszych poprzez poréwnywanie
Z najlepszymi  oraz metode poszukiwania wzorcowych sposobdéw postepowania
umozliwiajgcych osigganie najlepszych wynikdw poprzez uczenie sie od innych
i wykorzystanie ich doswiadczenia.

Benchmarking bedzie polegat w tym przypadku na zidentyfikowaniu rozwiagzan i dziatan
przeprowadzonych w ramach dziatan informacyjnych, edukacyjnych i promocyjnych
stosowanych przez co najmniej 4 kraje i/lub organizacje polskie, zagraniczne Ilub
miedzynarodowe swiadczgce wspotprace rozwojowa.

Analiza bedzie miata dwojaki charakter:
e benchmarkingu strukturalnego, pozwalajgcego poréwnac skutecznosé, efektywnosé
i uzytecznos¢ rozwigzan/przedsiewzie¢ przyjetych w ramach dziatah informacyjnych,
edukacyjnych i promocyjnych,
e benchmarkingu operacyjnego z zastosowaniem analizy kluczowych czynnikow
sukcesu.

Benchmarking strukturalny bedzie polegat na okresleniu potencjatu transpozycji roznego
rodzaju rozwigzan na grunt dziatah prowadzonych w ramach polskiej wspotpracy rozwojowe;j
(np. podobna skala i struktura grup odbiorcéw). Benchmarking operacyjny z kolei przyczyni
sie do okreslenia narzedzi i instrumentéw zapewniajgcych uzyskanie relatywnie wysokiej
skutecznosci, uzytecznosci i efektywnosci dziatan. Podstawowg technikg realizujgcg cele
benchmarkingu operacyjnego bedzie analiza kluczowych (krytycznych) czynnikéw sukcesu.

W ramach benchmarkingu zostanie przeprowadzona analiza danych zastanych

dla zidentyfikowanych dziatan informacyjnych, edukacyjnych i promocyjnych dla 4 wybranych
przypadkdw, analiza tredci zawartych w Internecie (zwigzanych z tymi przedsiewzigciami).
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Na podstawie danych Eurostat przedstawiajgcych catkowite oficjalne i prywatne
finansowanie krajow cztonkowskich UE dla krajéw rozwijajgcych sie oraz kierunek wsparcia
panstw wytypowaliSmy trzy kraje zblizone potencjatem do Polski, ktére proponujemy poddac
analizie w ramach benchmarkingu:

Irlandia — W 2017 roku przeznaczono na pomoc krajom rozwijajgcym sie ok. 1064
min EUR™. Gtéwnym celem jest zmniejszenie ubostwa, glodu i potrzeb
humanitarnych, zréwnowazony wzrost gospodarczy sprzyjajacy wigczeniu
spotecznemu, lepszemu zarzgdzaniu, prawach cziowieka i odpowiedzialnosci
ze szczego6lnym uwzglednieniem Afryki Subsaharyjskiej. Kraje, do ktérych kierowane
jest gtéwne wsparcie: Etiopia, Malawi, Kenia, Mozambik, Sierra Leone, Tanzania,
Uganda, Wietnam, Zambia, a takze Liberia, Palestyna, Zimbabwe oraz Afryka
Potudniowa.

Austria — W 2017 roku przeznaczono na pomoc krajom rozwijajgcym sie ok. 1864
min EUR™. Austriacka Agencja Rozwoju (ADA) jest jednostkg operacyjng austriackiej
wspotpracy rozwojowej, ktéra w imieniu rzgdu planuje, finansuje i wspiera programy
i projekty rozwojowe. ADA udziela pomocy przede wszystkim w nastepujgcych
obszarach: zaopatrzenie w wode i urzgdzenia sanitarne, energia odnawialna,
ochrona klimatu, rolnictwo i lesnictwo, sektor prywatny i rozwdj, jak réwniez
bezpieczenstwo ludzi, prawa cziowieka i praworzgdnos¢. Gtéwnie wspierane kraje:
Burkina Faso, Etiopia, Uganda, Mozambik, Bhutan, Kosowo, Albania, Motdawia,
Gruzja, Armenia, Palestyna.

Dania — W 2017 roku przeznaczono na pomoc krajom rozwijajgcym sie ok. 5293 min
EUR. Poprzez swojg polityke wspoétpracy rozwojowej Dania wyznaczyta sobie 4
gtéwne cele: inwestycje w pokdj, stabilno$¢, ochrone i wiekszg odpornos¢ w krajach
rozwijajgcych sie, wniesienie wktadu w przeciwdziatanie nieprawidtowosciom migracji
ekonomicznych i zajecie sie podstawowymi przyczynami migracji, zrownowazony
wzrost gospodarczy i rozwdj sprzyjajgcy wtgczeniu spotecznemu, a takze inwestycje
w dziatania promujgce prawa cziowieka, demokracje, praworzadnos¢ oraz réwnosc
pici. Kluczowym elementem strategii Danii jest takze wieksze zaangazowanie
mitodziezy w pomoc. Pomoc jest niesiona m.in. w Gruzji, Etiopii, Mjanmie, Motdawii,
Ukrainie, w Afryce, na Bliskim Wschodzie.

Ponadto, proponujemy poddac¢ analizie nastepujg organizacje:

Agencja ONZ ds. uchodzcow (UNHCR) — w ramach Agencji powotywany jest
Wysoki Komisarz Narodéw Zjednoczonych do spraw Uchodzcéw. Organizacja
zatrudnia ponad 16 tys. pracownikéw, ktérzy pracujg w 138 krajach. Agencja jest
w 87% finansowana z dobrowolnych sktadek panstw i Unii Europejskiej. 3% $rodkéw
pochodzi od innych organizacji miedzyrzgdowych i potgczonych mechanizmow
finansowania, 9% pochodzi z sektora prywatnego, w tym fundacji, korporacji i sektora
publicznego. UNHCR dziata na rzecz ochrony i pomocy uchodzcom na catym $wiecie
w szczegolnosci w nastepujgcych obszarach: walka z wykorzystywaniem
seksualnym, wykorzystywaniem i nekaniem, azyl i interwencje w oparciu o $rodki
pieniezne zwigzane z migracjg, koordynacja pomocy, edukacja, potozenie kresu

2 Na podstawie danych Eurostat: EU financing to developing countries by financing source (source: OECD),
https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-datasets/-/sdg_17 20

¥ Na podstawie danych Eurostat: EU financing to developing countries by financing source (source: OECD),
https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-datasets/-/sdg_17 20

* Na podstawie danych Eurostat: EU financing to developing countries by financing source (source: OECD),
https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-datasets/-/sdg_17 20
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bezpanstwowosci, sSrodowisko, kleski zywiotowe i zmiany klimatu, innowacyjne zrédta
utrzymania i ochrona integracji gospodarczej, ochrona zdrowia publicznego, ochrona
zdrowia 0s6b, rozwigzania w zakresie ochrony schronisk.

2.8. Analiza SWOT

Analiza SWOT to jedna z najbardziej popularnych heurystycznych technik analitycznych,
stuzgca do porzadkowania informacji. Technika analityczna SWOT polega
na posegregowaniu posiadanych informacji (w przypadku niniejszego badania informacji
na temat trafnosci, efektywnosci, skutecznosci, spéjnosci i innowacyjnosci prowadzonych
dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych) o danej sprawie na cztery grupy
(cztery kategorie czynnikow strategicznych):
e S (Strengths) — mocne strony: wszystko to co stanowi atut, przewage, zalete
analizowanego przedmiotu badania,
e W (Weaknesses) — stabe strony: wszystko to co stanowi stabos¢, bariere, wade
analizowanego przedmiotu badania,
e O (Opportunities) — szanse: wszystko to co stwarza dla analizowanego przedmiotu
badania szanse korzystnej zmiany,
e T (Threats) — zagrozenia: wszystko to co stwarza dla analizowanego przedmiotu
badania niebezpieczenstwo zmiany niekorzystnej.

Petnia uzytecznoéci techniki SWOT ujawnia sie jednak dopiero, gdy analizie poddane
zostang cztery pozornie niezalezne grupy czynnikdw wzajemnych powigzan, co okreslane
jest mianem analizy TOWS. Nazwa TOWS powstata przez przestawienie liter w stowie
SWOT iwskazuje na odwrdcenie kolejnosci analizy. O ile w analizie SWOT wychodzi sie
od oceny wewnetrznych sit istabosci, dla ktérych szuka sie sposobu najlepszego
wykorzystania biorgc pod uwage otoczenie, otyle w analize TOWS zaczyna sie
od rozpatrzenia szans izagrozen w otoczeniu, ktére nastepnie konfrontuje sie
z predyspozycjami do wykorzystania tych szans i niwelowania zagrozen.

W pierwszym kroku analitycznym zostang wybrane najistotniejsze cechy dotyczace
prowadzonych dotychczas dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych.
W nastepnym kroku analitycznym okreslimy, w jakim zakresie wybrane najistotniejsze cechy
sg mocng badz stabg strong. Nastepnie, na podstawie analizy otoczenia i kontekstu
okreslimy najistotniejsze zagrozenia i szanse dla prowadzenia takich dziatan w przysztosci.
Kazdej z mocnych i stabych stron, oraz poszczegdlnym zagrozeniom i szansom zostang
nadane rangi waznosci. W kolejnym kroku przygotujemy tablice krzyzowe dla kazdego
Z ponizszych pytan operacyjnych:
Analiza SWOT

1. Czy zidentyfikowane mocne strony pozwolg wykorzysta¢ nadarzajgce sie szanse?

2. Czy zidentyfikowane mocne strony pozwolg przezwyciezy¢ zagrozenia?

3. Czy zidentyfikowane stabe strony nie pozwolg na wykorzystanie nadarzajacych sie

szans?

4. Czy zidentyfikowane stabe strony wzmocnig site oddziatywan zagrozen?
Analiza TOWS:

1. Czy szanse uwydatnig mocne strony?

2. Czy zagrozenia ostabig mocne strony?

3. Czy szanse pozwolg przezwyciezyc¢ stabe strony?
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4. Czy zagrozenia uwydatnig stabe strony?

Na tej podstawie mozliwe bedzie zaproponowanie dziatah, ktére bedg mogty byc
wykorzystane do planowania i realizacji inicjatyw komunikacyjnych w 2020 r. oraz w ramach
nastepnego dokumentu wieloletniego.

W analizie SWOT/TOWS wykorzystane zostang informacje zebrane w trakcie analizy desk
research, badania ilosciowego, badan jakosciowych. Syntetyczne wyniki SWOT/TOWS
moga byc¢ jednym z tematéw dyskusji podczas panelu ekspertow.

2.9. User Experience

Badania user experience mierzg i okreslajg sume doswiadczen uzytkownika podczas
korzystania z ustugi interaktywnej. Badanie zawiera w sobie elementy psychologii,
ergonomii, designu graficznego jak i przemystowego a takze marketingu. W ramach
niniejszego badania przeprowadzone zostanie zdalne badanie z uzytkownikami. Bedzie ono
polegac bedzie na obserwacji zachowan uzytkownikéw, ktérzy otrzymajg okreslone zadania
do wykonania na stronie internetowej https://www.polskapomoc.gov.pl/. Gtéwng zaletg tego
badania bedg naturalne warunki jego realizacji - testerzy wykonajg badania w swoim
otoczeniu naturalnym.

Portal internetowy www.polskapomoc.gov.pl jest jednym z gtéwnych Zrédet informacii
dotyczacych polskiej wspétpracy rozwojowej w szczegodlnosci dla przedstawicieli grup
docelowych. Potencjalny uzytkownik powinien z tatwoscig dotrze¢ do interesujgcych go tresci
na stronie, zwlaszcza, ze informacje z niej czerpaé majg przedstawiciele bardzo
réznorodnych grup docelowych, do ktorych zaliczyC nalezy: realizatoréw dziatan z zakresu
wspétpracy rozwojowej wskazanych w ustawie o wspodtpracy rozwojowej oraz WPWR, w tym
decydentow oraz policy makers, placéwki, departamenty wspétpracujgce w MSZ, a takze
partnerow wspotpracy rozwojowej, uczestnikow projektéw edukacji globalnej (wnioskodawcy
i odbiorcy), og6t spoteczenstwa, beneficjentow z krajow partnerskich, sektor prywatny.
Podsumowujgc, rzetelne badania i dogtebna ocena strony wpisuje sie trafnie w ocene
dziatan komunikacyjnych skierowanych do ogétu spoteczenstwa oraz grup docelowych
w zakresie wspoipracy rozwojowej oraz tego w jaki sposob sprawié¢, aby byty dziatania
komunikacyjne byty skuteczniejsze i efektywniejsze. Jednoczesnie wnioski z badania user
experience przy wykorzystaniu zdalnego badania uzytkownikdw pozwolg na sformutowanie
uzytecznych rekomendacji dotyczacych systemu komunikacji, a takze sposobow
wykorzystania i zwiekszenia potencjatu polskiej wspotpracy rozwojowej.

2.10. Wielokryterialna analiza tresci pochodzacych z Internetu

Analiza zasobow internetowych obejmie swym zakresem wypowiedzi z serwisow
spotecznosciowych, mikroblogéw, foréw internetowych, blogéw, portali, serwiséw video oraz
porownywarek opinii. Dane bedg pochodzity z dwoch odcinkow czasowych za 2017 rok oraz
za 2018 rok. Wyniki monitoringu i analizy zasobow internetu pozwolg szczegoétowo okreslic:
o liczbe wypowiedzi zwigzanych z zagadnieniami polskiej wspotpracy rozwojowe;j;
e sentyment wypowiedzi [w podziale na wypowiedzi o charakterze pozytywnym,
negatywnym i neutralnym] zwigzanych z zagadnieniami polskiej wspotpracy
rozwojowej (czyli jak méwiono);
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e najczesciej wystepujgce stowa w kontekscie zagadnien zwigzanych z polskg
wspotpraca rozwojowg (jak méwiono); w tym przypadku prezentacja danych nastgpi
przy wykorzystaniu techniki tzw. ,chmury stow” agregowanych aplikacjg
z wykorzystaniem elementéw sztucznej inteligenciji.

Wyniki monitoringu i analizy zasobow pozwolg szczegotowo okresli¢ takze:

o zrédla wypowiedzi zwigzanych z zagadnieniami polskiej wspotpracy rozwojowej
(czyli gdzie prowadzono dyskusje) [w podziale na portale, Facebook, Mikroblogi,
blogi, fora, Google+; dodatkowo uwzglednione zostanie top 10 domen, gdzie
pojawiaty sie zagadnienia zwigzane z polskg wspotpracg rozwojowa;

o ple¢ autoréw wypowiedzi zwigzanych z zagadnieniami polskiej wspotpracy
rozwojowej [z uwzglednieniem analizy sentymentu oraz zrodet wypowiedzi].

Wykorzystanie wielokryterialnej analizy tresci pochodzgcych z monitoringu internetu pozwoli
przede wszystkim uzyska¢ pogtebiong odpowiedz na pytanie jak zmienia sie wiedza
i postrzeganie polskiej wspotpracy rozwojowej. Umozliwi to m.in. analiza danych
pochodzgcych z dwdéch odcinkéw czasowych za 2017 rok i za 2018 rok. Dodatkowa
wramach analizy sentymentu monitoring Internetu pozwoli uzyska¢ odpowiedz
jak postrzegana jest polska wspétpraca rozwojowa poprzez ustalenie w wyniku zastosowania
metody charakterystyki najczesciej wystepujacych stéw pojawiajgcych w ramach
przedmiotowej tematyki. Uzyskanie wartosciowych danych w zakresie tego — jakich
zagadnien i grup docelowych zmiana taka dotyczy w najwyzszym stopniu — zapewni analiza
zrédet wypowiedzi oaz analiza ptci.

2.11. Panel ekspertéw

Panel ekspertow jest to spotkanie/ spotkania specjalistow z danej branzy powotywanych
zwykle do rozwigzywania konkretnych probleméw. Ich praca odbywa sie zespotowo podczas
zamknietych posiedzen.

W niniejszej ewaluacji panel ekspertow bedzie miat charakter podsumowujgcy wyniki
prowadzonych analiz. Wezmie w nim udziat co najmniej czterech panelistéw - specjalistow
w dziedzinie polityki rozwojowej i wspoétpracy rozwojowej oraz ekspertéw posiadajgcych
bogate doswiadczenie w dziataniach promocyjnych, PR lub reklamie (w tym jeden wskazany
przez DWR MSZ). Dobdr uczestnikéw panelu odbedzie sie we wspotpracy Wykonawcy
z Zamawiajgcym na pézniejszym etapie badania.

2.12. Warsztat implementacyjny

Warsztat jest formg pracy w grupie, polegajgcg na wykorzystaniu zasobéw grupy poprzez
prowadzone dyskusje. Metoda warsztatowa wykorzystuje zasoby grupy, a wiec wiedze,
doswiadczenie, posiadane umiejetnosci poszczegolnych jej cztonkdw, ktdre w potgczeniu
pozwolg osiggng¢ rezultaty, ktérych w pojedynke uczestnicy by nie osiggneli. Celem
warsztatu jest wypracowanie sposobow wdrozenia, implementacji omawianych rozwigzan.
Podstawg do realizacji warsztatu bedg wnioski i rekomendacje opracowane w ramach
badania, ktére zostang przedstawione na nastepnie poddane dyskusji. Jej celem bedzie
ocena przez uczestnikdw trafnosci i uzytecznosci dla Zamawiajgcego proponowanych
rekomendacji oraz identyfikacja skutkbw proponowanych rozwigzan. W przypadku
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rekomendaciji, ktére zostang ocenione jako nieadekwatne wypracowane zostang inne
rozwigzania, w oparciu o wnioski ktéorym miaty odpowiadaé. W przypadku rekomendacji
czesciowo trafnych wypracowane zostanie nowe brzmienie ich zapisu. W wyniku realizacji
warsztatu kazdej rekomendacji zostanie przypisany sposdb wdrozenia, czas wdrozenia,
osobaljednostka odpowiedzialna za wdrozenie.

W ramach warsztatu implementacyjnego zakfada sie celowy dobér uczestnikéw. Wstepnie
zaktada sie, iz uczestnikami spotkania bedg pracownicy DWR MSZ odpowiedzialni
za przygotowanie i realizacje dziatan komunikacyjnych dotyczgcych PWR. Dobor
uczestnikow warsztatu odbedzie sie we wspétpracy Wykonawcy z Zamawiajgcym
na pozniejszym etapie badania.

2.13. Powigzanie pytan ewaluacyjnych z metodami badawczymi

W ponizszej tabeli zaprezentowane zostato powigzanie pytan badawczych z kryteriami
ewaluacyjnymi oraz metodami i technikami, ktére pozwolg uporzgdkowac proces badawczy
oraz uzyskaé¢ wyczerpujgce odpowiedzi na kazde z pytan badawczych. W ramach ewaluacji
stosowana bedzie zasada (triangulacja metodologiczna), ze odpowiedz na pytanie badawcze
formutowana bedzie w oparciu o dane zebrane wramach minimum 2 metod/technik

badawczych.
R I I R
ewaluacji badawcza respondentéw
Czy wiasciwie zostaty okreslone trafnosé, desk research, interesariusze,
grupy docelowe dziatan efektywnos¢, wywiady pogtebione, eksperci w zakresie
informacyjnych,  edukacyjnych warsztat strukturyzacyjny, —wspotpracy
[ promocyjnych polskiej panel ekspertow, rozwojowej

wspotpracy rozwojowej? Czy/ w
jakim segmencie/ jakie korekty
sg wskazane?

benchmarking,
warsztat implementacyjny

2 Czy narzedzia komunikacji trafnosc, desk research, interesariusze,
obejmujg wszystkie grupy audyt lingwistyczny 0got spoteczenstwa,
docelowe polskiej wspotpracy i semiotyczny, eksperci w zakresie
rozwojowej?  Czy  zostaty wywiady pogtebione, wspoipracy
odpowiednio dopasowane badanie ankietowe, rozwojowej oraz

do tych grup? W jakim obszarze/

na jakim poziomie/ jakich case study, . szia%aﬁ .
wymagaj zmian? warsztat strukturyzacyjny, !nformacyj_nych
panel ekspertow, i promocyjnych
badanie user experience
(UX),
warsztat implementacyjny
3  Ktore wykorzystywane skutecznosé, desk research, interesariusze,
narzedzia komunikacji sg benchmarking 0got spoteczenstwa,
najskuteczniejsze w informacji audyt lingwistyczny eksperci w zakresie
i promocji  polskiej wspdtpracy i semiotyczny, wspotpracy
rozwojowej?  Czy  stosowane wywiady pogtebione, rozwojowej oraz
narzedzia komunikacji obejmujg badanie ankietowe dziatan
wszystkie istotne obszary case study, ' informacyjnych

problemowe? Jakie dziatania . . .
warsztat strukturyzacyjny, i promocyjnych

nalezy podjac, zeby ;

zwigkszyé skutecznosé panel ekspertow,
przekazow informacyjnych badanie user experience
w wydawnictwach  cyklicznych (UX),

polskiej wspotpracy rozwojowej warsztat implementacyjny

(w tym raportébw rocznych,
ewaluacyjnych)?
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4  Jaka role w informacji i promocji Skutecznosc, desk research, interesariusze,
odgrywa logotyp ,Polska spojnose, wywiady pogtebione, 0got spoteczenstwa,
pomoc™? Jaki sposob innowacyjno$é,  badanie ankietowe, eksperci w zakresie
promowania  znaku  okazat warsztat strukturyzacyjny, wspodtpracy
iz najskuteczniejszy? panel ekspertéw, rozwojowej oraz
‘::;poznawgmlggg’fyc Jego warsztat implementacyjny ~ dziatan

’ informacyjnych
i promocyjnych

5 Nalile istotng role w dziataniach Skutecznosc¢, desk research, interesariusze,
komunikacyjnych  zwigzanych efektywnos¢, wywiady pogtebione, 0got spoteczenstwa,
z polskg wspotpracg rozwojowg spoéjnosé, badanie ankietowe, eksperci w zakresie
odgrywa edukacja globalna? warsztat strukturyzacyjny, wspotpracy
J?Ige 3? jej’?nijv;:igksze atjuty/ panel ekspertow, rozwojowej
stabe strony? Jakie narzedzia : :
edukadji globalnej s warsztat implementacyjny
najskuteczniejsze?

6 Jak zmienia sie wiedza Trafnosc, desk research, interesariusze,

i postrzeganie polskiej efektywnosc, wywiady pogtebione, 0got spoteczenstwa,
wspotpracy rozwojowej/ Polskiej skutecznosé, badanie ankietowe, eksperci w zakresie
pomocy?  Jakich  zagadnien warsztat strukturyzacyjny, wspotpracy
i grup docelowych zmiana taka panel ekspertow, rozwojowej
dotyczy w najwyzszym stopniu? wielokryterialna analiza
Dlaezege? tresci pochodzgcych

Z monitoringu internetu,

warsztat implementacyjny

7  Jakie zrodia informacji o polskiej Trafnosé, desk research, interesariusze,
wspotpracy rozwojowej/ Polskiej efektywnosc, wywiady pogtebione, ogo6t spoteczenstwa,
pomocy  byly  najczesciej skutecznosc, badanie ankietowe,
wykorzystywane Prz€Z jnnowacyjno$¢, zaawansowana analiza
poszczegolne grupy docelowe? tre$ci pochodzacych
Dlaczego? z monitoringu internetu,

warsztat implementacyjny

8 Czy dziatania informacyjne, Spojnosé, desk research, interesariusze,
edukacyjne [ promocyjne audyt lingwistyczny eksperci w zakresie
na réznych poziomach/ i semiotyczny, wspoipracy
obszarach/ etapach sg spdjne wywiady pogtebione, rozwojowej
i komple.mentarne? Jezeli nie, warsztat strukturyzacyjny,
to . gdzie/ d!aczegg? Jak panel ekspertow,
mozna ez . ’te warsztat implementacyjny
spéjnos¢ i komplementarnosc¢?

Co najbardziej stuzy/
co przeszkadza synergii oraz
komplementarnosci efektow
dziatan informacyjnych,
edukacyjnych i promocyjnych
realizowanych w ramach w
polskiej wspotpracy rozwojowej?

9 W jaki sposob mozna zwiekszy¢ Skutecznosc, desk research, interesariusze,
skutecznosc komunikacji  efektywnosé, wywiady pogtebione, eksperci w zakresie
wewnatrzresortowej dotyczacej innowacyjno$é,  case study, wspotpracy
polskiej wspotpracy rozwojowe;j? benchmarking, rozwojowe;

Jakie dziatania w szczegélnosci warsztat strukturyzacyjny,
wymagajg zmian i dlaczego? panel ekspertow,
warsztat implementacyjny

10 Jak ksztaltuje sie spojnosé Spodjnosc, desk research, interesariusze,
zewnetrzna prowadzonych IDI, eksperci w zakresie
dziatan komunikacyjnych. warsztat strukturyzacyjny, —wspotpracy
W jakim  stopniu  tres¢ panel ekspertow, roOZWOjowej
przekazow zgodna jest
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z przyjeta oficjalng logikg
interwencji (w dokumentach
strategicznych — WPRW) oraz

warsztat implementacyjny

logika interesariuszy
(wskazanych w WRRW).

11 Jaki jezyk i forma wyrazu Trafnosc, desk research, eksperci w zakresie

przyjete zostaty przy Spojnosc, audyt lingwistyczny wspotpracy
komunikowaniu zagadnien w innowacyjnosc, i semiotyczny rozwojowej oraz
ramach dziatan informacyjnych, (w tym FOG), dziataniach
promocyjnych i edukacyjnych warsztat implementacyjny  promocyjnych
zwigzanych z polskg wspétpraca
rozwojowg oraz Polskg pomoca.
Jak ksztattowat sie jezyk i forma
wyrazu w zaleznosci od grupy
docelowej do ktorej przekaz byt
kierowany.

12 Jakie rozwigzania nalezy Trafnosg¢, desk research, eksperci w zakresie
wdrozy¢, aby usprawni¢  skutecznosé, case study, wspotpracy
dziatania informacyjno-  spéjnosé, panel ekspertow, rozwojowej oraz
promocyjne  w  sytuacjach warsztat implementacyjny ~ dziataniach
kryzysowych? promocyjnych
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3. ORGANIZACJA BADANIA

3.1. Produkty badania

W efekcie realizacji badania ewaluacyjnego powstang nastepujace produkty:
1. Niniejszy raport metodologiczny.

2. Raport koincowy o objetosci nie przekraczajgcej 40 stron znormalizowanych, w tym
streszczenie podsumowujgce nie przekraczajgce 2 stron oraz dodatkowo zatgczniki
(sprawozdania ze studiow przypadkow, raport z benchmarkingu, narzedzia wykorzystane
w ewaluacji) - w wersji elektronicznej (w formacie Word i PDF) oraz w wersji papierowej
(5 sztuk w formacie A4, zszyte lub sklejone, w tym co najmniej 2 sztuki wydrukowane
w kolorze). W widocznych miejscach zamieszczony zostanie logotyp Polskiej pomocy i MSZ.
Raport koncowy bedzie miat nastepujacy strukture:
e streszczenie najwazniejszych  wynikdbw  badania ewaluacyjnego, wraz
z komentarzami, w tym wnioski i rekomendacije;
e spis tresci;
¢ wprowadzenie: zarys koncepcji badania ewaluacyjnego (w tym opis zastosowanej
metodologii, charakterystyka wykorzystywanych zrodet informacii);
e opis wynikdw badania wraz z ich analiza, interpretacjg i uzasadnieniem, w tym
Z tabelami i wykresami stanowigcymi wizualizacje opisu wynikéw;
o tabela wnioskéw i rekomendacji, z odniesieniami do odpowiednich czesci raportu
(wraz z podaniem stron w raporcie);
e spis tabel i wykresow;
¢ bibliografia.
Dodatkowo w wersji elektronicznej przekazana zostanie dokumentacja badania (listy
respondentow, transkrypcje i notatki z wywiadéw i panelu ekspertéw, baza wynikowa
badania ankietowego, inne materiaty zebrane w trakcie badania).

3. Prezentacja multimedialna zawierajgca istotne informacje o badaniu wraz z oméwieniem
wynikéw i rekomendacji — w wersji elektronicznej edytowalnej (w formacie Power Point)
na nosniku CD ROM. W widocznym miejscu zostanie zamieszczony logotyp Polskiej pomocy
i MSZ.

4. Wzorcowy scenariusz kampanii informacyjno-promocyjnej polskiej wspoétpracy
rozwojowej w obszarze uzgodnionym z Zamawiajgcym wraz z zatozeniami, opisem
i wskazéwkami realizacji, w tym ze wskazaniem i opisem dziatan i narzedzi dla gtéwnych
grup docelowych.

5. Artykut informacyjny, z mozliwoscig wykorzystania na réznych polach eksploatacii
(4 strony znormalizowane), w formacie Word, napisany jezykiem zrozumiatym dla szerokiego
grona odbiorcow. Artykut bedzie zawierat: tytut, istotne informacje dotyczace dziatan
informacyjnych, edukacyjnych i promocyjnych z uwzglednieniem najwazniejszych wynikéw
badania, a takze wykresy i grafiki uzgodnione z Zamawiajgcym. W widocznych miejscach
zostanie zamieszczony logotyp Polskiej pomocy.
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6. Animacja, gdzie wyniki badania zostang zaprezentowane w postaci graficznej atrakcyjnej
wizualnie. Zaletg tego rozwigzanie jest to, ze pozwala ono na dokonywanie emis;ji
w réznorodnych Srodkach masowego przekazu (prasa, telewizja, internet, miejsca
uzytecznosci publicznej typu budynki administracji rzadowej i samorzgdowej, centra nauki,
kina, biblioteki, jednostki oswiatowe, uczelnie, srodki komunikacji publicznej - np. ekrany
multimedialne w metrze, autobusach, tramwajach, pociggach).

3.2. Harmonogram prac

Badanie zostanie zrealizowane w terminie do 30.09.2019 r. Szczegdtowy harmonogram zostat
przestawiony w wersji elektronicznej (plik Excel).

3.3. Opis rozdysponowania obowiazkow wsrod czionkéw zespotu
badawczego

Nad catos$cig zamowienia bedzie czuwat p. Cezary Przybyt — doswiadczony kierownik badan
ewaluacyjnych. W skiad zespotu weszli doswiadczeni eksperci posiadajgcy wiedze
i doswiadczenie nie tylko w zakresie metodologii badan, ale réwniez tematyki badania
(dziatania informacyjno-promocyjne, polska wspotpraca rozwojowa).

Ponadto ze wzgledu na szeroki zakres i relatywnie krotki czas realizacji badania zostang
zaangazowani eksperci wspierajgcy/asystenci zespotu badawczego. Angazowanie
ekspertéw wspierajgcych w pracochtonne, ale mniej skomplikowane etapy realizacji badania
(np. kontakty z interesariuszami badania, pomoc w umawianiu wywiadéw dla kluczowych
czionkdéw zespotu badawczego, wyszukiwanie danych, pomoc biezgca ekspertom) jest
kluczowym czynnikiem gwarantujgcym efektywne dysponowanie zadan do realizacji
w ramach projektu.

W realizacji projektu zostanie zastosowana tréjstopniowa struktura organizacyjna
zespotu badawczego (zakres zadan dla poszczegdlnych pozioméw zostat opisany w tabeli
ponizej).

Tabela 4. Struktura zespotu badawczego wraz z zakresem zadan

Rola w badaniu Zakres zadan

Kierownik badania Kwestie zwigzane z przygotowaniem i organizacjg
badan w ramach ewaluacji, realizacja wybranych
Cezary Przybyt badan terenowych, koordynacja badanh jakosciowych
i ilosciowych, koordynacja pracy zespotu
badawczego, nadzér nad przygotowaniem raportow
z badania [ prezentaciji, przekazywanie

Zamawiajgcemu produktow badania.
Eksperci/cztonkowie zespotu Analiza danych zastanych, opracowanie narzedzi
badawczego badawczych, terenowa realizacjia badan (m.in.
wywiady  indywidulane, studium przypadku,
Emilia Muszynska, Justyna benchmarking), realizacja prac analitycznych,
Grobela, Sebastian Patka opracowanie raportu metodologicznego,

przygotowanie raportu koncowego i pozostatych
produktéw badania.
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Asystenci zespotu badawczego Kontakty z badanymi, umawianie wywiadéw
dla cztonkéw zespotu badawczego, wyszukiwanie
danych i informacji, pomoc biezgca ekspertom
i kierownikowi badania.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykonawca zapewni regularng komunikacje pomiedzy czionkami Zespotu Badawczego
przy wykorzystaniu narzedzi i rozwigzan do zarzgdzania pracg zespotowg np. forum, Slacka,
Trello, Asany. Ponadto na biezgco nastepowa¢ bedzie katalogowanie zebranych materiatow
i wytworzonych produktéw w trakcie realizacji zaméwienia na tzw. chmurze, ktéra dostepna
bedzie dla wszystkich cztonkéw Zespolu Badawczego. Dodatkowo organizowane bedg
spotkania ad hoc w przypadku wystgpienia sytuacji kryzysowej w zakresie koordynaciji prac
Zespotu Badawczego.

33



3.4. Obszary ryzyka

Ryzyko w zakresie realizacji badan jakosciowych
(wywiady pogtebione)
a) Trudnosci z dotarciem do rozméwcow;

b)

c)

d)

Trudnosci w przekonaniu rozmowcow do wziecia

udzialu w badaniu oraz uméwieniu terminu
wywiadu;

Odmowy wziecia udzialu w badaniu (niecheé
rozméwcow);

Biezace zawodowe/spoteczne obcigzenie
rozmowcow;

Trudnosci z dotarciem do najwilasciwszych osoéb/
rozmoéwcow posiadajagcych najwiekszg wiedze
i doswiadczenie @w  danym  zakresie (np.
ograniczona dostepnosé os6b odpowiadajacych
za dziatania komunikacyjne).

d)

g)

h)

Propozycja rozwigzan minimalizujgcych ryzyko

Zaangazowanie po stronie Wykonawcy doswiadczonych o0so6b
W umawianiu na spotkania i rozmowy;

Analiza struktur podmiotéw w celu zidentyfikowania jednostek/ komoérek
najwtasciwszych z punktu widzenia celéw badania;

Kontakt telefoniczny w celu zidentyfikowania najlepszego rozmoéwcy;
w sytuacji, kiedy wiedza rozproszona jest pomiedzy kilka osdb,
Wykonawca rozszerzy prébe badawczg na wiecej niz jedng osobe
w instytucji (bedg prowadzone réwniez diady/triady w tym celu);
Przestanie do podmiotéw informacji o celach i zakresie badania, tak aby
potencjalni rozmoéwcy mieli czas na zastanowienie sie nad
wytypowaniem najlepszego rozméwcy, ponowny kontakt w celu
pozyskania danych tej osoby;

Odpowiednio wczesne poinformowanie interesariuszy badania o planach
ich zaangazowania - przedstawienie listu polecajagcego od
Zamawiajgcego zachecajgcego do wspotpracy z badaczem/ewaluatorem
(oraz uwiarygodniajgcego ewaluatora), wyjasnienie celu badania oraz
obszaréw planowanego zaangazowania respondenta w badanie;
Pozyskanie ewentualnej zgody wtadz badanej instytucji/organizaciji
na realizacje badania na jej terenie/zgode na pozyskiwanie informaciji;
Odpowiednio ditugi czas realizacji danego elementu badania -
Wykonawca w harmonogramie przewidziat odpowiednie bufory czasowe
na sytuacje problematyczne;

Dostosowywanie termindw i miejsc spotkan/wywiadéw do mozliwosci
rozmowcow. W przypadku braku mozliwosci realizacji wywiadu w formule
bezposredniej respondent zostanie poproszony o udzielenie wywiadu
telefonicznie;
Respondentom zapewniona zostanie

poufnos¢ przekazywanych
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informacji, a na etapie opracowywania wynikdw anonimowos¢
prezentowanych danych, co powinno podnies¢ skutecznosé realizacii
préby (zmniejszy¢ liczbe odméw);

Prace badawcze beda czesciowo pokrywacé sie z okresem
wakacji, co moze w bardzo istotny sposéb utrudnié¢
zbieranie danych (szczegdélnie w ramach wywiadéw
pogtebionych). Doswiadczenia  czlonkéw  zespotu
badawczego w realizacji badan o podobnym zakresie
wskazuja, ze informacje pochodzace ze zrédet
pierwotnych stanowia najistotniejsze zrodto
wnioskowania w tego typu projektach badawczych. Okres
wakacji jest natomiast najtrudniejszy dla przeprowadzenia
tego typu badan (brak respondentéw, jak i ograniczona
dostepnosc¢ czasowa ekspertow realizujgcych badanie).

Koncepcja badania, jak réwniez harmonogram realizowanych prac zostaty
tak zaplanowany by skutecznie przeciwdziata¢ temu ryzyku. Okres zbierania
danych zostanie wydtuzony tak by mozna bylo dostosowaé moment realizacji
wywiadow do dostepnoscig respondentow.
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4. NARZEDZIA BADAWCZE

4.1. Ramowy scenariusz warsztatu strukturyzacyjnego

Przed rozpoczeciem wywiadu:

. Poinformowac respondentéw o celu spotkaniu i badania

. Poinformowa¢ respondentdéw o anonimowos$ci wywiadu oraz poprosi¢ o zgode
na nagrywanie

° Czas trwania: ok. 1,5-2 godz.

. Pomoce techniczne: urzgdzenia nagrywajace, duza tablica lub flipchart (opcjonalnie).

W czasie wywiadu:

. nie nalezy trzymac sie kolejnosci poszczegdélnych pytan w blokach - nalezy pozwoli¢
uczestnikom na swobodne wypowiadanie sie

. w przypadku uzyskania odpowiedzi wskazujgcej na istnienie problemu w danym

obszarze - nalezy na biezgco dopytywa¢ o przyczyny danego stanu rzeczy oraz
mozliwosci niwelowania problemow

. przed zakonczeniem wywiadu nalezy upewni¢ sie, ze wszystkie najwazniejsze
kwestie zostaty poruszone, jesli ktéras z nich zostata pominieta, nalezy do nigj
powroécié

Wprowadzenie — 10 min
e Przedstawienie celu badania.
e Przedstawienie uczestnikow.

Zatozenia dotyczace komunikacji — 20 min

o Jakie doswiadczenia z realizacji dziatan komunikacyjnych dotyczgcych polskiej
wspotpracy rozwojowej w latach 2012-2015 zostaly wykorzystane na potrzeby
realizacji dziatan w latach 2016-2020?

e Jakie dokumenty regulujg realizacje dziatah informacyjnych, promocyjnych
i edukacyjnych? Jakie sg ich mocne, a jakie stabe strony?

e Czy brakuje jakis dokumentéw (z punktu widzenia os6b odpowiedzialnych
za realizacje dziatan komunikacyjnych)? Jesli tak — jakich? Czy powinny zostac
opracowane?

Grupy docelowe — 20 min

¢ Kto jest odbiorcg dziatan komunikacyjnych dotyczgcych wspétpracy rozwojowej?

e Czy katalog odbiorcow dziatan komunikacyjnych jest petny? Jesli nie, w jaki sposob
nalezy go uzupetnic?

e Czy grupy docelowe zostaty scharakteryzowane, czy zostata przeprowadzona
diagnoza? Co jest zrédtem informacji na temat potrzeb informacyjnych
i promocyjnych w stosunku do grup docelowych?

o Czy zostata przeprowadzona segmentacja grup docelowych (podziat na podgrupy)?

Kanaty komunikacji — 20 min
e W jaki sposdb sg dobierane kanaty komunikacji wykorzystywane w prowadzeniu
dziatan informacyjno-promocyjnych dotyczagcych PWR?
e Czy dokonywana jest ocena ich skutecznosci i trafnosci?
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o Realizacja ktérych dziatah komunikacyjnych jest najbardziej kosztowna? Ktérych
najmniej?

o Wykorzystanie ktorych kanatdbw komunikacji jest najbardziej problematyczne,
a ktérych napotyka najwiecej barier (proceduralnych, realizacyjnych itp.)?

Zasoby zaangazowane w realizacje dziatan komunikacyjnych — 20 min

o Kio jest nadawcg komunikacji dotyczacej PWR (identyfikacja wszystkich inicjatoréw
dziatan komunikacyjnych)? Nad ktérymi podmiotami/grupami MSZ sprawuje kontrole,
moze na nie wptywac?

o Jaka jest skala szuméw informacyjnych wywotanych przez osoby/grupy
uczestniczgce posrednio w dziataniach komunikacyjnych?

e Jakie zasoby w MSZ sg zaangazowane w realizacje dziatan komunikacyjnych
dotyczgcych PWR (oméwi¢ zasoby ludzkie, finansowe, organizacyjne)?

o Jakie doswiadczenie, kompetencje posiadajg osoby odpowiedzialne
za przygotowanie i realizacje dziatan komunikacyjnych dotyczgcych PWR? Ktoére
kompetencje nalezy rozszerzy¢/wzmocni¢?

e Jak oceniania jest wspotpraca z zewnetrznymi wykonawcami dziatah
komunikacyjnych? Jakie bariery/problemy wystepujg?

o Jak oceniajg Panstwo wspétprace z mediami? Jakie problemy wystepujg w tym
zakresie?

Podsumowanie — 10 min
e Podsumowanie
o Dodatkowe wnioski i uwagi uczestnikow
o Podziekowania

4.2. Scenariusze wywiadoéw pogtebionych

Sposoéb utrwalenia wywiadu

W przypadku zgody rozmoéwcy przebieg wywiadu zostanie nagrany, a nastepnie zostanie
sporzadzona transkrypcja. W przypadku braku zgody na nagrywanie w oparciu
o sformutowane w trakcie wywiadu wnioski i konkluzje sporzadzony zostanie raport
z wywiadu. Informacje uzyskane w trakcie wywiadu zostang w nim przedstawione w sposéb
ustrukturyzowany, zgodny ze strukturg logiczng badania.

Instrukcje dla moderatora
Przed rozpoczeciem wywiadu:
e nalezy poinformowaé respondenta o celu spotkania i badania,
e nalezy poinformowaé respondenta o anonimowosci wywiadu na poziomie analizy
oraz poprosi¢ o0 zgode na nagrywanie,
e nalezy poinformowac o dtugosci wywiadu: ok. 45-60 min.
W czasie wywiadu:
e nie trzeba trzymac sie kolejnosci poszczegdlnych pytah w blokach - nalezy pozwolié¢
respondentowi na swobode wypowiadania sie,
e nalezy dostosowac¢ sposéb zadawania pytah do organizacji/instytucji, w ktérej bedzie
prowadzony wywiad,
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w przypadku uzyskania odpowiedzi wskazujgcej na istnienie problemu w danym
obszarze - nalezy na biezgco dopytywaé o przyczyny danego stanu rzeczy oraz
mozliwosci niwelowania problemoéw,

przed zakonczeniem wywiadu nalezy upewni¢ sie, ze wszystkie najwazniejsze
kwestie zostaly poruszone, je$li ktéras z nich zostata pominieta, nalezy do nigj
powrdcic.

I. Wprowadzenie

Na poczatku prosze o przedstawienie sie i opowiedzenie o swojej roli i roli Pana/Pani
organizacji/ instytucji w zakresie polskiej wspotpracy rozwojowej?
Jakie posiada Pan/Pani doswiadczenie w tym zakresie?

Il. Wspotpraca z MSZ

Jak ocenia Pan/Pani wspétprace Pana/Pani organizacji/instytucji z MSZ w zakresie
PWR? Czy wystepujg jakies problemy/bariery we wspotpracy?

Czy wystepujg problemy w komunikacji? Jeéli tak - na czym one polegaja, czym sg
spowodowane?

Czy planujg Panstwo realizacje kolejnych dziatan we wspétpracy z MSZ?

[ll. Kanaty komunikaciji

Z jakich zrodet czerpie Pan/Pani i organizacja/ instytucja, ktérg Pan/Pani reprezentuje
informacje na temat polskiej wspotpracy rozwojowej? (dopyta¢ o wymienione zrodia)?
Ktore z nich sg Pana/Pani zdaniem najbardziej przydatne?

Jak ocenia Pan/Pani strone internetowg Polskiej pomocy? Czy zawiera potrzebne
informacje z Panstwa punktu widzenia? Jesli nie — jakich informacji/materiatéw
brakuje?

Czy uczestniczg Panstwo w spotkaniach dotyczgcych polskiej wspotpracy rozwojowej
organizowanych przez MSZ? Jak czesto odbywajg sie te spotkania? Co jest ich
przedmiotem? Czy potrzebujg Panstwo tego typu spotkan? Jesli tak — w jakim celu,
co powinno by¢ ich przedmiotem?

Co nalezy zmieni¢ w komunikacji miedzy Pana/Pani instytucjg/organizacja a MSZ
w zakresie wspotpracy rozwojowej? Jakie kanaty komunikacji nalezy wykorzystywac?
Czy wspoétpracuje Pan/Pani z mediami w zakresie dotyczgcym wspotpracy
rozwojowej? Jakie ma Pan/Pani doswiadczenia? Jakie problemy pojawiajg sie w tym
zakresie?

Czy w komunikacji dotyczgce wspotpracy rozwojowej prowadzonej przez MSZ
zachodzg zmiany? Jesli tak — na czym one polegajg i czy ich kierunek jest wg
Pana/Pani prawidtowy? Co nalezatoby nadal zmienié, jakie dziatania usprawnic?

Czy zna Pan/Pani kampanie informacyjne i promocyjne prowadzone przez inne
organizacje czy instytucje, ktére mozna uzna¢ za wzorcowe/ dobre praktyki (chodzi
zarowno o kampanie zwigzane ze wspotpracg rozwojowa, jak i o inne kampanie np.
stricte marketingowe)? Jakie to kampanie? (dopyta¢ o kampanie, w jaki sposéb
rozmowca sie dowiedziat, co wie o kampanii)

Czy zna Pan/Pani kampanie informacyjne i promocyjne prowadzone przez inne
organizacje czy instytucje, ktére sie nie udaty, nie byty skuteczne (chodzi zaréwno
0 kampanie zwigzane ze wspédtpracg rozwojowa, jak i o inne kampanie np. stricte
marketingowe)? Jakie to kampanie? (dopyta¢ o kampanie, w jaki sposéb rozmoéwca
sie dowiedziat, co wie o kampanii)
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IV. Komunikacja z odbiorcami wspétpracy rozwojowej
o W jaki sposob informujg Panstwo o realizacji dziatan w ramach Polskiej pomocy?
e Kito jest odbiorca/grupg docelowg prowadzonej komunikacji?
e W jakim celu jest prowadzona komunikacja?
o Jakie dziatania sg wykorzystywane, jakie kanaty komunikacyjne?
e Czy napotykajg Panstwo na jakie§ problemy/bariery w prowadzeniu dziatan
komunikacyjnych? Jesli tak — z czego one wynikaja, czym sg spowodowane?

V. Wiedza i postrzeganie wspotpracy rozwojowej w polskim spoteczenstwie

e Jaki jest Pana/Pani zdaniem stosunek spoteczenstwa do polskiej wspotpracy
rozwojowej? Jaki jest poziom wiedzy na temat prowadzonych dziatan?

o Czy wystepujg jakies stereotypy, uprzedzenia w tym zakresie? Czy pojawiajg sie
szumy informacyjne (ij. przektamania, podawanie nieprawdziwych czy niepetnych
informac;ji)?

e Jakie informacje nie docierajg do spoteczenstwa lub docierajg w za matej skali, zbyt
pdzno?

e Jak nalezy informowac spoteczenstwo o polskiej wspotpracy rozwojowej? Jakimi
kanatami komunikacji docierac? Jaki przekazy nalezy stosowac, a jakich unikac?
Czy zna Pan/Pani dobre praktyki w tym zakresie

VI. Zakonczenie

o Jakie sg kluczowe bariery i deficyty w ramach istniejgcego systemu komunikowania
o wspétpracy rozwojowej (zarowno jesli chodzi o komunikacje miedzy MSZ
a instytucjami/organizacjami zaangazowanymi w jej realizacje, jak i o komunikacje ze
spoteczenstwem)?

e Jakie kwestie problemowe mogg potencjalnie wystgpic w przysztosci -—
w konsekwencji rozwigzan funkcjonujgcych obecnie w zakresie systemu
komunikowania o wspotpracy rozwojowej?

e Jakich rekomendacji - z uwagi na potrzeby wlasnej pracy - rozméwca oczekiwatby
w raporcie ewaluacyjnym, ktéry powstanie m.in. na podstawie tego wywiadu?

e Podziekowanie za wywiad.

4.3. Kwestionariusz badania ankietowego

Wprowadzenie

Dzien dobry.

Na zlecenie Ministerstwa Spraw Zagranicznych prowadzona jest ankieta telefoniczna wsréd
Polakéw na temat dziatan realizowanych przez Ministerstwo. Ankieta jest anonimowa,
zawiera kilka krétkich pytan, trwa okoto 10 minut.

[Ankieter: w zalezno$ci jak potoczy sie aranzacja wywiadu mozna sie rowniez przedstawic,
zapewni¢ o poufno$ci udzielonych odpowiedzi i sposobie wykorzystania zebranych
odpowiedzi, tak by uwiarygodni¢ wywiad]

Nazywam sie ... i jestem ankieterem firmy IBC GROUP Central Europe Holding. Wyniki
badania bedg zaprezentowane w raporcie za pomocg zestawien statystycznych, wykresow
i tabel. Zachecam od poswiecenia 10 minut i odpowiedzi na wazne dla Ministerstwa Spraw
Zagranicznych pytania. Tak jak wspomniatem/am udzielone odpowiedzi sg anonimowe,
nie jest mozliwa identyfikacja imienia i nazwiska respondenta.
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Z. Uzyskanie zgody na wywiad

Z1. Czy moge zadaé pierwsze pytanie?
1. tak
2. nie -> zakoniczy¢ rozmowe, podziekowac

M. Metryczka (rekrutacja do badania zgodnie z doborem préby)

M1. Ple¢ [Zaznacza ankieter]
1. mezczyzna
2. kobieta

M2. Wojewodztwo [Ankieter: nie zadajemy pytania, informacja na podstawie bazy
kontaktowej]

M3. Prosze powiedzie¢ w jakim jest Pan/Pani wieku? [Ankieter: bierzemy pod uwage
liczbe lat ukonczonych]

......... lat/a

88. odmowa odpowiedzi

M4. Prosze powiedzieé, czy mieszka Pan/Pani na wsi czy w miescie?
1. miasto
2. wies
88. odmowa odpowiedzi

M5. Prosze powiedzie¢, jaka jest Pana/Pani sytuacja zawodowa?
1. ucze sie/studiuje
2. pracuje w petnym wymiarze godzin (niezaleznie od rodzaju umowy i pozostawania
aktualnie na urlopie macierzynskim/wychowawczym, itp.)
3. pracuje w niepetnym wymiarze godzin (niezaleznie od rodzaju umowy i pozostawania
aktualnie na urlopie macierzynskim/wychowawczym, itp.)
4. prowadze dziatalnos¢ gospodarczg
5. jestem rencista/emerytem
6. jestem bezrobotny/a
7. jestem osobg niepracujacyg
8. prowadze gospodarstwo rolne/moja rodzina prowadzi gospodarstwo rolne
9. na co dzien zajmuje sie domem
88. odmowa odpowiedzi

A. Wywiad wiasciwy

A1. Czy kiedykolwiek zetknat(a) sie Pan(i) z informacjami o pomocy Polski dla innych
krajow?

1. tak

2. nie

[Jezeli A1=1] A2a. Skad pochodzity te informacje? [Mozna wskazac¢ wiecej niz jednag

odpowiedz, nie czyta¢ odpowiedzi]
1. z prasy
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2. z radia

3. z telewizji

4. 7 Internetu

5. ze szkoty, uczelni

6. od rodziny, znajomych

7. z wystawy, ulotki

96. z innych zrodet (jakich?)..........
99. nie wiem/nie pamigetam

[Jezeli A1=1] A2b. Jakich krajow dotyczyty te informacje?
lista krajéw objetych PWR
96. inne — jakie? .....
99. nie wiem/trudno powiedzie¢

[Jezeli A1l=1] A2c. Czy Pana/Pani zdaniem Polska przeznacza na pomoc innym krajom
wiecej czy mniej niz 2 mld zt rocznie?

1. zdecydowanie wiecej

2. raczej wiecej

3. raczej mnigj

4. zdecydowanie mniegj

99. nie wiem/trudno powiedzie¢

A3. Czy kiedykolwiek zetknat(a) sie Pan(i) z nazwami ,,polska pomoc rozwojowa” lub
»polska wspoétpraca rozwojowa” lub Polska pomoc?
1. Tak

2. Nie

[Jezeli A3=1] Ada. Gdzie zetknal(eta) sie Pan/Pani z tymi nazwami? [Mozna wskazaé
wiecej niz jedng odpowiedz, nie czytaé¢ odpowiedzi]

1. w prasie

2. w radiu

3. w telewizji
4. w Internecie
5. w szkole, na uczelni
6. od rodziny, znajomych
7. na wystawie, ulotce
96. korzystajgc z innych zrodet (jakich?)..........
99. nie wiem/nie pamietam

[Jezeli A3=1] Adb. Czy kiedykolwiek zetknat(a) sie Pan(i) z logiem Polskiej pomocy?
[Ankieter: logo wyswietla sie pod odpowiedziami, jesli respondent opisze logo np.
wskaze ksztaft, kolory, wyglad nalezy wybraé odpowiedz ,,Tak”]

1. Tak

2. Nie

©)

polska pomoc
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A5. Czy uwaza Pan(i), ze Polska powinna wspomagaé¢ rozwdéj krajow stabiej
rozwinietych?

1. zdecydowanie tak

2. raczej tak

3. raczej nie

4. zdecydowanie nie

99. nie wiem/trudno powiedzie¢

[Jezeli A5=1 lub 2] A6a. Dlaczego tak? Dlaczego Polska powinna wspomagaé¢ rozwoj
krajow stabiej rozwinietych? [pytanie otwarte]

[Jezeli A5=3 lub 4] A6b. Dlaczego nie? Dlaczego Polska nie powinna wspomagaé
rozwoju krajow stabiej rozwinietych [pytanie otwarte]

[Jezeli A5=1 lub 2] A7. W jakich obszarach Polska moze wspiera¢ kraje stabiej
rozwiniete? [Mozna wskazaé¢ wiecej niz jedna odpowiedz, odczytaé odpowiedzi]
1. stuzba zdrowia
2. poprawa poziomu edukacji
3. ochrona srodowiska
4. wspieranie wzrostu gospodarczego
5. wspieranie reform demokratycznych
6. rozw¢j infrastruktury (np. budowa drég, mostow, wodociggow itp.)
7. rozwgj rolnictwa
96. inne, (jakie?)........cccceeveernns
88. w zadnej dziedzinie
99. nie wiem/trudno powiedzie¢

To byto ostatnie pytanie. Dziekuje za udziat w badaniu!

4.4. Ramowy scenariusz panelu ekspertéw

Przed rozpoczeciem panelu:

. Poinformowac respondentéw o celu spotkaniu i badania

o Poinformowac¢ respondentéw o anonimowo$ci oraz poprosi¢ o zgode na nagrywanie

° Czas trwania: ok 1,5-2 godz.

. Pomoce techniczne: urzgdzenia nagrywajgce, duza tablica lub flipchart.

W czasie wywiadu:

. nie nalezy trzymac sie kolejnosci poszczegdlnych pytan w blokach - nalezy pozwoli¢
uczestnikom na swobodne wypowiadanie sie

. w przypadku uzyskania odpowiedzi wskazujgcej na istnienie problemu w danym

obszarze - nalezy na biezgco dopytywaC o przyczyny danego stanu rzeczy oraz
mozliwosci niwelowania probleméw

J przed zakonczeniem nalezy upewnic sie, ze wszystkie najwazniejsze kwestie zostaty
poruszone, jesli ktéras z nich zostata pominieta, nalezy do niej powrocic¢
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Wprowadzenie — 10 min

Przedstawienie celu badania.
Przedstawienie uczestnikow.

Grupy docelowe dziatan komunikacyjnych — 25 min

Wyniki badania w zakresie trafnosci identyfikaciji i zdefiniowania grup docelowych.

Dyskusija:
a. Uzupetnienie  katalogu potencjalnych  grup  docelowych  dziatan
komunikacyjnych PWR,
b. Omowienie nawykoéw komunikacyjnych poszczegolnych grup docelowych,
c. Proba segmentacji spofeczenstwa pod wzgledem potrzeb informacyjnych,
Swiadomosci dotyczacej PWR,
Whioski: rekomendowane zmiany w zakresie identyfikacji grup docelowych,
ich charakterystyki.

Kanaty komunikacji — 20 min

Wyniki badania w zakresie skutecznosci i trafnosci wykorzystywanych kanatow
komunikacyjnych (wyswietlenie wynikow badan).

Dyskusja: Ocena dotychczasowych kanatéw komunikacyjnych i zmiany na przysziosé
(innowacyjno$¢ i dostosowanie do potrzeb), uwzglednienie nowoczesnych form
komunikaciji, dobre praktyki.

Whioski:  Uzupetnienie katalogu kanatéw komunikacji. Propozycje zmian
w dotychczas prowadzonych dziataniach komunikacyjnych.

Swiadomosé spoteczna na temat PWR — 25 min

Wyniki: przedstawienie wstepnych wnioskow z badania.

Dyskusja: Ocena stanu wiedzy i postrzegania PWR, pomysty jak mozna oddziatywaé
poprzez dziatania komunikacyjne na te sfere, préba sformutowania
komunikatow/tresci, ktére powinny by¢ adresowane do spoteczenstwa, rola stéw
kluczy, trudnos¢ stosowanego jezyka.

Whioski: Propozycje zmian majgcych na celu zwiekszenie wiedzy i Swiadomosci
spotecznej na temat PWR.

Podsumowanie — 20 min

4.5.

Podsumowanie
Dodatkowe wnioski i rekomendacje uczestnikow
Podziekowania

Ramowy scenariusz warsztatu implementacyjnego

Czas pracy Tematyka i zakres pracy

Ok. 10-15 min. Powitanie: Powitanie wszystkich przybytych uczestnikéw

i przekazanie celu spotkania. Przedstawienie sie uczestnikow
spotkania ze strony Wykonawcy badania, zaproponowanie
przebiegu spotkania, zasad uczestniczenia i prowadzenia
dyskusji. Zasady prowadzenia mogg uzupetni¢ osoby biorgce
udziat w spotkaniu.
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Czesc¢ I. Prezentacja wynikow badania

Ok. 30 min.

Ok. 15-20 min.

Ok. 30 min.

Ok. 15-20 min.

Prezentacja: przedstawienie wynikow prac badawczych
dla poszczegolnych obszaréw badania. Prezentacja bedzie
krotka, w atrakcyjnej i tatwej do zrozumienia formie (prezentacja
Power Point). Prezentacja bedzie zawieraé informacje na temat
sposobu zbierania informacji, gltdbwne wnioski i rekomendacje.
Zebranie uwag i opinii: zebranie opinii na temat wnioskow
przeprowadzone zostanie w formie otwartej dyskusji
moderowanej. Podczas tej czesci moze tez nastgpic
uzupetnienie odpowiedzi na pytania badawcze.

Czesé Il. Dyskusja
Dyskusja: krytyczna refleksja nad zaprezentowang analizg i ew.
modyfikacja w oparciu o wiedze i dodwiadczenie uczestnikow
warsztatu. W oparciu o zaprezentowane rekomendacje oraz
wczedniejszg prace w wyniku moderowanej  dyskusji
przygotowane  zostang rekomendacje o0  charakterze
operacyjnym do wprowadzenia do raportu z badania
(zawierajgce opis sposobu wdrozenia, zdefiniowanego adresata,
termin wdrozenia).
Podsumowanie i zakonczenie. W tej czesci nastgpi omdwienie
dalszych krokéw dotyczgcych przygotowania raportu.
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5. ZALACZNIKI

5.1. Przeglad kampanii komunikacyjnych, ktére potencjalnie mozna objaé
studiami przypadku

KAMPANIE NIEUDANE/NIESKUTECZNE

1. Kampanie, w ktorych naruszone zostaty ogodlnie przyjete normy (dotyczace pici,
rasy, pracy itp.) czy wartosci (np. dziatania promocyjne napoju energetycznego Tiger
przeprowadzone w rocznice wybuchu Powstania Warszawskiego, kampania promocyjna
marki H&M, w ktérej wykorzystane zostato zdjecie czarnoskérego chtopca w bluzie
Z napisem ,Coolest Monkey In The Jungle” czy kampania promocyjna Warszawskiej Szkoty
Reklamy, w ktérej przedstawiono deprecjonujgco osoby wykonujgce (wedtug autorow)
niezbyt powazane spotecznie zawody: kasjerke, osobe, rozdajgcg ulotki, budowlanca,
straznika miejskiego).

Zrédto: http://agencjakrecisie.pl/blog/najgorsze-kampanie-i-najwieksze-wpadki-2017/

http://www.telewizjapolska24.pl/PL-H23/3/1329/praca-jako-straznik-miejski-hanbi-najgorsze-
kampanie-reklamowe.html

https://innpoland.pl/140647 jaka-piekna-katastrofa-kiedy-reklama-pograza-firme-zamiast-ja-
promowac

2. Kampanie, w czasie realizacji ktérych pojawily sie istotne okolicznosci (czesto
niemozliwe do przewidzenia i uwzglednienia), ktére spowodowaly, ze kampanie
zakonczymy sie niepowodzeniem lub mialy powazne trudnosci (np. kampania Pepsi
z nagrodami na Filipinach, ktéra ze wzgledu na btad organizatorbw zakohczyta sie
zamieszkami ulicznymi, pozwami sadowymi i stratami finansowymi czy kampania
turystyczna ,Hongkong. Zapiera dech w piersi”, ktéra rozpoczeta sie tuz po wybuchu
epidemii SARS - choroby, ktorej jedno z gtownych ognisk znajdowato sie wiasnie
w Hongkongu, a ktéra objawia sie problemami z oddychaniem).

Zrédio: https://joemonster.org/art/36514

3. #FREESPEECHBUS

Tour #FreeSpeechBus [busa wolnosci stowa — przyp. tlum.] zakonczylo sie catkowitg
porazkg.Tour, ktére miato dotrze¢ do miast na wschodnim wybrzezu Stanéw Zjednoczonych
i zorganizowac wiele wiecéw, konferencji prasowych i protestow, ogdlnie méwigc, nie doszto
do skutku. Byto catkowicie zamkniete i fizyczne usuwane z ré6znych miast. W niektérych nie
zdazyto nawet postawi¢ swojej stopy na ziemi.Sama idea akcji byta wspierana przez wiele
réznych anty-queerowych i transfobicznych organizacji non-profit z Hiszpanii i Stanéw
Zjednoczonych, kierowanych przez Briana Browna, wieloletniego organizatora wydarzen
skrajnej prawicy. Projekt ten byt w duzej mierze zbiorem argumentéw skrajnie prawicowych
chrzescijanskich grup przeciwko matzenstwom gejow, nastawiajgc ich przeciwko
transseksualistom. Gtéwnym celem byto zapewnienie statego przeptywu gotéwki do tych
organizacji, na fali kontrowersji wokét tego, z jakich fazienek korzystajg osoby
transseksualne.
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Zrédto: https://czarnateoria.noblogs.org/general/usa-porazka-transfobicznej-kampanii-
freespeechbus/

4. Kampania Mighty Mix Dog Food Products

W 2006 r. dwa lata trwatej suszy doprowadzity Kenie na skraj katastrofy. Uprawy nie
powiodly sie, niedobory zywnosci staty sie $miertelnie dotkliwe, a ponad 4 miliony ludzi
staneto w obliczu bardzo realnej mozliwosci gtodu. W obliczu zblizajgcego sie kryzysu
humanitarnego Christine Drummond, producent z Nowej Zelandii, zdecydowata, ze trzeba
cos zrobi¢. A to ,,cos” polegato na oferowaniu gtodnej Kenii 42 ton darmowej karmy dla psow.
Zeby byto jasne, jest to tak samo obrazliwe w Kenii, jak w kazdym innym miejscu na $wiecie.
Nawet gdy umierajg z gtodu, wiekszo$¢ z nas chciataby zachowa¢ odrobine godnosci -
godnos¢ i jedzenie karmy dla psow zazwyczaj sie wykluczajg. Kenijska prasa rozdarta
Drummonda na strzepy. Po pierwsze, za jej absurdalng oferte. A po drugie, za jej
determinacje, by dostarczy¢ dotowang karme do obszaru Kenii, ktory nie byt dotkniety susza.
Chociaz Drummond zaprzeczyt pozniej, ze pasta byta w rzeczywisto$ci karmg dla pséw -
twierdzgc, ze jest ona po prostu oparta na prawie identycznej formule - szkoda zostata
wykonana. Prasa zapomniata o kryzysie, ku irytacji agencji pomocowych, ktére prébujg
pomaoc zbierajgc pienigdze.

Zrodio: https://www.spiegel.de/international/dog-food-against-famine-new-zealand-food-help-
for-kenyans-is-for-the-dogs-a-398609.html

5. Kampania ewakuacji 10 000 sierot z Darfuru przez organizacje charytatywna Zoe’s
Ark

W 2007 r. Zoe’s Ark ogtosita kampanie ewakuacji 10 000 sierot z Darfuru obok innych
francuskich organizacji charytatywnych, w tym Save Darfur. Organizacja zaplanowata
umieszczenie osieroconych dzieci Darfuru w wieku ponizej pieciu lat we francuskich
rodzinach zastepczych, powotujac sie na moc prawa miedzynarodowego. Jednakze
organizacja charytatywna zostata oskarzona o handel dzieCmi za prébe przetransportowania
z Czadu do Francji 103 dzieci. Przedstawiciele ONZ méwig, ze wiele z tych dzieci pochodzi
z Czadu, a nie z Sudanu i nie ma dowodéw na to, ze sg one sierotami. Zoe’s Ark twierdzi,
ze przywodcy plemienni w Sudanie zapewnili ich, ze wszystkie dzieci sg sierotami Darfuru.
Argumentujg swoje poczynania tym, ze chcieli przeprowadzi¢ ewakuacje medyczng by
uratowac zycie dzieci - a nie operacje adopcyjng. Z dumg organizacja oswiadczyta, ze jego
operacje nie majg oficjalnego wsparcia. Francuska sekretarz stanu do spraw zagranicznych
i praw cztowieka Rama Yade twierdzi, ze rzgd ostrzegt Arke Zoe, ze ryzykuje ztamanie
prawa. Poinformowata czadyjskich urzednikéw o planach grupy. Francuska policja prowadzi
dochodzenie w sprawie rzekomej dobroczynnosci. Inne grupy pomocowe i adopcyjne
skrytykowalty plany grupy jako ,nieodpowiedzialne” i amatorskie.

Zrédto: http://news.bbc.co.uk/2/hileurope/7067374.stm

6. #1MillionShirts

Mtody biznesmen z Florydy Jason Sadler nigdy nie byt w Afryce, ale chciat pomdc, wiec
wpadt na pomyst, aby ludzie oddawali swoje uzywane koszulki i wysyfali je do Afryki. Kilka
problemow, jak nakreslili prawie wszyscy, ktorzy wiedzieli cos o Afryce: prawie wszyscy
Afrykanie, nawet ci bardzo biedni, majg juz T-shirty. W rzeczywistosci praca wielu Afrykanow
polega na produkcji lub sprzedazy koszulek, wiec naptyw darmowych koszul powaznie
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zaszkodzitby ich modelowi biznesowemu. A kto zapfaci za przewiezienie i dystrybucje
koszul, pieniedzy, ktére bytyby znacznie lepiej wydane na pomoc, ktéra faktycznie dziata?
W koncu, zanim spowodowato to prawdziwe szkody, upokorzony Sadler musiat porzuci¢
swoj pomyst.

Zrodio: http://content.time.com/time/world/article/0,8599,1987628,00.html#ixzz0njS4KPdm

7. #Kony 2012

Kony 2012 to kampania amerykanskiej organizacji charytatywnej Invisible Children majgca
na celu podniesienie Swiadomosci na temat dowddcy grupy partyzanckiej Armii Oporu Lorda
Josephy'ego Kony'ego. Mowi sie, ze jego grupa porwata 60 000 dzieci. Dzieki
hollywoodzkiemu zacieciu film odniést niemal natychmiastowy sukces w internecie. 28-min
film o losach dzieci w Ugandzie obejrzato setki milionow ludzi. Hashtag #stopkony ma setki
tysiecy tweetéw, a miliony ludzi wiedzg co$ o Ugandzie i tym, co dzieje sie tam z dzie¢mi.
Wspiera sie kampanie na rzecz zakonczenia konfliktu w tym kraju w tym roku. Mimo to
kampania spowodowata ogromne zamieszanie. Pojawiajg sie pytania o finansowanie
organizacji charytatywnej, jej ukierunkowanie na przywodcow amerykanskich, a nie
afrykanskich, aby zainicjowa¢ zmiane, i oskarzenia, ze nie krytykuje rzagdu Ugandy, z jego
stabymi wynikami w dziedzinie praw cztowieka.

Zrodio: https://www.theguardian.com/politics/reality-check-with-polly-
curtis/2012/mar/08/kony-2012-what-s-the-story

Marka obuwnicza TOMS przekazata ponad milion par butéw krajom rozwijajgcym sie.
Krytycy twierdzg, ze wysytajg oni buty, w ktorych produkcji ludzie mogg juz by¢ zatrudnieni,
a ich kampania nie zwalcza podstawowej przyczyny ,bezruchu”, ktérym jest ubostwo.

8. #Buy-One-Give-One

Marka Toms oferuje model ,jeden za jeden”, obiecujac, ze przy kazdym zakupie jednej pary
obuwia ,pomoze jednej potrzebujgcej osobie”. Krytycy zarzucajg TOMS, ze bardziej
koncentruje sie na pozyskiwaniu dolarow konsumenckich niz na wymiernym wptywie. Model
ten utrwala takze globalng wizje biednych ludzi jako ,bezradnych, nieefektywnych ludzi
biernie czekajgcych na drobiazgi od Amerykandéw kupujgcych obuwie”. Ta szkodliwa
perspektywa jest promowana przez nieformalne organizacje charytatywne i organizacje
filantropijne, dajac produkty zmagajgcym sie z problemami spoteczenstwom, bez
rzeczywistej oceny trwatego wptywu, jaki bedzie miata na spotecznosc¢. Z kolei powstajg dwa
potencjalnie negatywne wyniki: wptyw jest albo niezrownowazony, trwajgcy tylko tak dtugo,
jak produkt; lub co gorsza, model sprzyja uzaleznieniu od pomocy. ZaleznoS¢ od pomocy
jest zjawiskiem, w ktérym populacje otrzymujgce pomoc zewnetrzng stajg sie zalezne
od tego wsparcia, a w najciezszych przypadkach mogg hamowaé¢ zdolnos¢ spotecznosci
do przetrwania w sposéb zrownowazony i bez statej darowizny. Dlatego tez, jesli pomoc
przestanie pochodzi¢ z jakiegokolwiek powodu, takiego jak organizacje charytatywne lub
brak finansowania zagranicznego, spotecznos¢ moze nie by¢ w stanie kontynuowac
zréwnowazonego rozwoju. Wptyw w tych przypadkach jest ujemny netto, czego konsumenci
z pewnoscig nie oczekujg ani nie wspieraja.

Zrodio: https://harvardpolitics.com/world/one-for-none/
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KAMPANIE SKUTECZNE/UDANE/DOBRE PRAKTYKI

1. Charity Water

Kazdego roku we wrzesniu organizacja Charity Water uruchamia duzg kampanie, podczas
ktorej zbiera fundusze na budowanie infrastruktury wodnej w rejonach, gdzie dostep do niej
jest ograniczony. Organizacja ma status gwiazdy filmowej w trzecim sektorze, dzieki
niezwykle profesjonalnym kampaniom promocyjnym. Wystarczy spojrze¢ na te kreacje zeby
zrozumie¢ dlaczego. Oprécz znakomicie zrealizowanego materiatu wideo, mamy tutaj jasno
okreslone czym organizacja sie zajmuje i na co chce zebra¢ srodki. Cel jest niemal
namacalny dla potencjalnych darczyncow.

Zrédto: https://sektor3-0.pl/blog/7-filmow-kampanii-spolecznych-ktore-whbijaja-widza-w-fotel/ -
film 1.

2. The girl effect

W przypadku tej kampanii tworcy zdecydowali sie na animacje, ktore efekt kohcowy jest
znakomity. Skomplikowany problem, ktéry wymaga dosc¢ precyzyjnego wyjasnienia, zapewne
bytby bardzo drogi do przetozenia na jezyk filmowy. Animacja zdaje sie by¢ zatem naturaing
droga do opowiedzenia o problemie w sposob angazujgcy. Girleffect to organizacja walczgca
0 lepszg przysztos¢ dla kobiet z regionédw stabo rozwinietych, gdzie przemoc
i wykorzystywanie jest wielkim problemem.

Zrédio: https://sektor3-0.pl/blog/7-filmow-kampanii-spolecznych-ktore-wbijaja-widza-w-fotel/ -
film 3.

3. Save the Children

Przeciwnikom migracji bardzo tatwo przychodzi dehumanizowanie oséb zwigzanych
z kryzysem uchodzczym. By¢ moze wynika to z mechanizmu psychologicznego, ze im mniej
z kim$ sie utozsamiamy, tym tatwiej odrzuci¢ nam jego argumenty. Twércy filmu zdecydowali
sie na odwrdcenie rol, poprzez sprytng zamiane bohatera przedstawionego.

Zrédto: https://sektor3-0.pl/blog/7-filmow-kampanii-spolecznych-ktore-whijaja-widza-w-fotel/ -
film 6.

4. EU-UNICEF 'Voices of Children in Emergencies' campaign

15 maja 2014 r. UE i UNICEF rozpoczety kampanie "Gtosy dzieci w sytuacjach
kryzysowych", wspolng inicjatywe majgcq na celu dzielenie sie historiami dzieci zyjgcych
w wyniku klesk zywiotowych, kryzyséw zywnosciowych i konfliktow zbrojnych. Historie te
zostaty podzielone za posrednictwem sieci spotecznosciowych i medialnych uczestniczgcych
Ambasadoréw Dobrej Woli UNICEF-u, ktorzy udzielajg dzieciom gtosu, opowiadajgc
im swoje historie. Kampania koncentruje sie szczegdlnie na dzieciach w Jordanii, Czadzie
ina Filipinach, gdzie wspdlne wysitki w ramach partnerstwa UE-UNICEF przyczynity sie
do niesienia pomocy w sytuacjach kryzysowych: Grecja, Irlandia, Wtochy, Polska, Stowenia
i Hiszpania. Dotychczas kampania dotarta do 143 milionéw oséb w réznych mediach, w tym
w telewizji, prasie, na stronach internetowych i w mediach spotecznosciowych.

Zrédto: https://ec.europa.eu/echo/node/2561
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5. EUsaveLIVES-You save lives

Obecnie ponad 65 milionéw ludzi pozbawionych jest domu, rodziny i pracy z powodu
nasilajacych sie konfliktow. Jest to najwieksza liczba uchodzcéw i przesiedlencow od czasu
Il wojny swiatowej. Aby przezy¢, kazdy z nich potrzebuje pomocy humanitarne;.

Pomimo swojej powagi sytuacja, z ktérg zmuszeni sg sie zmierzy¢ przesiedlency, czesto
pozostaje niewidoczna dla catego Swiata. UE i Oxfam potgczyty sity w miedzynarodowg
kampanie informacyjng "EUsaveLIVES-You save lives", aby wystuchac historii milionow ludzi
z Syrii, Republiki Srodkowoafrykanskiej i Sudanu Potudniowego, ktérzy znajdujg sie
w samym $rodku przymusowego wygnania.

EUsavelLIVES-You save lives" opowiada historie trzech konfliktow, ktore doprowadzity
do znacznego wzrostu liczby przesiedlencéw i uchodzcow w ciggu ostatnich kilku lat: ponad
11 min w Syrii, ponad 2 min w Sudanie Potudniowym i okoto 900 000 w Republice
Srodkowoafrykanskiej.

Celem kampanii jest oddanie gtosu osobom dotknietym kryzysem, ukazanie ludzkiej strony
tych kryzyséw - i wzmocnienie tego gtosu - tak, aby miliony ludzi byty swiadome realiow
zycia codziennego w obozach dla uchodzcow i spotecznoéciach przyjmujgcych.
EUsavelLIVES-You save lives" jest wspierana przez duzg grupe celebrytow z branzy
muzycznej, kulturalnej, dziennikarskiej i telewizyjnej, ktérzy chcg pomdc zwrécié uwage
na trudng sytuacje milionéw uchodzcéw na Swiecie.

Kampania prowadzona jest w dziesieciu krajach europejskich: Hiszpania, Wielka Brytania,
Grecja, Cypr, Irlandia, Francja, Wtochy, Niemcy, Holandia i Belgia.

Zrédto: https://ec.europa.eu/echo/node/3584

6. #MoreThanFoodEU

Turcja gosci obecnie najwiekszg na swiecie populacje uchodzcéw. Obejmuje to ponad 2,7
miliona zarejestrowanych Syryjczykow, ktorzy uciekli przed trwajagcym konfliktem w swojej
ojczyznie. Z tych milionéw, mniej niz 10% zyje w obozach dla uchodzcéw, podczas gdy
reszta z nich zyje w miastach i miasteczkach.

Unia Europejska i Swiatowy Program Zywnosciowy (WFP) $écisle wspdtpracujg ze swoimi
tureckimi partnerami w celu zapewnienia kluczowej pomocy zywnosciowej okoto 735 000
Syryjczykéw w potudniowo-wschodniej Turcji. Pomoc dostarczana jest za pomocag karty
elektronicznej, ktérg otrzymujg najbardziej bezbronni uchodzcy, osoby niezdolne do
znalezienia pracy, osoby dotkniete chorobg i niepetnosprawnoscig oraz rodziny z kobietami
lub osobami starszymi.

Dzieki karcie e-food, kazda osoba otrzymuje godno$¢ wyboru i moze decydowac¢ o tym,
jak ja wydac, na podstawowe produkty zywnosciowe, takie jak Swieze mieso, warzywa,
herbata i chleb. Przedmioty takie jak przekaski, czekoladki, sok lub alkohol nie sg objete
systemem, ktory jest przeznaczony tylko dla najbardziej podstawowych potrzeb.

W ramach tej kampanii zaproszono trzech udanych blogerow zajmujgcych sie tematykag
zywnosci. David Frenkiel ze Szwecji, Pauline Bossdorf z Niemiec oraz Rens Kroes z Holandii
odwiedzili rodziny, ktérym pomagamy dzieli¢ sie swoimi historiami. Dzieki swojej mitosci
do jedzenia, trzej blogerzy docierajg do setek tysiecy zwolennikbw w mediach
spotecznosciowych.

Blogerzy bedg chodzi¢ na zakupy spozywcze, gotowac i jesC z syryjskimi rodzinami
uchodzcow. Rodziny te czesto mieszkajg w mieszkaniach o nizszym standardzie -
bezokiennych garazach, opuszczonych sklepach lub wilgotnych piwnicach. Dla nich jedzenie
jest czyms$ wiecej niz tylko koniecznoscig. Nie sposob przeceni¢ znaczenia mozliwosci
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wspoélnego spedzania radosnych chwil jako rodzina i spozywania w domu pysznych potraw.
Dla wielu syryjskich uchodzcéw w Turcji jedzenie to kultura, komfort i dom.

Zrédto:  https://ec.europa.eu/echo/resources-campaigns/campaigns/eu-help-syrian-refugees-
turkey-morethanfoodeu en

7. #WhatFoodMeans

Pomoc ma znaczenie. Ratuje ona zycie, ale moze réwniez wprowadzi¢ ludzi na droge
ku lepszej przysziosci. Zaproszono pieciu szefow kuchni z Europy, aby dowiedzieli sie,
co oznacza zywnos¢ w zyciu Etiopczykow dotknietych suszg i zmianami klimatu.

Etiopia jest jedng z najszybciej rozwijajgcych sie gospodarek afrykanskich, ale nadal istnieje
wiele przeszkdd, aby wyzywi¢ rosnacg populacje, z ktérych jedng jest powracajgca susza.
W 2015 r. Etiopia przezyta swoj najgorszy okres suszy od p6t wieku. Ludzkie zbiory wyschty,
padty zwierzeta gospodarskie, a dzieci staty sie niedozywione.

Prawie 18 milionéw ludzi cierpiato z powodu niedoboréw zywnosci, ponad dwukrotnie wiecej
niz w poprzednim roku, a 10 milionéw ludzi potrzebowato pomocy zywnoéciowej w nagtych
wypadkach.

Operacje pomocy humanitarnej Komisji Europejskiej oraz Swiatowy Program Zywnosciowy
Organizacji Narodéw Zjednoczonych (WFP) potaczyly sity, aby wesprze¢ najbardziej
narazone osoby w Etiopii. Ze szczegdlnym uwzglednieniem dzieci, gospodarstw domowych
z jednym rodzicem i kobiet w cigzy, osobom najbardziej potrzebujgcym, w tym uchodzcom,
udzielono pomocy zywnosciowej i pienieznej. W Etiopii przebywa ponad 700 000
uchodzcow, gtdéwnie z rozdartego wojng Sudanu Potudniowego, Somalii i Erytrei.

W ramach kampanii #WhatFoodMeans zaproszono pieciu szeféw kuchni do Etiopii, aby
spotkali sie z ludzmi, ktérzy otrzymali naszg pomoc i byli swiadkami tego, jak pomoc
humanitarna ratuje zycie i buduje przysztosc.

Poznaj Franka Fola z Belgii, Anne Stormach z Polski, Mikkela Karstad z Danii, Clare Perez
Villalon z Hiszpanii i Simone Rugiati z Wioch podczas podrézy do Etiopii. Cata pigtka dowie
sie o tradycyjnym etiopskim jedzeniu i ustyszy opowiesci o tym, czym jest jedzenie i jego
brak dla miejscowej ludnosci.

Zrédto: https://ec.europa.eu/echo/resources-campaigns/campaigns/whatfoodmeans-
ethiopia_en

8. #Likes don’t save lives

W 2013 r. UNICEF rozpoczagt smiatg kampanie reklamowg, ktéra ma na celu byé moze
najbardziej wszechobecng forme aktywizmu online — Facebookowy ,like”. Pod koniec
zesztego miesigca szwedzki UNICEF wydat trzy reklamy, ktére zachecajg widzow
do wspierania pomocy humanitarnej nie poprzez posty Ilub akcje w mediach
spotecznosciowych, ale darowizny pieniezne. Kampania, stworzona przez agencje
reklamowg Forsman & Bodenfors, zajmuje do$¢ sSmiate stanowisko wobec kampanii
uswiadamiajgcych, ktére czesto rozprzestrzeniajg sie na Facebooku i innych platformach
spoftecznosciowych. Przedstawiciele UNICEF przyznajg, ze takie wysitki mogg pomodc
w rozwigzaniu problemoéw szerszej publicznosci, choé obawiajg sie, ze dla wiekszosci
uzytkownikdw dziatanie zatrzymuje sie po kliknieciu przycisku. Aby jeszcze bardziej
podkreslic te kwestie, UNICEF Szwecja opublikowat $miaty plakat obok klipéw wideo,
mowigc, ze kazdy like, jaki otrzyma na Facebooku, spowoduje dokfadnie zero szczepien.
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Zrédto: https://www.theverge.com/2013/5/3/4296194/unicef-facebook-activism-ad-campaign-
likes-dont-save-lives

9. Glos Dzieci

8 milionéw Europejczykow uzyczyto swojego gtosu dzieciom w sytuacjach kryzysowych -
UNICEF i UE podsumowujg kampanie ,Gtos Dzieci’, w ktorg w Polsce zaangazowat sie
Robert Lewandowski, Ambasador Dobrej Woli UNICEF. Pitkarz odwiedzit ob6z dla syryjskich
uchodzcow w Jordanii i uzyczyt gtosu chtopcu, ktory stat sie ofiarg wojny w Syrii.

Zrédto: https://www.unicef.pl/nmaction/akcja/glos-dzieci/67 (zaktadka podsumowanie)

10. Sierra Leone - Przepustka do zycia

Sierra Leone to jedno z najubozszych panstw na swiecie. Co czwarte dziecko umiera przed
ukonczeniem 5 roku zycia. Dzieci umierajg z powodu najbardziej btahych choréb, ktérym
mozna zapobiec stosujac powszechne i mato kosztowne szczepienia. W 2006 roku UNICEF
Polska zorganizowat kampanie na rzecz programu szczepienh dzieci przeciw odrze.

Zrodto:  https://lwww.unicef.pl/nmaction/akcja/sierraleoneprzepustkadozycia/4  (zaktadka
podsumowanie)

11. Szkoty dla Afryki

W 2004 r. UNICEF wraz z Fundacjg Nelsona Mandeli oraz Hamburskim Towarzystwem ds.
Promocji Prawa Miedzynarodowego i Demokracji rozpoczat kampanie ,Szkoty dla Afryki”,
aby otworzy¢ drzwi do edukacji dzieciom z najbiedniejszych krajéw Czarnego Kontynentu.
Polacy wsparli dzieci w Angoli.

Zrodto: https://www.unicef.pl/nmaction/akcja/angola-szkoly-dla-afryki/5 (zaktadka
podsumowanie)

12. Wiecej niz dzien

Celem jest dostarczenie pomocy ratujgcej zdrowie i zycie noworodkéw na catym Swiecie
oraz zapewnienie matkom odpowiedniej opieki okotoporodowej. Apelujemy o pomoc
kazdemu dziecku w pierwszych momentach zycia poprzez:

e Szkolenia i zapewnienie w osrodkach medycznych wystarczajgcej liczby lekarzy,
pielegniarek i potoznych doswiadczonych w opiece nad noworodkami i
wczesniakami;

o Zapewnienie kazdej matce i jej nowo narodzonemu dziecku dostepu do sprzetu
medycznego, ratujgcych zycie lekdw, czystej wody, mydta i elektrycznosci;

o Wsparcie dziewczat, matek i rodzin w dostepie do wysokiej jakosci opieki medyczne;.

Zrédto: https://www.unicef.pl/nmaction/akcja/wiecej-niz-dzien/88

ROZNE__KAMPANIE/AKCJE SPOLECZNE DOTYCZACE POMOCY ROZWOJOWEJ
NA PODSTAWIE WYSZUKIWARKI:

https://kampaniespoleczne.pl/wyniki/?search phrase=&problemy%5B%5D=288&data=&sort
owanie=desc
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1. Marathon Walker

Kampania organizacji charytatywnej Water for Africa przygotowana przez agencje Ogilvy
France wprost prezentuje trudnosci z dostepem do wody w wielu rejonach w Afryce. Problem
ten zostatl przedstawiony w bardzo oryginalny sposodb — bohaterkg akcji jest obywatelka
Gambii, ktora wzieta udziat w maratonie we Francji w kwietniu 2015 roku, jednak zamiast
biec, tak jak reszta zawodnikow biorgcych w nim udziat, pokonuje dystans maratonu idgc
Z petnym 20-litrowym pojemnikiem wody na gtowie.

Zrédto: https://kampaniespoleczne.pl/woda-tylko-dla-maratonczykow/

2. Klitschko vs. llliteracy

Wiadimir Kliczko, bokser wagi ciezkiej, uderzeniami piesci zanurzonych w btekitnej farbie
namalowat litery alfabetu. Pt6tna zostatly wystawione na aukcji na Ebay, a wszyscy internauci
mogg bezpftatnie pobraé czcionke, nazwang "Alphabet against illiteracy" ("Alfabet przeciwko
analfabetyzmowi"). Dochdéd z akcji zostanie przekazany na walke z analfabetyzmem wsréod
dzieci.

Zrodio: https://kampaniespoleczne.pl/ukrainski-bokser-stworzyl-nowa-czcionke/

3. Year Old's Bucket List

Maty Nkaitole nie ma jeszcze pieciu lat, a juz przescigngt zawodowego biegacza, latat
samolotem, grat w pitke na narodowym stadionie, widziat ocean... Spetniono jego marzenia,
ktére chciatby zrealizowac przed $miercig. Dlaczego juz teraz? Ot6z ryzyko, ze pochodzacy
z Kenii chiopiec nie dozyje pigtego roku zycia, wynosi 20% (jeden do pieciu).

Jedng z gtéwnych przyczyn $mierci dzieci w tym wieku jest picie wody niezdatnej
do spozycia. Organizacja Water is Life zbiera fundusze na dostarczanie wody pitnej
i edukacje sanitarng tam, gdzie sg one potrzebne. Spot przygotowata agencja DDB
z Nowego Jorku.

Zrédto: https://kampaniespoleczne.pl/co-chce-zrobic-czterolatek-przed-smiercia/

4. Umieram z gtodu

UNICEF Polska rozpoczagt kampanie fundraisingowg na rzecz Czadu. Jak informuje spot
kampanii, w tym kraju co siedem minut umiera z gtodu jedno dziecko. Projekt, ktéry dzieki
pomocy Polakéw organizacja planuje sfinansowac, obejmuje m.in. zapewnienie leczenia
niedozywionych dzieci w 50 osrodkach zdrowia, wsparcie programu szczepieh w 10
regionach Czadu, zainstalowanie zbiornikbw na wode pitng w osrodkach zdrowia,
oraz zapewnienie dzieciom witaminy A i lekéw przeciwpasozytniczych.

Spot w rezyserii Piotra Ivana Ivanova bedzie emitowany w telewizji, kinach, komunikacji
miejskiej (tramwaje i autobusy w todzi i Krakowie), metrze warszawskim, na lotniskach,
dworcach kolejowych, na LCD w autobusach (Szczecin, Gdynia, Nowy Sgcz, Radom, Kielce,
Biatystok, Lublin) oraz w klubach fitness. Powstata rowniez wersja radiowa.

Zrédto: https://kampaniespoleczne.pl/jedno-dziecko-co-siedem-minut/

5. First World Problems

Za duzy dom i koniecznos¢ posiadania dwdch routerow — to kiopot, ktorym dzieli sie
z odbiorca... stojgcy przed zniszczong, niskg chatkg Haitanczyk. Jego rodak, maty chtopiec
siedzgcy na kupie gruzu, z kolei nie znosi nieogrzewanych siedzeh w samochodzie,
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a dziewczynce stojgcej nieopodal piorgcych w rzece kobiet przeszkadza zapach ubran
pozostawionych zbyt dtugo w pralce.

Kampania organizacji Water is Life nawigzuje do tagu #FirstWorldProblems (Problemy
Pierwszego Swiata; hasto to funkcjonuje takze jako mem internetowy) na serwisie Twitter,
ktorym uzytkownicy oznaczajg swoje wypowiedzi dotyczgce banalnych spraw, ktére przejgé
moga wytacznie mieszkanca bogatych krajow. Poza gtownym spotem, w ktorym Kilku
mieszkancow Haiti przedstawia je jako swoje, przygotowano takze trzy inne, ktére odnoszg
sie bezposrednio do tweetdéw konkretnych internautow — i tak, przyktadowo, maty Sadrock
zapewnia uzytkownika DanJordan2001, ktéry uwaza, ze nie ma nic gorszego niz zostawienie
stuchawek w domu, ze gdyby tylko byt w poblizu, bez wahania by mu je przyniést. Spoty
konczg sie hastem "Donate to solve real problems" (Poméz finansowo, by rozwigzaé
prawdziwe problemy).

Zrédto: https://kampaniespoleczne.pl/pierwszy-swiat-i-jego-problemy/

6. CRECE Alimentos. Vida. Planeta

Ciemnoskoéry mezczyzna wsiadat do wagondéw metra i rozpoczynat monolog. Poczgtkowo
sprawiat wrazenie imigranta, ktéry za chwile poprosi o pienigdze. Mowit o biedzie w Etiopii,
o gtodujgcej rodzinie i braku dostepu do wody. Niespodziewanie dodawat jednak, ze jego
bliscy uporali sie juz z tymi problemami. Dzieki miedzynarodowym programom pomocy oraz
ludziom dobrej woli wybudowali studnie, uprawiajg ziemie, a ich dzieci w koncu mogg pojsé
do szkoty zamiast spedza¢ 12 godzin w poszukiwaniu zrédet wody. Wspdlnie robig plany
na przysztos¢. Na koniec mezczyzna dzigkowat wszystkim za wsparcie.

Postac¢ z akcji w hiszpanskim metrze oraz ze spotu nie jest prawdziwym Asafg pochodzgcym
z Etiopii, jedynie reprezentuje go w kampanii. Prawdziwy Asafa Germaine faktycznie
mieszka w Afryce, jest rolnikiem i brat udziat w projekcie ,Banco de agua” (,Banki wody”).
Pomoc oferowana przez Oxfam zapewnita Asafie, jego zonie i o$Smiorgu dzieci dostep
do pozywienia kazdego dnia. Dzieki ,Banco de agua” o 50% spadta liczba zachorowan
spowodowanych spozyciem skazonej wody, a 0 30% wzrosta frekwencja dzieci na zajeciach
szkolnych.

Akcje pod hastem ,Tu también puedes hacer crecer el mundo” (,Ty tez mozesz sprawiaé,
ze Swiat bedzie rost”) zrealizowano w ramach kampanii ,CRECE Alimentos. Vida. Planeta.”
(,ROSNIE Zywno$¢. Zycie. Planeta.”).

Zrédto: https://kampaniespoleczne.pl/podziekowanie-zamiast-zebrania/

7. Africa needs to go faster

Niewidzialna reka rzuca ogromng kostke do gry na plansze. Miedzy ponumerowanymi
polami, ukfadajgcymi sie w zarys kontynentu afrykanskiego, wida¢ zaciekawionych ludzi
spogladajgcych na toczacy sie szescian. Rezultat jest za kazdym razem identyczny —
wypada jedynka. Tempo pokonywania trasy jest wiec bardzo powolne. Podobnie jak tempo
rozwoju Afryki.

Kampania "Africa needs to go faster" powstata z inicjatywy organizacji 11.11.11
przy wspdtpracy z partnerami z krajow Afryki Srodkowej: Demokratycznej Republiki Konga,
Burundi i Rwandy. W dniach od 11 do 14 listopada 2010 na belgijskie ulice wyszio 20 tys.
wolontariuszy zbierajgcych datki na rozwdj afrykanskiego rolnictwa. Kampanie mozna byto
takze wesprze¢ dzwonigc na specjalnie uruchomiony numer infolinii. Mimo ulewnych
deszczy i powodzi w catym kraju, udato sie zebraé¢ niemal tyle samo pieniedzy,
co w ubiegtych latach.
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Zrédto: https://kampaniespoleczne.pl/afryka-do-biegu-gotowi-start/

8. Make Poverty History

Make Poverty History to nazwa organizacji istniejgcej w wielu krajach, ktére koncentrujg sie
na kwestiach zwigzanych z 6smym milenijnym celem rozwoju, takich jak pomoc, handel
i sprawiedliwos$¢. Zwykle tworzg koalicje agencji pomocy i rozwoju, ktére wspodtpracujg
ze sobg, aby podnies¢ swiadomos$¢ globalnego ubostwa i osiggng¢ zmiany w polityce ze
strony ich rzadoéw. Ruch taki istnieje lub istniat w Australii, Kanadzie, Danii, Finlandii, Nowej
Zelandii, Nigerii, Norwegii, Rumunii, RPA, Irlandii, Zjednoczonych Emiratach Arabskich,
Stanach Zjednoczonych Ameryki i Wielkiej Brytanii. R6zne kampanie krajowe sg czescig
miedzynarodowej kampanii Global Call to Action Against Poverty.

Kampania nigeryjska zostata rozpoczeta przez Gospel dla Poor Agency w dniu 18
pazdziernika 2007 r. jako akcja publiczna podczas ich si6dmego dorocznego wiecu walki
Z ubéstwem zwanego Walk4Jesus.

Walk4Jesus to najwiekszy w Nigerii wiec walki z ubdéstwem wéréd mtodziezy, w ktérym
ponad 7 miliondw uczestnikdw kampanii uczestniczyto w StandUp Against Extreme Poverty.
Gospel to the Poor Agency podjeto sie rozpoczecia kampanii ,Make Poverty History”
w Nigerii, ktéra doprowadzita do oficjalnej rejestracji inicjatywy Make Poverty History Initiative
w Nigerii jako organizacji pozarzadowej do kwietnia 2008 roku. Dostosowanie do globalnego
wezwania do walki z ubdstwem ( GCAP) oraz Kampania Milenijna Narodoéw Zjednoczonych
(UNMC). ,Make Poverty History Initiative” przyciggneta ponad 350 organizacji, grup
wyznaniowych, kosciotow, mitodziezy, spoteczenstw obywatelskich i organizaciji
pozarzgdowych w catej Afryce, ktére utrzymujg MCR w kampanii i rzecznictwie potezng
koalicje w Afryce. W tym samym roku Nigeria poprowadzita najwiekszg kampanie w Nigerii
podczas ,StandUp” przeciwko ubédstwu, podczas ktérej marsz 10000 ludzi skierowat sie do
biura gubernatora w Lagos, Alausa, domagajgc sie realizacji MCR.

W 2019 r. dyrektor generalny Joseph O. Peters, Make Poverty History Initiative, zainicjowat
niezwykte programy i projekty, ktore utatwity realizacje milenijnych celéw rozwoju —
w szczegolnosci cel 1, 2, 3 i 7 poprzez spotecznosciowe programy rozwojowe, szkolenie
w zakresie rozwoju umiejetnosci / biznesu, masowe popieranie rozwoju kapitatu ludzkiego
w Afryce i rozwdj partnerstw na rzecz sponsorowania edukacji setek ubogich dzieci
w biednych spotecznosciach, aby wrdcity do szkoty - znanej jako Project Eduguide. W Nigerii
ok. 13,5 miliona dzieci nie uczeszcza do szkoty.

Zrédio: https://en.wikipedia.org/wiki/Make Poverty History#Canadian campaign

9. Global Call to Action Against Poverty

Global Call to Action Against Poverty (GCAP) to sie¢ ponad 11 000 organizacji
spoteczenstwa obywatelskiego (CSO) zorganizowanych w 58 krajowych koalicjach oraz
w grupach wyborczych kobiet, mfodziezy i os6b wykluczonych spotecznie, miedzy innymi.
Wspiera ludzi w ich walce o sprawiedliwos¢ i tgczy jednostki i organizacje, aby rzucié
wyzwanie instytucjom i procesom, ktore utrwalajg ubdstwo i nieréwnosci. GCAP poczgtkowo
byt Swiatowym sojuszem zobowigzujgcym $wiatowych przywddcdw do spetnienia ich obietnic
i dokonania przetomu w ubdstwie w 2005 r. Szybko zyskat status najwigkszej na Swiecie
kampanii przeciwdziatania ubdstwu, opierajgc sie na istniejgcych sieciach oraz ich
strategiach i dziataniach. Obecnie moze pochwali¢ sie ponad tysigcem organizacji
cztonkowskich i milionami zwolennikéw na catym Swiecie.
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10. Kampania Stand Up and Take Action against Poverty

Stand Up and Take Action against Poverty to nazwa corocznej globalnej mobilizacji
koordynowanej przez Kampanie Milenijng ONZ i Globalne wezwanie do walki z ub6stwem.
W 2000 r. liderzy 189 krajéw zebrali sie w Nowym Jorku, aby nakreslic szereg celow
majgcych w zatozeniu rozwigzanie najpowazniejszych wyzwan w krajach rozwijajgcych sie.
Milenijne Cele Rozwoju to osmiopunktowa mapa drogowa z wymiernymi celami i jasnymi
terminami poprawy zycia najbiedniejszych ludzi na $wiecie. Swiatowi przywoédcy zgodzili sie
osiggng¢ MCR do 2015 roku.

W czwartym roku kampanii ,Stand up, Take Action, End Poverty Now!” odbyto sie ponad
3000 wydarzen w ponad 120 krajach. W kampanii wzieto udziat 2009 r. 173 miliony ludzi,
2,5% swiatowej populacji, na catym swiecie wzieto udziat w czwartym Stand Up. To byt nowy
rekord swiata Guinnessa.

Zrodio:
https://en.wikipedia.org/wiki/Stand Up and Take Action#2009 %22Stand Up and Take
Action against Poverty%22 campaign

11. Kampania Milenijna Narodéw Zjednoczonych

Kampania Milenijna Narodoéw Zjednoczonych (UNMC) byta jednostkg kampanii ONZ, ktéra
zostata utworzona w odpowiedzi na Deklaracje Milenijng podpisang przez 189 panstw
cztonkowskich. Zatozona w pazdzierniku 2002 r. UNMC dazyta do zwiekszenia wsparcia dla
osiggniecia Milenijnych Celdw Rozwoju i poszukiwania koalicji partnerow do dziatania.
Kampania Milenijna skierowana jest do organizacji miedzyrzgdowych, rzadowych,
organizacji spoteczenstwa obywatelskiego i medidw na poziomie globalnym i regionalnym.
Kampania milenijna ma na celu zwiekszenie wsparcia na pomoc rozwojowg, mozliwosci
handlowe, umorzenie dtugow, transfer technologii i inne wsparcie potrzebne do osiggniecia
milenijnych celdéw rozwoju, a tym samym zachecania do pojawienie sie szerokich,
samowystarczalnych i pragmatycznych koalicji partneréow do dziatan na rzecz MCR.
Globalna Kampania Milenijna skierowana jest do miedzyrzadowych i miedzynarodowych
organdw / forow na poziomie globalnym i regionalnym; rzady krajowe i organy
ustawodawcze; organizacje spoteczenstwa obywatelskiego; sektor prywatny; i media.

Zrédto: https://en.wikipedia.org/wiki/United Nations Millennium Campaign

12. Kampania, gdzie zostalo zastosowane podejScie product placement czy idea
placement. Wykorzystane mogg zosta¢ przyktady promocji Programu Rozwoju Obszarow
Wiejskich 2007-2013 w serialu Ranczo, promaocji turystycznej Sandomierza w serialu Ojciec
Mateusz czy promocji wsparcia dostepnego w ramach Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki w serialu Gfeboka woda.

13. Crossmediowa kampania promocyjna Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewoddztwa todzkiego na lata 2014-2020. W realizacje dziatarh informacyjnych kampanii
zaangazowano znane osoby i blogerow, wykorzystywane sg roznorodne kanaty
informacyjne. Kampania naborowa jest chwalona za jej kompletnos¢, wspdlng linie graficzng
i spojng koncepcje kreatywng. Na dziatania promocyjne w ramach kampanii naborowe;j
przeznaczono znaczne $rodki finansowe. Bardzo dobrym elementem dziatann promocyjnych
jest uzywanie w przekazach i komunikatach jednego hasta — ,Zmieniamy t.6dzkie”;
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Zrédto: http://lodz.wyborcza.pl/lodz/7,35136,23895202,0biad-w-chmurach-i-spotkania-z-
blogerami-kampania-zmieniamy.html

https://dzienniklodzki.pl/w-lodzi-zainaugurowano-kampanie-promujaca-fundusze-unijne-rpo-
wl-20142020-jej-twarza-jest-agnieszka-wiedlocha-zdjecia/ar/13478941

http://www.rpopogodzinach.pl/16-inauguracja-na-placu-ecl-w-lodzi

https://pl-pl.facebook.com/ZmieniamyLodzkie/

56


http://lodz.wyborcza.pl/lodz/7,35136,23895202,obiad-w-chmurach-i-spotkania-z-blogerami-kampania-zmieniamy.html
http://lodz.wyborcza.pl/lodz/7,35136,23895202,obiad-w-chmurach-i-spotkania-z-blogerami-kampania-zmieniamy.html
https://dzienniklodzki.pl/w-lodzi-zainaugurowano-kampanie-promujaca-fundusze-unijne-rpo-wl-20142020-jej-twarza-jest-agnieszka-wiedlocha-zdjecia/ar/13478941
https://dzienniklodzki.pl/w-lodzi-zainaugurowano-kampanie-promujaca-fundusze-unijne-rpo-wl-20142020-jej-twarza-jest-agnieszka-wiedlocha-zdjecia/ar/13478941
http://www.rpopogodzinach.pl/16-inauguracja-na-placu-ec1-w-lodzi
https://pl-pl.facebook.com/ZmieniamyLodzkie/

