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WYKAZ UZYWANYCH SKROTOW | OZNACZEN

e FE/FU - Fundusze Europejskie / Fundusze Unijne

e EFRR - Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego

e EFS — Europejski Fundusz Spoteczny

e FS — Fundusz Spéjnosci

e NSS — Narodowa Strategia Spojnosci

e PO IiS — Program Operacyjny Infrastruktura i Srodowisko

e PO RPW - Program Operacyjny Rozwdj Polski Wschodniej
e PO KL — Program Operacyjny Kapitat Ludzki

e PO IG — Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka

e PO PT - Program Operacyjny Pomoc Techniczna

e RPO - Regionalne Programy Operacyjne

A Wynik oznaczony tym symbolem jest istotnie statystycznie WYZSZY od
wyniku OGOLEM.

v Wynik oznaczony tym symbolem jest istotnie statystycznie NIZSZY od
wyniku OGOLEM.

T l Wynik oznaczony tym symbolem jest istotnie statystycznie rézny od wyniku

Z pretestu VIII 2010.

A/B Wynik oznaczony tym symbolem jest istotnie statystycznie wyzszy od wyniku
w drugiej grupie
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1. Streszczenie

Jak pokazujg wyniki badania, z okresleniem ,Fundusze Europejskie” lub ,Fundusze Unijne”
spotkato sie 79% badanych, z czego 46% wie, co kryje sie pod tym pojeciem. Nie odnotowano
réznicy istotnej statystycznie w przypadku odsetka oséb deklarujgcych znajomosé pojecia
Fundusze Europejskie / Fundusze Unijne w poréwnaniu do pretestu (79% w posttescie do
79% w pretescie). Rdéznica istotna statystycznie nie wystepuje rowniez w przypadku oséb,
ktére nie wiedzg, co kryje sie pod tym pojeciem (14% w posttescie w poréwnaniu do 16%
w pretescie).

W spoteczenstwie polskim znajomo$¢é nazw Funduszy Europejskich i programow
operacyjnych pozostaje na stosunkowo niskim poziomie. Ponad potowa (58%) ma problem ze
spontanicznym wymienieniem jakiegokolwiek Funduszu Europejskiego lub programu
operacyjnego. Mimo to w poréwnaniu do pretestu (65% wskazan) sytuacja poprawita sie
i wiecej osbéb potrafito poda¢ nazwe jakiegos funduszu czy programu (istotny statystycznie
spadek o 7 p.p. odsetka oséb niepotrafigcych wymieni¢ zadnego funduszu).

Znak NSS rozpoznaje 38% osdb (wzrost istotny statystycznie w poréwnaniu do pretestu, gdzie
znak byt rozpoznany przez 27% o0s6b), pozostali nie kojarza go badz majg z tym problemy.
Nazwa ,Narodowa Strategia Spojnosci” jest znana 25% badanych. W poréwnaniu do pomiaru
z sierpnia 2010 r. o 6 p.p wzrosta liczba osdb, ktore wczesniej spotkaty sie z tg nazwa.

Blisko co trzeci badany (32%) styszat kiedykolwiek o Programie Innowacyjna Gospodarka,
jednak wiekszos$¢ respondentow (56%) nie zetkneta sie nigdy wczesniej z tym Programem.
Wyniki dla Polski wschodniej* sg zblizone do wynikéw dla ogétu spoteczenstwa — znajomo$é
Programu Innowacyjna Gospodarka deklaruje 35% mieszkancéw tego regionu.

Telewizja jest najcze$ciej wymienianym zrédtem wiedzy na temat Programu Innowacyjna
Gospodarka. 55% respondentéw zna Program Innowacyjna Gospodarka z reklamy
telewizyjnej, a 21% z programu telewizyjnego.

Po V etapie kampanii promocyjnej Narodowej Strategii Spojnosci poswieconym Programowi
Innowacyjna Gospodarka, istotnie zwiekszyt sie odsetek badanych, ktérzy wymienili innowacje
i nowe technologie jako dziedziny wspierane przez Program (35% badanych
w posttescie w poréwnaniu do 21% w pretescie). Podobny, istotny statystycznie wzrost
wskazan zauwazy¢ mozna w przypadku wynalazkow (7% w pretescie w poréwnaniu do 13%
w posttescie). Jednoczesnie w posttescie zaobserwowa¢ mozna istotnie nizszy odsetek osob
niemajacych wiedzy na temat dziedzin wspieranych przez Program (51% w posttescie
w stosunku do 63% w pretedcie).

Ocena poszczegodlnych stwierdzen wizerunkowych wskazuje na poprawe postrzegania
Programu Innowacyjna Gospodarka po emisji spotow reklamowych. Po V etapie kampanii
NSS, dotyczacym Programu Innowacyjna Gospodarka, istotnie wyzszy odsetek oséb zgodzit
sie ze stwierdzeniem, ze Program Innowacyjna Gospodarka wspiera nowatorskie pomysty

! Zgodnie z zatozeniami wynikajacymi z zapiséw umowy w kazdej kolejnej czesci badania wynik prezentowane sg w ujeciu
ogdlnopolskim oraz z uwzglednieniem podziatu na Polske wschodnia,
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(w postteécie 56% badanych przyznato temu stwierdzeniu oceny pozytywne 6-10
w porownaniu do 47% w pretescie). W posttescie respondenci przyznali réwniez wyzszg
srednig ocene temu stwierdzeniu (7,3 w posttescie, wzrost o 0,9 punktu w stosunku do
pretestu).

W stosunku do pretestu, o 11 p.p. do 56% wzrést odsetek osob, ktére zgadzajg sie ze
stwierdzeniem, Ze Program Innowacyjna Gospodarka przynosi wymierne korzySci
i rozwigzania, z ktorych skorzystamy my wszyscy. Wzrést istotnie zaréwno odsetek oséb,
ktére catkowicie zgadzajg sie z tym stwierdzeniem (z 6% w pretescie do 11% w posttescie),
jak i srednia ocena (z 6,1 w pretescie do 7,2 w posttescie).

Ponad jedna pigta badanych (22%) zadeklarowata, Zze spotkata sie w trakcie ostatnich
czterech tygodni przed badaniem z jakgkolwiek reklamg Funduszy Europejskich. Natomiast
2/3 respondentéw (66%) nie miato kontaktu z reklamg poswiecong tematyce Funduszy
Europejskich w tym czasie.

Znajomos¢ wspomagang reklamy telewizyjnej poswieconej Programowi Innowacyjna
Gospodarka potwierdzito 42% badanych. W poréwnaniu do reklamy internetowej (12%
respondentéw widziato reklame przed badaniem) odsetek znajacych spot telewizyjny jest
ponad trzykrotnie wyzszy.

Ocena spotow reklamowych emitowanych w telewizji i w Internecie jest pozytywna, cho¢
reklama internetowa zostata oceniona nieco nizej (odpowiednio 7,1 i 6,0 w skali 10-
ciostopniowej, gdzie 1 oznacza ,w ogdéle mi sie nie podoba”, a 10 ,bardzo mi sie podoba”).

Odbiorcy reklamy telewizyjnej i internetowej skoncentrowali swojg uwage gtéwnie na fakcie, iz
reklama informuje o istnieniu Programu Innowacyjna Gospodarka. 39% oséb, ktére widziaty
reklame telewizyjng i 34% osob, ktére obejrzaly reklame internetowg twierdzi, ze taki wtasnie
jest jej przekaz.

Reklamy poswiecone promocji Programu Innowacyjna Gospodarka odniosty zamierzony
skutek. Z deklaracji respondentéw wynika, ze blisko potowa z nich (48%) zostata zachecona
do poszukiwania dodatkowych informacji o Programie.

Resume

As the results of the study show, 79% of respondents met with the concept of European Funds
/ EU funds and 46% know what this term means.

There was no statistically significant difference between the percentage of people declaring
knowledge of the concept of European Funds / Funds EU comparing to the pretest (79% in
pretest and posttest). Statistically significant difference doesn’t also occur when it comes to
respondents who don’t know what it means (14% in posttest compared to 16% in pretest).

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

g MINISTERSTWO UNIA EUROPEJSKA
INNOWACYJNA D24 ROZWOIU FUNDUSZ SPOJNOSCI -

M J EUROPEJSKI FUNDUSZ
GOSPODARKA 2 REGIONALNEGO ROZWOJU REGIONALNEGO



Ocena skutecznosci i odbioru kampanii promocyjnej Narodowej Strategii Spojnosci
i poszczegdlnych programéw operacyjnych
Posttest dla V etapu kampanii po$wieconego Programowi Innowacyjna Gospodarka 7

There is relatively low level of the knowledge of the European Funds’ and operational
programs’ names in Polish society. In spite of this fact, more than half (58%) has a problem
with a spontaneous mention of any Fund or the European Union/operational program.
Nevertheless, comparing to the pretest (65% of responses) the situation has improved and
more people could give the name of a fund or program (a statistically significant decrease of 7
percentage points of people not capable of mention any fund).

38% of people recognize the NSS mark (statistically significant increase compared to pretest -
27%). The rest doesn’t associate it or have problems with this. The name "National Cohesion
Strategy"” is known for 25% of respondents. In comparison with the measurement of August
2010, by 6 percentage points increase the number of people who had previously met with this
name.

Nearly one in three (32%) has ever heard of the Innovative Economy Programme, however,
most respondents (56%) don’t ever come into contact with this program. The results for the
eastern Polish are similar to results for the general public - the knowledge of the Innovative
Economy Programme declares 36% of the inhabitants of this region.
Television is the most frequently cited source of knowledge about the Innovative Economy
Programme. 55% of respondents know the Innovative Economy Programme from the
television advertising and 21% from the television program.

After the V stage of the National Cohesion Strategy campaign dedicated to the Innovative
Economy Programme, significantly increased the percentage of respondents who mentioned
innovation and new technology as the areas supported by the program (35% of respondents in
posttest compared to 21% in pretest).

A similar statistically significant increase may be observed in case of inventions (7% in pretest
compared to 13% in posttest). We can also observe a significantly lower percentage of people
without knowledge of the areas supported by the program (51% in posttest compared to 63%
in pretest).

Evaluation of particular statements shows improvement of the perception of the Innovative
Economy Programme after the broadcast of advertising spots. After the V phase of the NSS
campaign, a significantly higher percentage of people agreed with the statement that the
Innovative Economy Programme supports innovative ideas (in posttest 56% of respondents
indicated a positive response 6-10 compared to 47% in pretest). The respondents also
acknowledged higher average scores (7.3 in posttest - an increase of 0.9 points compared to
pretest).

In relation to pretest, there is a 11pp increase (to a 56%) in the percentage of people who
agree with the statement that the Innovative Economy Programme brings tangible benefits
and solutions that use all of us. Significantly increased there both: the percentage of people
who completely agree with this statement (from 6% to 11%) and the average score (from 6.1
in pretest to 7.2 in posttest).

g MINISTERSTWO UNIA EUROPEJSKA

INNOWACYJNA D24 ROZWOIU FUNDUSZ SPOJNOSCI -
M J EUROPEJSKI FUNDUSZ

GOSPODARKA 2 REGIONALNEGO ROZWOJU REGIONALNEGO

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI



Ocena skutecznosci i odbioru kampanii promocyjnej Narodowej Strategii Spojnosci
i poszczegdlnych programéw operacyjnych
Posttest dla V etapu kampanii po$wieconego Programowi Innowacyjna Gospodarka 8

More than one-fifth of respondents (22%) declared during the last four weeks before the test
they met any ad of Funds. However, two thirds of respondents (66%) had no contact with the
ad dedicated to European Funds at the time.

42% of respondents confirmed assisted knowledge of television advertising dedicated to the
Innovative Economy Programme. In comparison to the web spot (12% of respondents saw the
ad before the test) the percentage who knows the TV spot is over three times higher.

Evaluation of commercials broadcast on television and the Internet is positive, although the
Internet advertising was rated slightly lower (respectively 7.1 and 6.0 on a 10-point scale
where 1 means "in general | do not like" and 10 "I like very much").

Recipients of television and internet advertising focused their attention mainly on the fact that
the advertising informs about the existence of the Innovative Economy Programme. 39% of
these who had seen the television advertising and 34% of these who watched the online
advertising claim that this is the main message. TV and online advertising dedicated to the
promotion of the Innovative Economy Programme achieved the desired effect. The
declarations of the respondents show that almost half of them (48%) are encouraged to seek
additional information about the program.
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INNOWASYINA  ROZWOJU R -

GOSPODARKA ) G REGIONALNEGO ROZWOJU REGIONALNEGO
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI



Ocena skutecznosci i odbioru kampanii promocyjnej Narodowej Strategii Spéjnosci
i poszczegdlnych programéw operacyjnych
Posttest dla V etapu kampanii po$wieconego Programowi Innowacyjna Gospodarka 9

2. Cele badania

Celem badania jest ocena skutecznosci kampanii promocyjnej Narodowej Strategii Spojnosci
i poszczegodlnych krajowych programow operacyjnych, prowadzonej przez Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego w okresie od 1 wrzesnia 2010 r. do 28 lutego 2011 r. Badanie stuzy¢
bedzie takze ocenie odbioru reklamy wykorzystywanej w nastepujacych po sobie etapach
kampanii, pod takimi wzgledami jak znajomos¢, zrozumienie oraz preferencje.

Badanie, ktérego dotyczy niniejszy raport, jest ostatnim z szesciu zaplanowanych czesci
(schemat realizacji poszczegolnych etapéw badania przedstawia Rysunek 1). Prezentowana
czeS¢ ma charakter posttestu w ocenie skutecznosci etapu kampanii poswieconego
Programowi Innowacyjna Gospodarka. W tej czesci badania wykorzystano takze pytania
z | czesci badania (pretestu) odnoszace sie do celow komunikacyjnych etapu kampanii
dotyczacego Programu Innowacyjna Gospodarka. Dodatkowo respondenci oceniali
telewizyjny i internetowy spot reklamowy poswiecony Programowi Innowacyjna Gospodarka.

Rysunek 1. Schemat realizacji poszczegdélnych czesci badania kampanii promocyjnej NSS
i poszczegolnych programéw operacyjnych wraz z dopuszczalnymi terminami realizacji terenowej badania.

| CZESC BADANIA
PRETEST DLA WSZYSTKICH ETAROW KAMPAN| *
TERMIN REALIZACJI TERENOWEJ: 20 - 30.08.2010

| ETAR KAMPANII

PROMOCUJA NSS

1l CZESC BADANIA
POSTEST DLA ETAPL KAMPANI DOT, NSS
TERMIN REALIZACJI TERENOWEJ: 1 -7.10.2010

Il ETAP KAMPANII
PROMOCJA PO 1S

Il CZESC BADANIA
POSTEST DLA ETAPU KAMPANI DOT. PO 1i§
TERMIN REALIZACJI TERENOWEY: 2 —8.11.2010 p o

Il ETAP KAMPANIH

PROMOCUJA PO RPW

IV CZESC BADANIA ~ /
POSTEST DLA ETAPU KAMPANI DOT, PO RPW
TERMIN REALIZACJI TERENOWEY: 1~7.12.2010

[V ETAP KAMPANII

PROMOCJA PO KL
V CZESC BADANIA
POSTEST DLA ETAPU KAMPANII DOT. PO KL
TERMIN REALIZACJI TERENOWEJ: 1 —7.02.2011

V ETAP KAMPANI

PROMOCJA PO |G
VI CZESC BADANIA I
POSTEST DLA ETAPU KAMPANII DOT, PO IG .
POSTTEST DLA WSZYSTKICH KAMPARNII
TERMIN REALIZACJI TERENOWEJ: 1 —7.03.2011
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3. Nota metodologiczna

Badanie — sondaz CAPI - zostalo przeprowadzone na terenie catego kraju w dniach 4-7
marca 2011 roku. Badanie realizowane byto na 1001-osobowej losowej prébie
reprezentatywnej dla ogotu ludnosci Polski w wieku 15-75 lat. Préba miata charakter imienny
i byta dobrana z operatu PESEL prowadzonego przez Departament Rozwoju Rejestrow
MSWiA. Poszczegdlne osoby dobrano metodg losowania systematycznego w ramach
wyréznionych warstw. Warstwowanie uwzglednito wielkoS¢ miejscowosci, wojewodztwo,
a takze ptec¢, wiek i wyksztatcenie dobieranych oséb. Dodatkowo, proba jest reprezentatywna
dla mieszkancow Polski wschodniej, czyli dla wojewddztw: podkarpackiego, swietokrzyskiego,
podlaskiego, lubelskiego, warminsko-mazurskiego.

Zastosowany schemat doboru préby wraz ze schematem zastepowania jednostek
niedostepnych zapewnia maksymalng reprezentatywnosé zrealizowanej proby dla populacji
Polakéw w wieku 15-75 lat. Struktura zrealizowanej préby ze wzgledu na rozktad takich cech
jak ptec, wiek, miejsce zamieszkania czy wojewddztwo nie rozni sie istotnie od catej populacji.
Aby jednak skompensowaé efekt zaokraglen podczas warstwowania préby i ewentualne
odchylenia realizacyjne stosowane jest wazenie wiencowe (RIM weighting) uwzgledniajace
rozktad terytorialny oraz ptci i wieku badanej populaciji.

Zastosowania procedury wazenia danych powoduje, ze w przypadku sumowania danych
w poszczegolnych kategoriach moga sie pojawi¢ odchylenia rzedu +/- 1-2% wynikajace
z zaokraglen. Réznic tych nie nalezy traktowac jako btad.

Wyniki badania sg poréwnywane do pomiaru, ktéry zostat zrealizowany w sierpniu 2010 r. na
tak samo zdefiniowanej prébie respondentéw i miat charakter pretestu dla kazdego kolejnego
etapu badania.

W badaniu wykorzystano standaryzowany kwestionariusz wywiadu zawierajacy 24 pytania
(zatacznik nr 1). Wykorzystano réwniez materiaty video w postaci spotu telewizyjnego
i reklamy internetowej Programu Innowacyjna Gospodarka w ramach kampanii ,Na tropie
Funduszy”.
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4. Wyniki badania
4.1 Znajomosé pojecia Fundusze Europejskie / Fundusze Unijne

Z okresleniem Fundusze Europejskie lub Fundusze Unijne spotkato sie 79% badanych,
Z czego 46% wie, co kryje sie pod tym pojeciem.

Nie odnotowano roznicy istotnej statystycznie w przypadku odsetka oséb deklarujgcych
znajomos¢ pojecia Fundusze Europejskie / Fundusze Unijne (79% w posttescie do 79%
w pretescie) [wykres 1].

Réznica istotna statystycznie nie wystepuje réwniez w przypadku osoéb, ktére nie wiedza, co
kryje sie pod tym pojeciem (14% w posttescie w poréwnaniu do 16% w pretescie) [wykres 1].
Analizujgc odpowiedzi na to pytanie w poszczegodlnych kategoriach demograficznych, mozna
zaobserwowag, ze wsrod kobiet nastgpit istotny wzrost odsetka odpowiedzi ,nie wiem” (5% w
pretescie w poréwnaniu do 8% w posttescie), podobnie jak w przypadku osob wyksztatceniem
srednim (2% w pretescie w poréwnaniu do 5% w posttescie). Istotnie zmalat natomiast
odsetek mieszkancow najwiekszych aglomeracji (ponad 500 tys. mieszkancéw), ktérzy nigdy
nie spotkali sie z tymi okresleniami (18% w pretescie w poréwnaniu do 7% w posttescie).
Istotne zmiany zaszly réwniez w grupie oséb o dochodach 1201 — 2000 PLN — istotnie zmalat
odsetek osoéb, ktére spotkaty sie z tymi okresleniami, ale nie wiedza, co one oznaczajg (44%
w pretescie w poréwnaniu do 35% w posttescie). W tej grupie zanotowano réwniez istotny
wzrost odpowiedzi ,nie wiem/trudno powiedzie¢” (z 5% w pretescie do 10% w posttescie).
W$rdd oséb o najwyzszych dochodach (powyzej 3000 PLN) nastgpit natomiast istotny spadek
odsetka osob, ktore nigdy nie spotkaty sie z tymi okresleniami — z 13% w pretescie do 8%
w posttescie.?

? Kategorie zawarte w metryczce
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Wykres 1. Czy spotkal(a) si¢ Pan(i) z okre$leniami ,,Fundusze Europejskie” lub ,,Fundusze Unijne”?
(pretest vs posttest)

46%
tak, spotkal(a)em sie i
wiem, co oznaczajq
44%
tak, spotkat(a)em sie, 33%
ale nie wiem, co one
oznaczaja 35%
nie, nigdy nie 14%
spotkal(a )em sie z
tymi okresleniami 16%
= posttest - marzec 2011
- 7% (n=1001)
nie wiem \ trudno O pretest - sierpief 2010
- .z I = slerpi
powiedziec 5% (n=1002)

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
2010: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1002 Polakéw wieku 15- 75 lat, SMG/KRC (pretest — sierpien 2010)
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4.2. Znajomos¢ spontaniczna i wspomagana nazw Funduszy Europejskich / programow
unijnych (operacyjnych)

W spoteczenstwie polskim znajomo$¢é nazw Funduszy Europejskich i programow
operacyjnych pozostaje na stosunkowo niskim poziomie. Ponad potowa respondentow (58%)
ma problem ze spontanicznym wymienieniem jakiegokolwiek Funduszu Europejskiego lub
programu operacyjnego. Mimo to w poréwnaniu do pretestu (65% wskazan) sytuacja
poprawita sie i wiecej osob potrafito poda¢ nazwe jakiego$ funduszu czy programu (istotny
statystycznie spadek o 7 p.p. odsetka osdb niepotrafigcych wymieni¢ zadnego funduszu).

W przypadku funduszy najbardziej znane sg: Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego, ze
znajomoscig na poziomie 11% oraz Europejski Fundusz Spoteczny, wymieniony
spontanicznie przez 8% osob [wykres 2].

Sposréd programow operacyjnych najbardziej rozpoznawanym programem jest: Program
Kapitat Ludzki, ktéry zna juz 24% Polakéw (istotny statycznie wzrost w poréwnaniu do 13%
w preteécie). Kolejne wymienione programy operacyjne to Rozwdj Polski Wschodnigj
wymieniony spontanicznie przez 9% osoéb (istotny statycznie wzrost w poréwnaniu do 2%
w pretescie) oraz Innowacyjna Gospodarka wymieniony spontanicznie przez 8% osoéb (istotny
statystycznie wzrost w poréwnaniu do 3% w preteScie). Wzrost istotny statystycznie
zanotowano réwniez w przypadku: Funduszu Spéjnosci (5% w stosunku do 3% w pretescie),
Regionalnych Programoéw Operacyjnych (5% w stosunku do 2% w pretescie) oraz Narodowe]
Strategii Spojnosci (3% w poréwnaniu do 1% w pretescie). [wykres 2]

Po zapoznaniu badanych z kartg wspomagajacg znajomos¢ funduszy i programéw,
w przypadku funduszy - 33% o0sob wskazato na Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego
(w poréwnaniu do 34% w pretescie), na drugim miejscu znalazt sie Europejski Fundusz
Spoteczny, ktéry zarbwno w pretescie jak i w posttescie wskazany zostat przez 22% oséb
badanych [wykres 3].

Jesli chodzi o programy operacyjne, najbardziej znanym programem jest PO KL, ktérego
znajomos¢ w poréwnaniu do pretestu wzrosta o 14 p.p. i wynosi obecnie 48%. Poprawita sie
tez znajomos$¢: PO RPW (z 11% w prete$cie do 29% w posttescie), PO liS (z 20% w pretescie
do 26% w posttescie) oraz PO |G (z 14% w pretescie do 25% w posttescie). [wykres 3]

Istotny statystycznie wzrost zostat réwniez zanotowany w przypadku Regionalnych
Programéw Operacyjnych (z 9% w pretescie do 13% w posttescie), a takze Narodowej
Strategii Spojnosci (z 5% w pretescie do 10% w posttescie). [wykres 3]

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

g MINISTERSTWO UNIA EUROPEJSKA
INNOWACYJNA D24 ROZWOIU FUNDUSZ SPOJNOSCI -

M J EUROPEJSKI FUNDUSZ
GOSPODARKA 2 REGIONALNEGO ROZWOJU REGIONALNEGO



Ocena skutecznosci i odbioru kampanii promocyjnej Narodowej Strategii Spojnosci
i poszczegdlnych programéw operacyjnych
Posttest dla V etapu kampanii po$wieconego Programowi Innowacyjna Gospodarka

14

Wykres 2. Czy moze Pan(i) wymieni¢ nazwy jakich§ Funduszy Europejskich lub programéw unijnych

(operacyjnych)? (pretest vs posttest)

Kapitat Ludzki (PO KL)

Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego
(EFRR)

Rozwoj Polski Wschodniej (PO RPW)
Innowacyjna Gospodarka (PO IG)
Infrastruktura i Srodowisko (PO IiS)
Europejski Fundusz Spoteczny (EFS)
Fundusz Spaéjnosci (FS)

Regionalne Programy Operacyjne (RPO)
Narodowa Strategia Spojnosci (NSS)
Inne

Pomoc Techniczna (PO PT)

Nie wiem \ trudno powiedzie¢

13%
11%
12%
9°/0T
] 2%

j 3%
8%

:| 6%
8%
9%
5%1%
- [3%
4%¢1
2%
3%¢?
1%
2%
] 2%
1%
1%

8°/0T

24% 1

posttest - marzec 2011
(n=1001)

O pretest - sierpien 2010
(n=1002)

58% l

6F°/o

2011:Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011,
2010:Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1002 Polakow wieku 15- 75 lat, SMG/KRC (pretest — sierpien 2010)
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Wykres 3. Prosz¢ wskazaé, o ktorych Funduszach Europejskich i programach unijnych (operacyjnych)
Pan(i) styszal(a)? (pretest vs posttest)

0,
Kapitat Ludzki (PO KL) 34% 48% 1
Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego 33%
(EFRR) 34%
Rozwéj Polski Wschodniej (PO RPW) 29%1
11%
] | 26%
Infrastruktura i Srodowisko (PO IiS) :| 20% of
Innowacyjna Gospodarka (PO IG) - ZS%T
14%
. ] 22%

Europejski Fundusz Spoteczny (EFS) :‘ 220 posttest - marzec 2011

_ P (n=1001)
13% s
Regionalne Programy Operacyjne (RPO) :| 0% of O ?;thgg i )Slerplen 2010
] 13%
Fundusz Spéjnoéa (FS) :|
11%
L ] 10%
Narodowa Strategia Spojnosci (NSS) :| 5% ° T
) 0 a%
Pomoc Techniczna (PO PT) j 3%
0%
Inne j 3%
. 329%
Nie wiem \ trudno powiedzie¢ ‘037%

2011:Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011,
2010:Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1002 Polakéw wieku 15- 75 lat, SMG/KRC (pretest — sierpien 2010)
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4.3. Znajomos¢ znaku i nazwy NSS

Znak NSS rozpoznaje 38% oso6b (wzrost istotny statystycznie w poréwnaniu do pretestu, gdzie
znak byt rozpoznany przez 27% os6b) — pozostali nie kojarzg go badz majg z tym problemy
[wykres 4].

Nazwa ,Narodowa Strategia Spojnosci” jest znana 25% badanych. W poréwnaniu do pomiaru
z sierpnia 2010 r. wzrosta liczba oséb, ktore wczesniej spotkaly sie z tg nazwg o 6 p.p.
[wykres 5].

Wsrdd osob, ktére kojarzg znak NSS, istotnie czesciej sg osoby miode (15-24 lat i 25-39 lat —
odpowiednio 48% i 43%), z wyksztatceniem Srednim (43%) i wyzszym (54%) oraz pochodzace
z miast 200-499 tys. mieszkancow (48%), a takze osoby pracujgce (41%), uczniowie
i studenci (58%) oraz osoby o najwyzszych dochodach (46%). Osoby, ktére nie rozpoznaty
znaku lub miaty z tym trudnosci, rekrutujg sie istotnie czesciej sposréd oséb starszych (60+)
(74%), os6b z wyksztatceniem podstawowym (64%) oraz zawodowym (61%), a takze
emerytow i rencistéw (74%) i osob z najnizszymi dochodami do 1200 PLN i 1201-2000 PLN —
odpowiednio 65% i 62%.

Osobami, kitore spotkaty sie z nazwg ,Narodowa Strategia Spoéjnosci”, sg istotnie czesciej
osoby z wyksztatceniem wyzszym (44%), osoby pracujace (28%), uczace sie lub studiujace
(38%) oraz z najwyzszymi dochodami — powyzej 3000 PLN (35%).

Z nazwg ,Narodowa Strategia Spojnosci” istotnie rzadziej spotkaty sie osoby w wieku 60+
(78%), z wyksztatceniem podstawowym (76%), emeryci i rencisci (79%), a takze osoby
z najnizszymi dochodami: do 1200 PLN i 1201 — 2000 PLN — po 73%.
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Wykres 4. Czy widzial(a) Pan(i) wcze$niej ten znak? RESPONDENT WIDZI KARTE ZE ZNAKIEM NSS
(pretest vs posttest)

38% T
Tak
27%

55°/ol

Nie
66%
7% = posttest - marzec 2011
Nie wiem \ trudno (n=1001) 2010
- Py O pretest - sierpien
powiedziec (n=1002)

7%

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
2010: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1002 Polakéw wieku 15- 75 lat, SMG/KRC (pretest — sierpien 2010)
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Wykres 5. Czy spotkal(a) si¢ Pan(i) z nazwa ,,Narodowa Strategia Spojnosci”? (pretest vs posttest)

Tak

25%T

Nie wiem \ trudno
powiedzie¢

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej prébie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)

9°/0T

7%

= posttest - marzec 2011
(n=1001)

O pretest - sierpien 2010
(n=1002)

2010: Badanie CAPI na reprezentatywnej prébie 1002 Polakow wieku 15- 75 lat, SMG/KRC (pretest — sierpien 2010)
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4.4. Znajomos¢ spontaniczna kampanii reklamowej NSS

Ponad jedna pigta badanych (22%) zadeklarowata, ze spotkata sie¢ w trakcie ostatnich
czterech tygodni przed badaniem z jakgkolwiek reklamg Funduszy Europejskich. Natomiast
2/3 respondentow (66%) nie miato kontaktu z reklamg poswiecong tematyce Funduszy
Europejskich w tym czasie [wykres 6].

Wykres 6. Czy spotkal(a) si¢ Pan(i) ostatnio tzn. w ciagu ostatnich czterech tygodni z jakas$ reklama, ktora

pokazywalaby jak Polska zmienia si¢ dzigki Funduszom Europejskim i jakie mozliwosci rozwoju daja one
Polakom? (pytanie 6)

n=1001

Tak,
spotkate(a)m sie
. . zreklama FE
Nie, nie
spotkate(a)m sie
zreklama FE

Nie wiem / trudno
powiedzie¢

2011:Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)

Lepszg znajomoscig reklamy wykazujg sie osoby miode w wieku 15-24 lata (30%),
mieszkancy miast od 200 do 499 tys. mieszkancéw (32%), legitymujacy sie wyksztatceniem
wyzszym (33%), a takze uczniowie i studenci (32%) oraz osoby o najwyzszych dochodach —
ponad (27%) [wykres 7 i 8].

Na przeciwlegtym biegunie znajdujg sie osoby najstarsze — powyzej 60 roku zycia (81%
badanych w tym wieku nie miato kontaktu z reklama), emeryci i rencisci (75% nie spotkato sie
z reklamg), osoby z miesiecznymi dochodami 1201-2000 PLN (75% nie widziato reklamy),
a takze osoby z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym (71% nie spotkato sie z reklama)
[wykres 7 8].
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Nalezy pamietaé, ze sg to grupy, do ktoérych zwykle trudniej dotrze¢ z przekazem m.in.
Z uwagi ha mniejsze zainteresowanie, mniej aktywng postawe, ograniczong dostepnosc¢ do
nowoczesnych srodkow przekazu.

Bioragc pod uwage zréznicowanie przestrzenne Polska wschodnia nie odbiega od catego kraju
pod wzgledem znajomosci spontanicznej reklam poswieconych Funduszom Europejskim.
Wynik osiagniety na obszarach Polski wschodniej jest zblizony do sredniej krajowej (23%
ws$rdd mieszkancow tego regionu w poréwnaniu do 22% wsréd ogétu spoteczenstwa) [wykres
8].

Wykres 7. Czy spotkal(a) si¢ Pan(i) ostatnio tzn. w ciggu ostatnich czterech tygodni z jakas$ reklama o

Funduszach Europejskich? (pytanie 6) (wyniki w podziale na ple¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce
zamieszkania)

n=1001 ) ) ) )
nie, nie spotkate(a)m nie wiem/
sie z taka reklama trudno powiedzie¢

Ogétem | 22% 66% 129%)
mezczyzna [ 229% [ —— G 6 /o I 12%/;|]
kobieta | (2195 [ 66% {1390
15-24 lata : Z30%)] [ 9%]0
25-39 lat [ 250 T 2 /o I 137/
40-59 lat | - —

60+ |
podstawowe : 17% [ 71% 120/
zasadnicze zawodowe [ 19% [ B719%) o 119
$rednie | 249, [ ] 14%—
wyzsze | PEDN I 5 0/, A 140/, —]
wies : 19% [ ] 149
miasta do 20 tys. | 259 [ [ 90/
miasta 20-49 tys. | a
miasta 50-199 tys. | oF

miasta 200-499 tys. | 2329 I ;1 o/; (| 14/ ]

miasta ponad 500 tys. 20% 68% 13%

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Wykres 8. Czy spotkal(a) si¢ Pan(i) ostatnio tzn. w ciagu ostatnich czterech tygodni z jakas$ reklamg o
Funduszach Europejskich? (pytanie 6) (wyniki dla Polski wschodniej oraz w podziale na status na rynku
pracy i dochdd netto gospodarstwa domowego)

n=1001

Ogdtem

Polska wschodnia

pracuje
emeryt\rencista
uczen\ student
bezrobotny

inny status

do 1200 PLN
1201-2000 PLN
2001-3000 PLN
ponad 3000 PLN

nie, nie spotkate(a)m nie wiem/
sie z taka reklama trudno powiedziec¢
[22%]
123%] [ 9%]
123%| [ 13%]
A
A i
V82% K [ 8%]
[25%] [ [12%]
21%| [ 12%]
20% ] [ [ 13%)]
A
-my‘ 5 , -
V
[24%] [ [ 10%]

A\
157%] I . A (150

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Analiza kategorii zagregowanych w przypadku odpowiedzi na pytanie o tres¢ reklamy,
wskazuje, ze co trzecia osoba (36%) potrafita wskaza¢ dziedziny, ktore rozwijajg sie dzieki
Funduszom Europejskim [wykres 9]. 30% ogdtu osob badanych zapamietato, iz reklama
moéwita o wykorzystaniu Funduszy Europejskich, réwniez 30% potrafito wskazac¢ rodzaj
reklamy, z jaka sie spotkato. 28% wymienito postacie wystepujgce w reklamie jako element,
ktory zapadt im w pamiec po jej obejrzeniu [wykres 21].

Jesli chodzi o wyniki szczegdétowe, najwiecej respondentow zapamietato rodzaj reklamy,
z jaka sie zetkneli — 25% badanych wskazato na reklame telewizyjng. Réwniez 25% badanych
potrafito powiedzie¢, ze w reklamie wystgpita para znanych dziennikarzy — Dorota Wellman
i Marcin Prokop. 19% oséb miato problem ze wskazaniem jakiegokolwiek elementu reklamy,
ktéry zapadt im w pamiecé.

Wykres 9. Prosz¢ mi krétko opowiedzie¢ tresc tej reklamy. (pytanie 7)

Na pytanie odpowiadaty tylko osoby, ktére w ciggu ostatnich czterech tygodni spotkaty sie z jakgkolwiek reklamg o Funduszach
Europejskich.

pziepziny, srery Rozwosu oziewt e | 36

rozwoj Polski wschodniej dzigki funduszom 10%
budowa drég, autostrad dzieki funduszom UE 9%
zacheta do zaktadania firm, dotacje na rozwaj dziatalnosci gospodarczej 6%

rozwoj rolnictwa, gospodarstw rolnych 3%
rozwéj edukaciji, oswiaty ] 3% n=215

projekt Kapitat Ludzki, r dotyczyta Kapitatu Ludzkiego ] 2%

nowe technologie, nowy sprzet 2% — Kategorie ogéine
osrodki naukowe, finansowanie badan naukowych 2%

wynalazki ] 2% Podkategorie

tworzenie nowych miejsc pracy ] 2%
program Innowacyjna Gospodarka 2%

Funousze, wykorzvstante re | 0%

pokazuja jak Polska sie zmienia dzieki FE
FE, dofinansowania, doplaty

sposby, strefy wykorzystania funduszy

6%

13%
12%

ropzas rexiavy | 07

reklama telewizyjna 25%
plakat, plakat w urzedzie 3%
bilboard 2%

postacte posawraiace st w rekiamie [N 2s°-

d ze znani z telewizji, Dorota i Marcin Prokop | 25%
pokazuja rézne regiony Polski | 3%
INNE 3%
ELEMENTY REKLAMY 2%

nie wiem/ trudno powiedzie¢

19%

*na wykresie zaprezentowano odpowiedzi, ktore uzyskaty co najmniej 2% wskazari

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej prébie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Analiza wypowiedzi dotyczacych rozpoznania programu lub funduszu prezentowanego
w reklamie pokazuje, ze 1/5 badanych (21%) wskazata na Program Kapitat Ludzki [wykres
10]. 19% os6b wymienita Program Rozwdj Polski Wschodniej, 14% Program Innowacyjna
Gospodarka i Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR). Pozostate programy
i fundusze zdobyty zdecydowanie mniej wskazanh [wykres 10].

Odsetek osob, ktore nie sg w stanie poda¢ nazwy zadnego programu jest stosunkowo duzy
i wynosi 30% [wykres 10].

Wykres 10. Jakiemu programowi czy programom poswi¢cona byla ta reklama? (pytanie 8) (mozliwos¢

wielu odpowiedzi)
Na pytanie odpowiadaty tylko osoby, ktére w ciggu ostatnich czterech tygodni spotkaty sie z jakakolwiek reklamg o Funduszach
Europejskich.

n=215
Kapitat Ludzki (PO KL) 21%

Rozwdj Polski Wschodniej (PO RPW) 19%
Innowacyjna Gospodarka (PO IG) 14%
Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR) 14%
Infrastruktura i Srodowisko (PO Ii$) 10%
Europejski Fundusz Spoteczny (EFS) 6%
Fundusz Spéjnosci (FS) 4%
Regionalne Programy Operacyjne (RPO) 3%
Pomoc Techniczna (PO PT) 2%
Narodowa Strategia Spojnosci (NSS) 2%

Nie wiem \ trudno powiedzie¢ 30%

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 10001Polakéow w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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4.5. Znajomos¢ spontaniczna Programu Innowacyjna Gospodarka

Blisko co trzeci badany (32%) zadeklarowat, ze styszat kiedykolwiek o Programie Innowacyjna
Gospodarka. Jednak wiekszos¢ respondentow (56%) nie styszato o tym Programie
[wykres 11].

Osoby, ktére znajg Program Innowacyjna Gospodarka rekrutujg sie czesciej sposrod osob
miodych (41 % w grupie 15-24 lata i 39 % w grupie 25-39 lat), z wyksztalceniem co najmniej
srednim (38% w grupie z wyksztatceniem $rednim i 53 % w grupie z wyksztatceniem
wyzszym), pracujgcych (38%) iz gospodarstw domowych, gdzie miesieczny dochdd
przekracza 3000 ztotych netto (46%) [wykres 12 i 13].

Nizsza znajomos¢ Programu zostata zanotowana wsréd oséb najstarszych, z wyksztatceniem
podstawowym i zawodowym, emerytéw i rencistow oraz oséb z dochodami ponizej 2000 PLN
[wykres 121 13].

Wyniki dla Polski wschodniej (35% znajgcych Program Innowacyjna Gospodarka w tym
regionie) sg zblizone do wyniku ogdlnopolskiego [wykres 13].

Wykres 11. Czy styszal(a) Pan(i) kiedykolwiek o Programie Innowacyjna Gospodarka? (pytanie 9)

n=1001

Nie, nie
slyszate(a)m o PO
IG

Tak, styszate(a)m o
PO IG

Nie wiem / trudno
powiedzie¢

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec
2011)
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Wykres 12. Czy styszal(a) Pan(i) kiedykolwiek o Programie Innowacyjna Gospodarka? (pytanie 9) (wyniki
w podziale na pleé, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania)

n=1001
nie, nie sltyszate(a)m nie wiem/
o PO IG trudno powiedziec¢
Ogétem | |329%] I S 6 %/ [ 12/
mezczyzna | [34%]
kobieta | [30%] [ 11%]
15-24 lata | ﬁ?, 9%
25-39 lat 2399
40-59 lat |
60+
podstawowe :
zasadnicze zawodowe | 4
$rednie | A389 I 1 /; [ 10/,
wyzsze | 3%/ I 3 1 o/ ] 179,
wies : 135%| I < o/ (N 149
miasta do 20 tys. | [30%]
miasta 20-49 tys. | (250 = {149
miasta 50-199 tys. | 1319%| [ 801
miasta 200-499 tys. | 138%| 1190/
miasta ponad 500 tys. [31%] I = G o/, N 1 40/

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Wykres 13. Czy slyszal(a) Pan(i) kiedykolwiek o Programie Innowacyjna Gospodarka? (pytanie 9) (wyniki
w podziale na status na rynku pracy i miesigczny dochéd netto gospodarstwa domowego)

n=1001
nie, nie styszale(a)m nie wiem/
o PO IG trudno powiedziec

Ogoétem [32%] {12%]
Polska wschodnia [35%] [ [13% ]

T PaN
pracuje PEIRAN

emeryt\rencista

uczen\ student

bezrobotny

inny status

do 1200 PLN
1201-2000 PLN
2001-3000 PLN
ponad 3000 PLN

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Telewizja jest najczesciej wymienianym zrédtem wiedzy na temat Programu Innowacyjna
Gospodarka. Najwiecej respondentéw znajgcych ten Program dowiedziato sie o nim
z telewizji, gdzie zetkneli sie z reklamg (55% oséb) lub widzieli program pos$wiecony
Programowi Innowacyjna Gospodarka (21%). Pozostate zrodta informacji — radio, prasa,
Internet, przekaz bezposredni — sg zdecydowanie rzadziej wymieniane przez respondentdéw
[wykres 14].

Wykres 14. Skad dowiedzial(a) si¢ Pan(i) o Programie Innowacyjna Gospodarka? (pytanie 10)
Na pytanie odpowiadaty tylko osoby, ktore kiedykolwiek styszaty o Programie Innowacyjna Gospodarka

z telewizji - zobaczyle(a)m reklame | 55%
z telewizji - widziale(a)m program na ten ] 21%
temat |
z radia - styszalem(am) reklame 7%
z prasy - zobaczytem(am) reklame | 7%
od znajomego | 6%
z prasy - czytatem(am) artykut na ten temat | 5%
z Internetu | 5%
od kogos$ z rodziny | 4%
z radia - slyszalem(am) audycje na ten temat | 3% n=322
w urzedzie | 2%
inne | 1%
nie wiem \ trudno powiedzie¢ | 12%

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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4.6. Wizerunek Programu Innowacyjna Gospodarka

Poréwnujac wyniki przed emisjg kampanii i po V etapie kampanii promocyjnej dotyczacym
Programu Innowacyjna Gospodarka, istotnie zwiekszyt sie odsetek badanych, ktorzy wymienili
innowacje i nowe technologie jako dziedziny wspierane przez Program (35% badanych
w postte$cie w poréwnaniu do 21% w pretescie). Podobny istotny statystycznie wzrost
wskazah zauwazy¢ mozna w przypadku wynalazkéw (7% w pretescie w poréwnaniu do 13%
w posttescie).

Jednoczesnie w posttescie zaobserwowa¢ mozna istotnie nizszy odsetek osob niemajgcych
wiedzy na temat dziedzin wspieranych przez Program (51% w posttescie w stosunku do 63%
w pretescie).

Pozostate dziedziny objete dziataniem Programu — programy badawcze, centra badawczo-
rozwojowe, promocja polskich technologii za granicg - byty wymieniane odpowiednio przez
12%, 7% i 7% respondentow i nie obserwujemy tu istotnych réznic w poréwnaniu do pretestu.
[wykres 15].

Wykres 15. Jak Pan(i) uwaza, jakie dziedziny wspiera Program Innowacyjna Gospodarka dzialajacy w
ramach Funduszy Europejskich (pytanie 11) (por6wnanie pretest vs posttest)

Innowacje, nowe technologie

13%
Wynalazki - ot

Programy badawcze
13%
oo I 7
Centra badawczo-rozwojowe
8%
. B posttest 1 2011 (n=1001)
Promocja polskich technologii, wynalazkéw za - % pretestVIll 2010 (1=1002)

granicg 6%
Inne

- - 51% |
Nie wiem/trudno powiedzie¢
63%

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
2010: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1002 Polakéw wieku 15- 75 lat, SMG/KRC (pretest — sierpien 2010)
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Po emisji spotow reklamowych poswieconych Programowi Innowacyjna Gospodarka
zauwazalna jest poprawa postrzegania Programu, na co wskazujg wyzsze oceny stwierdzen
wizerunkowych.

Po V etapie kampanii NSS, dotyczacym Programu Innowacyjna Gospodarka, istotnie wyzszy
odsetek osdéb zgodzit sie ze stwierdzeniem, ze Program Innowacyjna Gospodarka wspiera
nowatorskie pomysty (w posttescie 56% badanych przyznato oceny pozytywne 6-10
w porownaniu do 47% w pretescie) [wykres 16]. Istotnie wzrdst rowniez odsetek oséb, ktére
catkowicie zgadzajg sie z tym stwierdzeniem (7% w pretescie do 12% w posttescie), spadt
natomiast odsetek osob, ktore przyznaty temu stwierdzeniu oceny 2-4 (z 11% w pretescie do
3% w posttescie).

W posttescie respondenci rowniez przyznali wyzszg $rednig ocene temu stwierdzeniu (7,3
w posttescie, wzrost o 0,9 punktu w stosunku do pretestu). Istotny wzrost sredniej oceny tego
stwierdzenia dotyczy wszystkich grup wiekowych, wszystkich kategorii wyksztatcenia, jak
rowniez mieszkancow wszystkich klas wielkos¢ miejscowosci [wykres 17].

Wykres 16. Na ile zgadza si¢ Pan(i) ze stwierdzeniem, Ze Program Innowacyjna Gospodarka wspiera
nowatorskie pomyslty? Skala od 1 do 10, gdzie 1 oznacza ,,calkowicie si¢ nie zgadzam”, a 10 — ,,calkowicie

si¢ zgadzam” (pytanie 12) (poréwnanie pretest vs posttest)
Suma rang od 6 do 10 — suma ocen pozytywnych

Program Innowacyjna Gospodarka wspiera nowatorskie pomysty

SREDNIA 6,4 7,3 t

[10] Catkowicie sie zgadzam :| 7%
{10} Catkowicie si¢ zgadzam D 12% T

. ) t 1
[6-5] 40% (6-9) 43%

[5] :l 13% 5 D 11%
[2-4] :l 11% {2-4} H 3%l

[1] Catkowicie sig nie zgadzam | 1% {1} Catkowicie sie nie zgadzam | 1%
Nie wiem \ trudno powiedzie¢ 28% Nie wiem \ trudno powiedzie¢ 30%
pretest VIII 2010 posttest III 2011

(n=1002) (n=1001)
Suma rang od 6 do 10

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej prébie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
2010: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1002 Polakéw wieku 15- 75 lat, SMG/KRC (pretest — sierpien 2010)
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Wykres 17. Na ile zgadza si¢ Pan(i) ze stwierdzeniem, ze Program Innowacyjna Gospodarka wspiera
nowatorskie pomysly? Skala od 1 do 10, gdzie 1 oznacza ,,calkowicie si¢ nie zgadzam”, a 10 — ,,calkowicie
si¢ zgadzam”(pytanie 12) (porownanie pretest vs posttest)

Program Innowacyjna Gospodarka wspiera nowatorskie pomysty

OGOLEM

[ 6.4

7,3

mezczyzni [A]

I 65

kobiety [B] I=—— I EA
15-241ata[C] s 1 731
25-39 lat [D] — 6.6 ] 7,6f EF
40-59 lat [E] I 64 | 7,2
60 lub wiecej [F] 60 CD —— e8!
podstawowe [G] [ G4 I 7,0
zasadnicze zawodowe [H] _ 6,3 _ 7,3
$rednie [1] I I 7 |
wyzsze [J] X — EXXe
wies [K] 66 N | 7,2
miasta do 20 tys. [L] 6,3 ] 7,3
miasta 20-49 tys. [M] 65 ] 7,2
miasta 50-199 tys. [N] I 61 | 7,4
miasta 200-499 tys. [O] 6,1 ] 7,2
miasta ponad 500 tys. [P] 68 NO ] 7,6
pretest VIII 2010 posttest III 2011
(n=1002) (n=1001)
“ — réznice istotne statystycznie w ramach tych ych kategorii iedzy pomiarami

A,B,C,D,EF,GHIJ KL MN,O,P —roznice istotne statystycznie pomiedzy kategoriami w ramach tego samego pomiaru
2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
2010: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1002 Polakéw wieku 15-75 lat, SMG/KRC (pretest — sierpien 2010)
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W stosunku do pretestu, o 11 p.p. do 56% wzrést odsetek osob, ktére zgadzajg sie ze
stwierdzeniem, Zze Program Innowacyjna Gospodarka przynosi wymierne korzySci
| rozwigzania, z ktorych skorzystamy my wszyscy. Wzrdst istotnie zarowno odsetek osob,
ktére catkowicie zgadzajg sie z tym stwierdzeniem (z 6% do 11%), jak i $rednia ocena (z 6,1
w pretescie do 7,2 w posttescie) [wykres 18]. Wzrosta roéwniez srednia ocena tego
stwierdzenia we wszystkich grupach w podziale na pte¢, wiek, wyksztatcenie i wielkos¢
miejscowosci zamieszkania [wykres 19].

Wykres 18. Na ile zgadza si¢ Pan(i) ze stwierdzeniem, ze Program Innowacyjna Gospodarka przynosi

wymierne korzysci i rozwigzania, z ktérych skorzystamy my wszyscy? Skala od 1 do 10, gdzie 1 oznacza

»calkowicie si¢ nie zgadzam”, a 10 — ,,calkowicie si¢ zgadzam”
Suma rang od 6 do 10 — suma ocen pozytywnych

Program Innowacyjna Gospodarka przynosi wymierne korzysci i
rozwiazania, z ktérych skorzystamy wszyscy

SREDNIA 6,1 7,2 T

[10] Catkowicie si¢ zgadzam

[6-9] ‘ 39% T [6-9] 45%T

[5] ‘ 14% (5] ] 10% |

[10] Catkowicie si¢ zgadzam j 11%T
] 6%

[2-4] ‘ 13% [2-4] ] 5%1
[1] Catkowicie sig nie zgadzam } 2% [1] Catkowicie sig nie zgadzam | 1% l
Niewiem \ trudno powiedziec ‘ 21% Nie wiem \ trudno powiedzie¢ 28%
pretest VIII 2010 posttest III 2011

(n=1002) (n=1001)
Suma rang od 6 do 10

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
2010: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1002 Polakéw wieku 15- 75 lat, SMG/KRC (pretest — sierpien 2010)
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Wykres 19. Na ile zgadza si¢ Pan(i) ze stwierdzeniem, ze Program Innowacyjna Gospodarka przynosi
wymierne korzyS$ci i rozwigzania, z ktérych skorzystamy my wszyscy? Skala od 1 do 10, gdzie 1 oznacza
»calkowicie si¢ nie zgadzam”, a 10 — ,,calkowicie si¢ zgadzam”

Program Innowacyjna Gospodarka przynosi wymierne korzysci i

rozwiazania, z ktorych skorzystamy wszyscy

OGOLEM [ I I 72|

i i .
mezczyzni [A] _ 6,2 _ 73 |
kobiety [B] e 6,1 e 7,2
15-24 lata [C] 163 F | 7,2
25-39 lat [D] I le3 F | 7,5 EF
40-59 lat [E] [ le1 | 7,1
60 lub wiecej [F] I 15,7 ] 6,8
podstawowe [G] . EE I 7,0
zasadnicze zawodowe [H] 5,9 _ 7,3
érednie [1] 64 GH I 7,
wyzsze [1] 65 GH I 7,8 G+
wies [K] I 2 | 7,3
miasta do 20 tys. [L] I 59 ] 7,0
miasta 20-49 tys. [M] I Y ] 7,1
imiasta 50-199 tys. [N] I 1s,9 ] 7,2
miasta 200-499tys.[0] [ 538 ] 7,3
miasta ponad 500 tys. [P] ] 6,8 KLMNO ] 7,5

pretest VIII 2010
(n=1002)

H — réznice istotne statystycznie w ramach tych samych kategorii pomiedzy pomiarami
A,B,C,D,EFGHILJKL MN,O, P —roznice istotne statystycznie pomiedzy kategoriami w ramach tego samego pomiaru
2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
2010: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1002 Polakéw wieku 15-75 lat, SMG/KRC (pretest — sierpien 2010)
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4.7. Znajomos¢é wspomagana telewizyjnego spotu reklamowego Programu Innowacyjna
Gospodarka

Po obejrzeniu telewizyjnego spotu reklamowego 42% badanych stwierdzito, ze widziato juz
kiedy$ te reklame [wykres 20]. W zakresie zréznicowania pomiedzy grupami spotecznymi
jedyne réznice in plus dotyczg mieszkancow wsi (46%) [wykres 21] i mieszkancéw Polski
wschodniej (50%) oraz os6b o innym statusie zawodowym (55%) oraz o najwyzszych
dochodach (48%) [wykres 22]. Zdecydowanie mniej odbiorcéw reklama znalazta wsréd oséb
najstarszych (65%) oraz emerytéw i rencistéw (63%) [wykres 21 i 22].

Wykres 20. Czy widzial(a) Pan(i) wcze$niej te reklame? (pytanie 19)

n=1001

Nie, nie
widziate(a)m tej
reklamy

42% Tak,
widziate(a)m te

reklame

Nie wiem /
trudno
powiedzie¢

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Wykres 21. Czy widzial(a) Pan(i) wczesniej t¢ reklame? (pytanie 19) (wyniki w podziale na pleé, wiek,
wyksztalcenie, miejsce zamieszkania)

n=1001 - -
nie, nie nie wiem /trudno
widziate(a)m tej powiedzie¢
reklamy
Ogotem [429%|
mezczyzna | 144% |
kobieta | 140%|
15-24 lata | 146%|
25-39 lat | 144%|
40-59 lat | 144%| - 19
60+ 28% BE65% | 6%]
= \
podstawowe | 141%|
zasadnicze zawodowe | 140%|
$rednie | 144% |
wyzsze | 143%] 56%
wies | 60! E— 0
miasta do 20 tys. | 137% 58%
miasta 20-49 tys. | 137%|
miasta 50-199 tys. | 138%|
miasta 200-499 tys. | 143%|
miasta ponad 500 tys. 140%} 58%

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Wykres 22. Czy widzial(a) Pan(i) wcze$niej te reklame? (pytanie 19) (wyniki dla Polski wschodniej oraz w
podziale na status na rynku pracy i dochéd netto gospodarstwa domowego)

n=1001 - e
_ i, nie - nie wiem /trudno
mdz::::;;);n tej powiedziec
Ogbtem |42%]
A\ :
Polska wschodnia [B0ool 18% /4
pracuje [429%| @‘IV
AN
emeryt\rencista N329%] §63%) [5%]
uczen\ student |49%|
N\
bezrobotny [40%] [F10%01]
N
inny status 55, I +2°/;
do 1200 PLN [37%] P
1201-2000 PLN Nasul [5%]
2001-3000 PLN |44% N 1%
PaN
ponad 3000 PLN WA

INNOWACYJNA
GOSPODARKA

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

MINISTERSTWO
ROZWOJU
REGIONALNEGO

UNIA EUROPEJSKA
FUNDUSZ SPOJNOSCI
EUROPEJSKI FUNDUSZ
ROZWOJU REGIONALNEGO

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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4.8. Ocena telewizyjnego spotu reklamowego Programu Innowacyjna Gospodarka

Ogodlna ocena reklamy telewizyjnej jest pozytywna bioragc pod uwage srednig oceny — 7,1
(ocena w skali 10-ciostopniowej, gdzie 1 oznacza ,w ogdle mi sie nie podoba”, a 10 — ,bardzo
mi sie podoba”). Pod tym wzgledem Polska wschodnia nie rézni sie od catego kraju (srednia
ocena 7,2) [wykres 23]. Wérdéd mieszkancéw Polski wschodniej istotnie wiekszy jest odsetek
0s0b, ktore przyznaty reklamie internetowej oceny 6-9 (63% w poréwnaniu do 55% dla ogétu
spoteczenstwa).

Reklama zostata wyzej oceniona przez osoby w wieku 25-39 lat (7,3) oraz mieszkahcow
najwiekszych miast (7,6).

Wykres 23. Czy ogolnie rzecz biorac ta reklama podoba si¢ Panu(i), czy tez nie podoba? Skala od 1 do 10,
gdzie 1 oznacza ,,w ogole mi si¢ nie podoba”, a 10 — ,,bardzo mi si¢ podoba” (pytanie 15) (poréwnanie cala

Polska vs Polska wschodnia)
Suma rang od 6 do 10 — suma ocen pozytywnych

SREDNIA 7,1 SREDNIA 7,2
[10] Bardzo mi sie podoba 11% [10] Bardzo mi si¢ podoba 9%
5] 9% (5] 8%
[2-4] 2% [2-4] | 3%
[1] W ogéle mi sig nie podoba 204 [1]1 W ogéle mi sie nie podoba 2%
S Lo 0
Nie wiem \ trudno powiedzie¢ 19% Niewiem | trudno powiedzie¢ 15%
Cata Polska Polska wschodnia
(n=1001) (n=212)

Suma rang od 6 do 10

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Nalezy zauwazy¢, ze respondenci, ktérzy zetkneli sie juz wczesniej z reklamg Programu
Innowacyjna Gospodarka oceniajg jg lepiej (o 1,1 punktu wyzej na skali 10-ciopunktowej),
chociaz nadal ocena 0s6b, ktére po raz pierwszy widziaty spot telewizyjny jest wysoka — 6,6.
Istotnie wyzszy jest takze odsetek ocen pozytywnych wsréd oséb, ktére miaty kontakt
z reklamg przed badaniem (81% ocen pozytywnych wsrdéd znajacych reklame i 56% wsrod
tych, ktérzy pierwszy raz zetkneli sie z tg reklama). Wsréd osob, ktére spotkaty sie z reklamag
po raz pierwszy, istotnie mniejszy jest odsetek oséb, ktérym reklama bardzo sie podobata (6%
w poréwnaniu do 17% ws$rdd osob, ktére miaty wczesniej kontakt z reklama). Wéréd osdb,
ktore widziaty reklame po raz pierwszy, istotnie nizszy jest tez odsetek oséb, ktore przyznaty
jej ocene [6-9] — 50% w poréwnaniu do 64% wsrod osob, ktére miaty z nig stycznos$é
wczesniej. Istotny wzrost ocen [2-4] mozna natomiast zaobserwowaé wsrod osob, ktére
widziaty reklame po raz pierwszy — reklame ocenito tak 5% oso6b, w poréwnaniu do 2% wsréd
0sbb, ktére zapoznaly sie z reklamg wczesniej. Reklama zupetnie nie zyskata aprobaty wsrod
3% o0sbb, ktére miaty z nig kontakt po raz pierwszy, co swiadczy o istotnym wzroécie o 3 p.p.
w poréwnaniu do oséb, ktérym byta juz ona znana.

Warto rowniez podkresli¢, ze wsréd oséb, ktore widziaty reklame po raz pierwszy wiekszy jest
odsetek oso6b, ktére nie potrafity dokona¢ oceny po jednokrotnym obejrzeniu spotu (28%
w stosunku do 6% oso6b, ktore miaty wczesniej kontakt z reklama) [wykres 24].

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI
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GOSPODARKA i REGIONALNEGO ROZWOJU REGIONALNEGO



Ocena skutecznosci i odbioru kampanii promocyjnej Narodowej Strategii Spéjnosci
i poszczegdlnych programéw operacyjnych

Posttest dla V etapu kampanii po$wieconego Programowi Innowacyjna Gospodarka 38

Wykres 24. Czy ogélnie rzecz biorac ta reklama podoba si¢ Panu(i), czy tez nie podoba? Skala od 1 do 10,

gdzie 1 oznacza ,,w ogole mi si¢ nie podoba”, a 10 — ,,bardzo mi si¢ podoba” (pytanie 15)
Suma rang od 6 do 10 — suma ocen pozytywnych

$REDNIA 7,7 $REDNIA 66 | |

[10] Bardzo mi si¢ podoba 17% [10] Bardzo mi sie podoba

[6-9] 64% l [6-9] s0% |
[5] 10% (5]
241 | 2% (2-4]
1 [1] W ogéle mi sie nie
[1]1 W ogéle mi si¢ nie podoba | 0% podoba

Niewiem \ trudno
powiedzie¢

Nie wiem \ trudno powiedzie¢ 6%

osoby, ktore wczesniej
widzialy reklame

(n=416)

Suma rang od 6 do 10

osoby, ktore widziaty
reklame po raz
pierwszy

(n=549)

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej prébie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Jesli chodzi o elementy, ktére respondentom podobaty sie w reklamie, to ponad potowa z nich
(51%) wyrazita pozytywne opinie ogolnie o reklamie, 27% pochwalito temat reklamy, a 26%
postacie biorace w niej udziat. Analizujgac wyniki szczegétowe mozna zauwazyc¢, ze najwiecej
wskazan uzyskuje para dziennikarzy wystepujacych w reklamie (21%); dalej znalazly sie:
dobra forma/sposob przekazu (10%); obrazowos$¢ i fatwos¢ zrozumienia reklamy (9%) oraz
cato$¢ reklamy i jej zabawny charakter (po 8%) [wykres 25].

Wykres 25. A co si¢ Panu(i) w tej reklamie podobalo? (pytanie 16) (odpowiedzi spontaniczne)

Na pytanie odpowiadaty tylko osoby, ktére ocenity reklame od 5 do 10 w skali 10-ciostopniowej, gdzie 1 oznacza ,w ogdle mi sie
nie podoba”, a 10 — ,bardzo mi sie podoba”.

dobry pomyst, dobry sposob przekazu, dobra forma, 10%

tatwa w zrozumieniu, wyjasnia o co chodzi, jest obrazowa 9%

wszystko sie podoba, dobra rekl fajna rekl 8%
zabawna, z humorem, na luzie ] 8%
ciekawa, ciekawe informacje ] 6%
duzo informagji, jest pouczajaca ] 5%
dynamiczna, zywa ] 5%
tres¢, przekaz ] 4%
kréotka 1 3%
konkretna, rzeczowa ] 3%
dociera do odbiorcy, przekonujaca, wiarygodna 1 2%
mito sie ja oglada, nie meczy 1 2%
TEMAT REKLAMY, Fu, PROGRAMY 1 IcH ReaLizacA [N -
pokazany sposob wykorzystania funduszy : 7%
fundusze unijne, dotacje z UE, informacje na temat funduszy 6%
rozw6j Polski, zmiany zachodzace w Polsce : 5%

wspieranie rozwoju nowoczesnych tech

logii, wynalazczosci 4%

rozwoj przedsiebiorczosci, p ie nowych miejsc pracy 2%

daje mozliwos¢ rozwoju, jest szansa dla ludzi aktywnych 2%

Innowacyjna Gospodarka, wspiera innowacyjnos¢ 2%
POSTACIE, ELEMENTY AKCJI REKLAMY 260, | M— Kategorie ogéine

lubiane osoby znane z TV, Dorota Wellman i Marcin Prokop _ 21% Podkategorie

nic 5%

n=661

nie wiem / trudno powiedzie¢ 7%
. *na wykresie zaprezentowano odpowiedzi,
ktore uzyskaty co najmniej 2% wskazari
2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej prébie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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W$Erdd osob, ktorym reklama sie nie podobata, pomijajac tych, ktérzy odrzucili jg w catosci
(24%) lub z takich wzgleddw, ze nie lubig w ogdle reklam (8%), najwiecej byto takich oséb, dla
ktérych byta ona niezrozumiata (17%) oraz takich, ktére nie miaty zaufania do przekazu (15%)
[wykres 26].

WyKkres 26. A co si¢ Panu(i) w tej reklamie nie podobalo? (pytanie 17) (odpowiedzi spontaniczne)

Na pytanie odpowiadaty tylko osoby, ktére ocenity reklame od 1 do 4 w skali 10—ciostopniowej, gdzie 1 oznacza ,w ogdle mi sie
nie podoba”, a 10 — ,bardzo mi sie podoba”.

catos¢ reklamy, b dziejna, nie podoba sie

24%
jest niezrozumiata

fatszywa, brak wiary w uczciwe wykorzystanie srodkow
za szybka, za szybko méwia
nudna, malo interesujaca
nie lubie reklam, nie ogladam

prowadzacy, aktorzy, glosy

natretna, hatasliwa

nie przekonuje mnie reklama

przestanie, tre$¢

za duzo informagji, za duzo gadania

mato konkretna, mato merytoryczna

muzyka

zwykla, nic szczegélnego

sztuczna N=54

nie wiem/trudno powiedzie¢

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Gtownym aspektem, na ktéry zwrocili uwage respondenci ogladajac reklame telewizyjng jest
fakt, iz reklama informuje o istnieniu Programu Innowacyjna Gospodarka — tak twierdzi 39%
respondentow. Jedna trzecia osob (33%) jest przekonanych, ze reklama méwi o tym, ze
program Innowacyjna Gospodarka wspiera nowatorskie pomysty. Niemalze jedna czwarta
(24%) wspomina, ze reklama mowi o tym, iz program wspiera polskie firmy, a kolejne 22%
osbb, iz program wspiera naukowcow i programy badawcze. W dalszej kolejnosci
wskazywano, ze z niektérych pomystow dofinansowanych z programu juz korzystamy (14%)
[wykres 27].

Wykres 27. O czym Pana(i) zdaniem méwi ta reklama? (pytanie 18) (odpowiedzi spontaniczne)

istnieje Program Innowacyjna Gospodarka 39%

program wspiera nowatorskie pomysty (innowacje,
wynalazki, nowetechnologie)

program wspiera polskie firmy

program wspiera naukowcow i programy badawcze

z niektérych pomystéw dofinansowanych z programu juz
korzystamy

dzieki programowi dofinansowywane sa systemy ustug
elektronicznych (e-ustugi)

program promuje polskie programy badawcze za granica
istnieje strona poig.gov.pl
n=1001

inne

nie wiem \ trudno powiedzie¢

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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4.9. Znajomos¢é wspomagana reklamy internetowej Programu Innowacyjna Gospodarka

Znajomos¢ wspomagang reklamy internetowej potwierdzito 12% respondentow [wykres 28].
W poréwnaniu do reklamy telewizyjnej odsetek ten jest ponad trzykrotnie nizszy.

Wykres 28. Czy widzial(a) Pan(i) wcze$niej te reklame? (pytanie 19)

n=1001
Tak,
widziate(a)m te
reklame

Nie wiem /
trudno

Nie, nie C .
powiedziec

widziate(a)m
tej reklamy

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)

Z reklamg internetowg czesciej spotkaty sie osoby mtode (15-24 lata i 25-39 lat) (odpowiednio
21% i 16%), z wyksztatceniem srednim (16%), mieszkancy miast 50-199 tys. (18%) oraz
uczniowie i studenci (20%) [wykres 29 oraz wykres 30].

Reklama internetowa rzadziej docierata do oséb najstarszych (96%), oséb z wyksztatceniem
podstawowym (88%) i zasadniczym zawodowym (89%), mieszkancow miast 20-49 tys. (92%)
oraz emerytéw i rencistow (94%) [wykres 29 oraz wykres 30].
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WyKkres 29. Czy widzial(a) Pan(i) wcze$niej te reklame? (pytanie 19) (wyniki w podziale na pleé, wiek,
wyksztalcenie, miejsce zamieszkania)

n=1001 nie wiem /
tak, widziate(a)m trudno
R powiedziec¢
Ogdtem H12% 85%
mezczyzna : 11%][7
kobieta [14%—
N A\
15-24 lata =g ot on e 779/
25-39 lat  EH6oh T —— 2
40-59 lat S99/ 188%F 3%
60+T ok 296908 2%
i AN Np—
e {14
zasadnicze zawodowe S 9yl 30045 Yoo
Srednie A6l }§1%]
wyzsze F—18% =
wie HiowH
miasta do 20 tys. |[H11%[ 85%
miasta 20-49 tys. 7% B¢ 29200k 1%
miasta 50-199 tys. [—Ziseni—
miasta 200-499 tys. 16%—
miasta ponad 500 tys. 15% — 83%

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej prébie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Wykres 30. Czy widzial(a) Pan(i) wcze$niej t¢ reklame¢? (pytanie 19) (wyniki dla Polski wschodniej i w
podziale na status rynku pracy i dochéd netto gospodarstwa domowego)

n=1001 i wi
tak, widziate(a)m m:r:vclli': /
te reldame powiedzie¢
Ogotem [T12%[]
Polska wschodnia [14% [ ]
pracuje  [J12%[]
= /\
emeryt\rencista ‘ %) 6490
i A —
uczen\ student 220000 ] 154/
bezrobotny [17%] ]
inny status 21%[ ]
do 1200 PLN (1190 ]
1201-2000 PLN 13%[]
2001-3000 PLN 14% ] (274
ponad 3000 PLN 1297
2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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4.10. Ocena reklamy internetowej Programu Innowacyjna Gospodarka

Ocena reklamy internetowej jest pozytywna cho¢ nizsza niz reklamy telewizyjnej (odpowiednio
6,0 i 7,1 w skali 10-ciostopniowej, gdzie 1 oznacza ,w ogdle mi sie nie podoba”, a 10 ,bardzo
mi sie podoba”).

W ocenie reklamy nie ma réznic pomiedzy Polskg wschodnig a resztg kraju, z wyjatkiem
istotnie nizszego odsetka wskazan ,bardzo mi sie podoba” (2%) oraz istotnie wyzszego
odsetka oséb, ktore przyznaty reklamie oceny z przedziatu [6-9] (48%) [wykres 31].

Wykres 31. Czy ogélnie rzecz biorac ta reklama podoba si¢ Panu(i), czy tez nie podoba? Skal20od 1 do 10,

gdzie 1 oznacza ,,w ogdle mi si¢ nie podoba”, a 10 — ,,bardzo mi si¢ podoba” (pytanie 20) (poréwnanie cala

Polska vs Polska wschodnia)
Suma rang od 6 do 10 — suma ocen pozytywnych

$REDNIA 6,0 $REDNIA 60 |

[10] Bardzo mi si¢ podoba 4% [10] Bardzo mi sie podoba 204 l

[5] 12% [5] 9%
[2-4] 8% [2-4] 10%
[1] W ogéle mi sie nie podoba 6%

[1] W ogéle mi si¢ nie podoba 5%

Nie wiem \ trudno powiedzieé¢ 28%

Nie wiem \ trudno powiedzie¢ 27%
Cata Polska Polska wschodnia
(n=1001) (n=212)

Suma rang od 6 do 10

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Ocena reklamy internetowej wypadta lepiej wérdod oséb, ktére miaty z nig kontakt przed
badaniem (70% ocen pozytywnych i srednia ocena 6,8 w stosunku do 43% ocen pozytywnych
i Sredniej ocen 5,9 wsrdd osoéb, dla ktérych byt to pierwszy kontakt z reklama) [wykres 32].

Zauwazalne jest, ze osoby, ktére po raz pierwszy zobaczyty reklame internetowg, czesciej
miaty problem z dokonaniem oceny, niz osoby, dla ktérych nie byt to pierwszy kontakt
z przekazem (odpowiednio 31% i 9% odpowiedzi ,nie wiem/ trudno powiedzie¢”) [wykres 32].

Wykres 32. Czy ogélnie rzecz biorac ta reklama podoba si¢ Panu(i), czy tez nie podoba? Skala od 1 do 10,

gdzie 1 oznacza ,,w ogéle mi si¢ nie podoba”, a 10 — ,,bardzo mi si¢ podoba” (pytanie 20)
Suma rang od 6 do 10 — suma ocen pozytywnych

SREDNIA 6,8 SREDNIA 59 | |

[10] Bardzo mi si¢ podoba 11% [10] Bardzo mi sie podoba 4%l
[6-9] 59%l [6-9] 39%1
[5] 11% [5]
[2-4] 8% (2-4]
[1]1 W ogéle mi sie nie
[1]1 W ogdle mi si¢ nie podoba 3% podoba
Nie wiem \ trudno 310/T
Nie wiem \ trudno powiedzie¢ 9% powiedzie¢ °
osoby, ktore wczesniej osoby, ktore widziaty
widzialy reklame reklame po raz

pierwszy

(n=124)
Suma rang od 6 do 10

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakow w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)

Wsrod pozytywnych elementow reklamy, ktore podobaty sie badanym, najwiecej wskazan
dotyczyto ogolnej opinii o reklamie (46%), postaci wystepujgcych w reklamie — znanych
dziennikarzy (28%) oraz tematyki reklamy (21%). JeSli chodzi o konkretny element, ktory
szczegolnie przykut uwage badanych byta to para znanych dziennikarzy — Dorota Wellman
i Marcin Prokop (22% wskazan). 14% badanych osdb podobat sie rowniez zabawny,
humorystyczny charakter reklamy [wykres 33].

Jesli chodzi o elementy reklamy, ktére nie przypadly badanym do gustu, to z pewnoscig byty
to problemy ze zrozumieniem reklamy — 21% oséb uwaza, ze reklama jest niezrozumiata.
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Dla 15% badanych reklama jest nudna, 11% w ogdle nie oglada reklam, gdyz ich nie lubi,
rowniez 11% nie potrafito wskaza¢ zadnego elementu, ktory sie im nie podobat w reklamie
internetowej [wykres 34].

Wykres 33. A co si¢ Panu(i) w tej reklamie podobalo? (pytanie 21) (odpowiedzi spontaniczne)

Na pytanie odpowiadaty tylko osoby, ktére ocenity reklame od 5 do 10 w skali 10—ciostopniowej, gdzie 1 oznacza ,w ogdle mi sie
nie podoba”, a 10 — ,bardzo mi sie podoba”.

zabawna, z humorem, na luzie 14%
tatwa w zrozumieniu, wyjasnia o co chodzi, jest obrazowa ] 9%
dobre: pomyst, sposdb przekazu, forma ] 6%
wszystko sie podoba, dobra r fajna ] 5%
ciekawa, ciekawe informacje ] 4%

bardzo mito sie ja ogladato, nie meczy ] 3%

krétka ] 3%

konkretna, rzeczowa ] 3%

dynamiczna, zywa : 2%

dociera do odbiorcy, przekonujaca, wiarygodna 2%

wazne informacje, wazne tematy 2%
tres¢, przekaz ] 2%
posTACIE, ELEMEnTY akct rexiavy (IR -
lubiane osoby znane z TV, Dorota Wellman i Marcin Prokop ] 22%
elementy akgji, ubiory : 4%

kolory 2%

TEMAT REKLAMY, FU, PROGRAMY I ICH REALIZACJA _ 21%

dotacje z UE, informacje na temat funduszy, ich wykorzystania | 6%
rozwaj Polski, ciekawy sposéb p ia zmian 5%
wspieranie rozwoju nowoczesnych technologii, wy Zosci : 3%
dla kazdego, kazdy moze znalez¢ co$ dla siebie | 3% Kategorie °96Ine
daje mozliwosci rozwoju, jest dla ludzi aktywnych |1 29% Podkategorie

NIC 8%
n=461
nie wiem/trudno powiedzie¢ 10%

*na wykresie zaprezentowano odpowiedzi,
ktore uzyskaty co najmniej 2% wskazari

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Wykres 34. A co si¢ Panu(i) w tej reklamie nie podobalo? (pytanie 22) (odpowiedzi spontaniczne)
Na pytanie odpowiadaty tylko osoby, ktére ocenity reklame od 1do 4 w skali 10—ciostopniowej, gdzie 1 oznacza ,w ogodle mi sie
nie podoba”, a 10 — ,bardzo mi sie podoba”

jest niezrozumiata 21%
nudna, mato interesujaca
nic

nie lubie reklam, nie ogladam, reklamy przeszkadzaja, nie
interesuje sie reklamami, nie interesuje mnie to

catos¢ reklamy, beznadziejna, nie podoba sie

za szybka, za szybko méwia

prowadzacy, aktorzy, gtosy

nie przekonuje mnie

zwykta, nic szczegdlnego

nie podobat mi sie sposob przekazania wiadomosci, forma reklamy
mato konkretna, mato merytoryczna

za krétka, za mato informagji

glupie zarty, glupie rozmowy

same hasla, zmieniajace sie hasta
n=141
inne

nie wiem/trudno powiedzieé¢

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Odbiorcy reklamy internetowej skoncentrowali swojg uwage gtéwnie na aspekcie zwigzanym
z faktem, iz reklama informuje o istnieniu Programu Innowacyjna Gospodarka. Twierdzi tak
34% os6b. Niemal co pigta osoba (18%) wspomina, ze reklama mowi, iz Program
Innowacyjna Gospodarka dziata w ramach Funduszy Europejskich [wykres 35]. Nastepne
16% badanych zwraca uwage, ze reklama informuje o tym, iz Program Innowacyjna
Gospodarka rozwija i unowoczesnia polskg gospodarke, a zdaniem 14% badanych reklama
mowi o tym, ze korzysci odnoszg wszyscy [wykres 35].

W zestawieniu z reklamg telewizyjng wiecej oséb ma problem z podaniem jakiegokolwiek
przekazu (34% w porownaniu do 24% dla spotu telewizyjnego).

Wykres 35. O czym Pana(i) zdaniem méwi ta reklama? (pytanie 23) (odpowiedzi spontaniczne)

istnieje Program Innowacyjna Gospodarka 34%

Program Innowacyjna Gospodarka dziata w ramach Funduszy
Europejskich

Program Innowacyjna Gospodarka rozwija i unowoczesnia polska
gospodarke

korzysciodnosza wszyscy

program dofinansowuje nowoczesne technologie
istnieje strona poig.gov.pl

rozwijana jest wspotpraca swiata nauki i biznesu
inne

n=1001

nie wiem \ trudno powiedzie¢ 34%

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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4.11. Poréwnanie znajomosci i oceny przekazu reklamowego

Spontaniczng znajomoscig reklam dotyczacych Funduszy Unijnych / Funduszy Europejskich
wykazato sie 22% osdb. Wspomagana znajomosc¢ reklamy telewizyjnej jest ponad trzykrotnie
wyzsza niz internetowej (42% w stosunku do 12%) [wykres 36].

Wykres 36. Porownanie znajomosci przekazu reklamowego (znajomos$¢ spontaniczna vs wspomagana)
(pytanie 1, 14, 19)

n=1001

c

Tak, spotkate(a)m sie z/

widziate(a)m reklame TV

AC / widziate(a)m reklame

internetowa PO IG

H Nie, nie spotkate(a)m sie

z/ nie widziate(a)m
reklamy TV / nie
widziate(a)m reklamy
internetowej PO IG

AB Nie wiem / trudno
powiedziec
e
0,
: . 4% . 2% .
spontaniczna znajomos¢ reklam wspomagana znajomos¢ reklamy wspomagana znajomosc reklamy
FE telewizyjnej internetowej

[A] [B] [c]

A, B, C — rdznice istotne statystycznie pomiedzy kategoriami w ramach tego samego pomiaru

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej prébie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Zaréwno spot telewizyjny, jak i reklama internetowa zostaty ocenione pozytywnie (reklama
telewizyjna — 7,1 reklama internetowa — 6,0 w skali 10-ciostopniowej, gdzie 1 oznacza
,W 0goble mi sie nie podoba”, a 10 — ,bardzo mi sie podoba”), chociaz reklama telewizyjna
zyskata wiecej pozytywnych wskazan (o 20 p.p.) [wykres 37].

Wykres 37. Poréwnanie oceny spotu telewizyjnego i internetowego (skala 10-ciostopniowa, 1 — ,,w ogole mi

si¢ nie podoba”, 10 — ,,bardzo mi si¢ podoba”) (pytanie 14 i 19)
Suma rang od 6 do 10 — suma ocen pozytywnych

n=1001
SREDNIA 7,1 SREDNIA 6,0
s o
[10] Bardzo mi si¢ podoba 11% B [10] Bardzo mi sig podoba 4%

B 69 55% B [6-9] 42%

[5] 9% [5] 12%

2-4] | 4% [2-4] 8% A
[11 W ogodle mi sie nie podoba 2% [1] W ogole mi si¢ nie podoba 6% A
Nie wiem \ trudno powiedzie¢ 19% Nie wiem \ trudno powiedzieé¢ 28% A
reklama telewizyjna reklama internetowa

A, B — roznice istotne statystycznie pomiedzy kategoriami w ramach tego samego pomiaru

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej probie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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Telewizyjna i internetowa reklama poswiecona promocji Programu Innowacyjna Gospodarka
odniést zamierzony skutek. Z deklaracji respondentéw wynika, ze blisko potowa z nich (48%)
zostata zachecona do poszukiwania dodatkowych informacji o Programie [wykres 38].

Wykres 38. W jakim stopniu reklamy na temat Programu Innowacyjna Gospodarka, ktore Panu(i)
odtworzylem(am) zachecily Pana/Pania do poszukiwania informacji na temat Programu Innowacyjna

Gospodarka?
Suma rang od 6 do 10 — suma ocen pozytywnych

$REDNIA 6,0 n=1001

[10]
Zdecydowanie 6%
zachecity

Suma rang od 6 do 10

48% [6-9] 42%

[5] 14%

[2-4] 10%

[1] Zdecydowanie

0,
zniechecity 6%

Nie wiem \ trudno

0,
powiedzieé 22%

2011: Badanie CAPI na reprezentatywnej prébie 1001 Polakéw w wieku 15-75 lat, SMG/KRC (posttest kampanii PO IG — marzec 2011)
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5. Podsumowanie wynikéw

Znajomos¢ Funduszy Europejskich / Funduszy Unijnych

Pojecie Fundusze Europejskie / Fundusze Unijne jest znane (79% badanych spotkato sie
z tym okresleniem), cho¢ znaczgca czes¢ osob (46%) kojarzy tylko nazwe bez znajomosci
tresci tego pojecia. Nie odnotowano réznicy istotnej statystycznie w przypadku odsetka oséb
deklarujgcych znajomos$¢ pojecia Fundusze Europejskie / Fundusze Unijne w poréwnaniu do
pretestu (79% w posttescie do 79% w pretescie). Roznica istotna statystycznie nie wystepuje
rowniez w przypadku osob, ktore nie wiedzg, co kryje sie pod tym pojeciem (14% w posttescie
w poréwnaniu do 16% w pretescie).

W spoteczenstwie polskim znajomos¢ nazw Funduszy Europejskich i programéw
operacyjnych pozostaje na stosunkowo niskim poziomie. Ponad potowa respondentow (58%)
ma problem ze spontanicznym wymienieniem jakiegokolwiek Funduszu Europejskiego lub
programu operacyjnego. Mimo to w poréwnaniu do pretestu (65% wskazan) sytuacja
poprawita sie i wiecej osob potrafito poda¢ nazwe jakiego$ funduszu czy programu (istotny
statystycznie spadek o 7 p.p. odsetka osdb niepotrafigcych wymieni¢ zadnego funduszu).

W przypadku funduszy najbardziej znane sg: Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego, ze
znajomoscig na poziomie 11% oraz Europejski Fundusz Spoteczny, wymieniony
spontanicznie przez 8% osob. Wzrost istotny statystycznie zanotowano rowniez w przypadku:
Funduszu Spojnosci (5% w stosunku do 3% w pretescie), Regionalnych Programéw
Operacyjnych (5% w stosunku do 2% w pretescie) oraz Narodowej Strategii Spojnosci (3%
w poréwnaniu do 1% w pretescie).

Sposréd programow operacyjnych najbardziej rozpoznawanym programem jest: Program
Kapitat Ludzki, ktéry zna juz 24% Polakow (istotny statycznie wzrost w poréwnaniu do 13%
w pretescie). Kolejne wymienione programy operacyjne to Rozwdj Polski Wschodniej
wymieniony spontanicznie przez 9% osob (istotny statycznie wzrost w poréwnaniu do 2%
w preteécie) oraz Innowacyjna Gospodarka wymieniony spontanicznie przez 8% osob (istotny
statystycznie wzrost w poréwnaniu do 3% w pretescie).

Po zapoznaniu badanych z kartg wspomagajacg znajomos¢ funduszy i programow,
w przypadku funduszy - 33% os6b wskazato na Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego
(w poréwnaniu do 34% w pretescie), na drugim miejscu znalazt sie Europejski Fundusz
spoteczny, ktory zarébwno w pretescie jak i w posttescie wskazany zostat przez 22% oséb
badanych.

Najbardziej znanym programem jest PO KL, ktérego znajomos$é w poréwnaniu do pretestu
wzrosta o 14 p.p. i wynosi obecnie 48%. Poprawita sie tez znajomosé: PO RPW (z 11%
w pretescie do 29% w posttescie), PO IiS (z 20% w pretescie do 26% w posttescie) oraz PO
IG (z 14% w pretescie do 25% w posttescie).
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Narodowa Strategia Spojnosci: znajomos¢é znaku i nazwy

Znak NSS rozpoznaje 38% oséb (wzrost istotny statystycznie w poréwnaniu do pretestu, gdzie
znak byt rozpoznany przez 27% o0sob) — pozostali nie kojarzg go badz majg z tym problemy.
Nazwa ,Narodowa Strategia Spojnosci” jest znana 25% badanych. W poréwnaniu do pomiaru
z sierpnia 2010 r. wzrosta liczba oséb, ktdére wczesniej spotkaly sie z tg nazwag o 6 p.p.

Znajomosé spontaniczna kampanii reklamowej NSS

Ponad jedna pigta badanych (22%) zadeklarowata, ze spotkata sie w trakcie ostatnich
czterech tygodni przed badaniem z jakakolwiek reklamg Funduszy Europejskich. Natomiast
2/3 respondentéw (66%) nie miato kontaktu z reklamg poswiecong tematyce Funduszy
Europejskich w tym czasie.

Lepszg znajomoscig reklamy wykazujg sie osoby miode w wieku 15-24 lata (30%),
mieszkancy miast od 200 do 499 tys. mieszkancéw (32%), legitymujacy sie wyksztatceniem
wyzszym (33%), a takze uczniowie i studenci (32%) oraz osoby o najwyzszych dochodach
(27%).

Analiza kategorii zagregowanych w przypadku odpowiedzi na pytanie o tres¢ reklamy,
wskazuje, ze co trzecia osoba (36%) potrafita wskaza¢ dziedziny, ktére rozwijajg sie dzieki
Funduszom Europejskim. 30% ogétu oséb badanych zapamietato, iz reklama mdédwita
o wykorzystaniu Funduszy Europejskich, réwniez 30% potrafito wskaza¢ rodzaj reklamy,
z jakg sie spotkato. 28% wymienito postacie wystepujace w reklamie jako element, ktory
zapadt im w pamiec¢ po obejrzeniu reklamy.

Jesli chodzi o wyniki szczegétowe, najwiecej respondentéw zapamietato rodzaj reklamy,
Z jakg sie zetkneli — 25% badanych wskazato na reklame telewizyjng. Réwniez 25% badanych
potrafito powiedzie¢, ze w reklamie wystgpita para znanych dziennikarzy — Dorota Wellman
i Marcin Prokop. 19% oséb miato problem ze wskazaniem jakiegokolwiek elementu reklamy,
ktory zapadt im w pamiec.

Analiza wypowiedzi dotyczacych rozpoznania programu lub funduszu prezentowanego
w reklamie pokazuje, ze 1/5 badanych (21%) wskazata na Program Kapitat Ludzki. 19% os6b
wymienita Program Rozwdj Polski Wschodniej, 14% Program Innowacyjna Gospodarka
i Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR). Pozostate programy i fundusze zdobyty
zdecydowanie mniej wskazan. Odsetek oséb, ktére nie sg w stanie podaé nazwy zadnego
programu wynosi 30%.
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Znajomosé spontaniczna Programu Innowacyjna Gospodarka

Blisko co trzeci badany (32%) zadeklarowat, ze styszat kiedykolwiek o Programie Innowacyjna
Gospodarka. Jednak wiekszos$¢ respondentéw (56%) nie styszato nigdy o tym Programie.

Telewizja jest najczesciej wymienianym zrédtem wiedzy na temat Programu Innowacyjna
Gospodarka. Najwiecej respondentow znajacych ten Program dowiedziato sie o nim
z telewizji, gdzie zetkneli sie z reklamg (55% o0s6b) lub widzieli program poswiecony
Programowi Innowacyjna Gospodarka (21%). Pozostate zrodta informacji — radio, prasa,
Internet, przekaz bezposredni — sg zdecydowanie rzadziej wymieniane przez respondentow.

Wizerunek Programu Innowacyjna Gospodarka

Poréwnujac wyniki przed emisjg kampanii i po V etapie kampanii promocyjnej dotyczacym
Programu Innowacyjna Gospodarka, istotnie zwiekszyt sie odsetek badanych, ktérzy wymienili
innowacje i nowe technologie jako dziedziny wspierane przez Program (35% badanych
w postte$cie w poréwnaniu do 21% w pretescie). Podobny istotny statystycznie wzrost
wskazan zauwazy¢ mozna w przypadku wynalazkéw (7% w pretescie w poréwnaniu do 13%
W posttescie).

Jednoczesnie w posttescie zaobserwowa¢ mozna istotnie nizszy odsetek oséb niemajgcych
wiedzy na temat dziedzin wspieranych przez Program (51% w posttescie w stosunku do 63%
w pretescie).

Pozostate dziedziny objete dziataniem Programu — programy badawcze, centra badawczo-
rozwojowe, promocja polskich technologii za granica - byly wymieniane odpowiednio przez
12%, 7% oraz 7% respondentdéw i nie obserwujemy tu istotnych réznic w poréwnaniu do
pretestu.

Po emisji spotow reklamowych poswieconych Programowi Innowacyjna Gospodarka
zauwazalna jest poprawa postrzegania Programu, na co wskazujg wyzsze oceny stwierdzen
wizerunkowych. Zaobserwowaé mozna, iz istotnie wyzszy odsetek o0s6b zgodzit sie ze
stwierdzeniem, Zze Program Innowacyjna Gospodarka wspiera nowatorskie pomysty
(w posttescie 56% badanych przyznato oceny pozytywne 6-10 w poréwnaniu do 47%
w preteécie). W posttescie respondenci réwniez przyznali wyzszg $rednig ocene temu
stwierdzeniu (7,3 w posttescie, wzrost o 0,9 punktu w stosunku do pretestu). W stosunku do
pretestu, o 11 p.p. do 56% wzrdst rowniez odsetek osob, kidre zgadzajq sie ze stwierdzeniem,
ze Program Innowacyjna Gospodarka przynosi wymierne korzysci i rozwigzania, z ktorych
skorzystamy my wszyscy. Wzrést istotnie zarowno odsetek oséb, ktore catkowicie zgadzajg
sie z tym stwierdzeniem (z 6% do 11%), jak i srednia ocena (z 6,1 w pretescie do 7,2
w posttescie).
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Znajomosé wspomagana telewizyjnej i internetowej reklamy Programu
Innowacyjna Gospodarka

Wspomagana znajomosc¢ reklamy telewizyjnej jest ponad trzykrotnie wyzsza niz internetowej
(42% wskazan w stosunku do 12%).

Znajomos¢ reklamy telewizyjnej czesciej deklarowali mieszkancy wsi (46%) i Polski
wschodniej (50%) oraz osoby o innym statusie zawodowym (55%) oraz o najwyzszych
dochodach (48%).

Znajomos¢ wspomagang reklamy internetowej potwierdzito 12% respondentéw. Z reklamg
internetowg czesciej spotkaly sie osoby mitode (15-24 lata i 25-39 lat) (odpowiednio 21%
i 16%), z wyksztatceniem Srednim (16%), mieszkancy miast 50-199 tys. (18%) oraz uczniowie
i studenci (20%).

Reklama internetowa rzadziej docierata do oséb najstarszych (96%), oséb z wyksztatceniem
podstawowym (88%) i zasadniczym zawodowym (89%), mieszkancow miast 20-49 tys., gdzie
tylko 7% potwierdzito kontakt z nig oraz emerytow i rencistow (94% nie widziato wczesniej tej
reklamy).

Ocena telewizyjnej i internetowej reklamy Programu Innowacyjna Gospodarka

Ogodlna ocena reklamy telewizyjnej jest pozytywna bioragc pod uwage srednig oceny — 7,1
(ocena w skali 10-ciostopniowej, gdzie 1 oznacza ,w ogole mi sie nie podoba”, a 10 — ,bardzo
mi sie podoba”). Pod tym wzgledem Polska wschodnia nie rézni sie od catego kraju (Srednia
ocena 7,2).

Ocena reklamy internetowej réwniez jest pozytywna cho¢ nizsza niz reklamy telewizyjnej
(odpowiednio 6,0 i 7,1 w skali 10-ciostopniowej, gdzie 1 oznacza ,w ogdle mi sie nie podoba”,
a 10 ,bardzo mi sie podoba”).

Jesli chodzi o elementy, ktére respondentom podobaty sie w reklamie telewizyjnej, to ponad
potowa z nich (51%) wyrazita pozytywne opinie ogdlnie o reklamie, 27% pochwalito temat
reklamy, a 26% postacie biorgce w niej udziat. Analizujac wyniki szczegétowe mozna
zauwazy¢, ze najwiecej wskazan uzyskuje para dziennikarzy wystepujacych w reklamie
(21%); dalej znalazty sie: dobra forma/sposéb przekazu (10%); obrazowo$¢ i tatwosé
zrozumienia reklamy (9%) oraz cato$¢ reklamy i jej zabawny charakter (po 8%).

Wsrod pozytywnych elementow reklamy internetowej, ktére podobaty sie badanym, najwiece;j
wskazan dotyczyto ogdlnej opinii o reklamie (46%), postaci wystepujacych w reklamie —
znanych dziennikarzy (28%) oraz tematyki reklamy (21%). Jesli chodzi o konkretny element,
ktory szczegolnie przykut uwage badanych byta to para znanych dziennikarzy — Dorota
Wellman i Marcin Prokop (22% wskazan). 14% badanych oséb podobat sie rowniez zabawny,
humorystyczny charakter reklamy.
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Odbiorcy reklamy telewizyjnej i internetowej skoncentrowali swojg uwage gtéwnie na aspekcie
zwigzanym z faktem, iz reklama informuje o istnieniu Programu Innowacyjna Gospodarka.
39% o0séb, ktére obejrzaty reklame telewizyjng i 34% oséb, ktére obejrzaty reklame
internetowg jest wkasnie tego zdania.

W zestawieniu z reklamg telewizyjng, w przypadku reklamy internetowej, wiecej oséb ma
problem z podaniem jakiegokolwiek przekazu (34% w poréwnaniu do 24% dla spotu
telewizyjnego).

Telewizyjny i internetowy spot poswiecony promocji Programu Innowacyjna Gospodarka
odniést zamierzony skutek. Z deklaracji respondentéw wynika, ze blisko potowa z nich (48%)
zostata zachecona do poszukiwania dodatkowych informacji o Programie.
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6. Wnioski i rekomendacje

1. Najczesciej wskazywanymi elementami, ktore podobaty sie w reklamach poswieconym
Programowi Innowacyjna Gospodarka byty: uczestnictwo znanych oséb (Dorota
Wellman, Marcin Prokop) oraz zabawny, humorystyczny charakter tych reklam. Dla
odbiorcéw wazny jest rowniez jej obrazowy charakter i tatwos¢ przyswojenia przekazu
zawartego w reklamie, podkreslany zwtaszcza w przypadku reklamy telewizyjnej.
W zwigzku z tym rekomendowane jest wykorzystanie w przysziosci wizerunku
lubianych postaci znanych ze $wiata mediéw, ktére przyciggajg uwage odbiorcow,
budzac jednoczesnie pozytywne skojarzenia. Zaréwno w przypadku reklamy
telewizyjnej, jak i reklamy internetowej waznym aspektem okazata sie by¢ atmosfera
spotu — wesota, zartobliwa. Warto péjs¢ tym tropem, gdyz tak sformutowany przekaz
budzi pozytywne konotacje i jest tatwiej zapamietywany przez respondentdw.

2. Rekomendowane jest réwniez potozenie nacisku na czytelnos$¢ i przejrzystosc spotow
reklamowych. Zaréwno w przypadku reklamy telewizyjnej (17% badanych) jak i spotu
reklamowego (21% respondentow), reklama zostata okreslona jako niezrozumiata.

3. Znacznie nizszy poziom znajomosci reklamy internetowej w stosunku do przekazu
telewizyjnego wskazuje na mniejsze dotarcie przekazu do ogétu spoteczenstwa przy
pomocy tego kanatu komunikacyjnego. Przyczyna niskiej rozpoznawalnosci reklamy
internetowej lezy we wcigz mniejszej popularnosci Internetu, ale wynika réwniez z
faktu, iz Internet wcigz nie jest jeszcze medium dostepnym w Polsce na skale
poréwnywalng z dostepnoscig telewizji.

4. Najnizsze wskazniki dotyczgce znajomosci Programu Innowacyjna Gospodarka i jego
wizerunku odnoszg sie do osob najstarszych (60+), emerytdow i rencistow oraz oséb
z wyksztatceniem podstawowym i zawodowym. Moze by¢ to spowodowane faktem, iz
jedna z reklam pojawiata sie w Internecie, ktéry czesto jest medium niedostepnym czy
nieuzywanym przez osoby najstarsze i bedgce na emeryturze. Przyczyng moze by¢ tu
rowniez jej niezrozumienie przez odbiorcéw — prawdopodobnie nawet w przypadku,
jesli mieli oni stycznos¢ ze spotami, z powodu ich niezrozumienia, nie zapamietali tego
faktu. Jezeli celem MRR jest rowniez dotarcie z komunikatem o Programie
Innowacyjna Gospodarka do starszej czesci populacji i 0séb o nizszym wyksztatceniu,
to poza podniesieniem poziomu przejrzystosci przekazu, rekomendowane bytoby
zaplanowanie przekazu promocyjnego dedykowanego dla tych grup lub tez pozostanie
przy kanatach komunikacyjnych dostepnych dla wszystkich grup spotecznych
w Polsce.
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Zatacznik 1. Ocena skutecznosci i odbioru kampanii
promocyjnej Narodowej Strategii Spojnosci i
poszczegoélnych programéw operacyjnych

Kwestionariusz do VI czesci badania — pomiar skutecznosci kampanii PO IG

Dzien dobry, nazywam Sig .......ccceeeeeunenee , jestem ankieterem firmy ...... Obecnie na
zlecenie Ministerstwa Rozwoju Regionalnego realizujemy projekt badajacy opinie
Polakow dotyczace Funduszy Europejskich.

W zwiazku z tym chcial(a)bym zaprosi¢ Pana(Panig) do rozmowy na ten temat.
Jednocze$nie chcial(a)bym zapewnié, ze badanie ma charakter anonimowy, a wszystkie
zebrane dane bedg prezentowane jedynie w postaci zbiorczych zestawien statystycznych.

1.1.1 Pytania powtoérzone z pierwszej czesci badania

BLOK: ROZPOZNAWALNOSC POMOCY EUROPEJSKIEJ

1. Czy spotkal(a) si¢ Pan(i) z okreSleniami ,Fundusze Europejskie” lub
»Fundusze Unijne”? Moze Pan(i) wybra¢ jedna odpowiedz.
1: tak, spotkale(a)m si¢ i wiem, co oznaczaja
2: tak, spotkate(a)m sig, ale nie wiem, co one oznaczaja
3: nie, nigdy nie spotkate(a)m sig z tymi okresleniami
4: nie wiem, trudno powiedzie¢ (nie czytac)

2. Czy moze Pan(i) wymieni¢ nazwy jakich§ Funduszy Europejskich lub
programow unijnych (operacyjnych)?
ANKIETER: NIE CZYTAJ ODPOWIEDZI. ZAZNACZ WSZYSTKIE WSKAZANE PRZEZ
RESPONDENTA. JESLI DANA KATEGORIA NIE WYSTEPUJE ZAZNACZ 11 I WPISZ
ODPOWIEDZ RESPONDENTA
- Infrastruktura i Srodowisko (PO IiS)
: Rozwoj Polski Wschodniej (PO RPW)
: Kapitat Ludzki (PO KL)
: Innowacyjna Gospodarka (PO 1G)
: Regionalne Programy Operacyjne (RPO)
: Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR)
: Fundusz Spdjnosci (FS)
: Europejski Fundusz Spoteczny (EFS)
: Pomoc Techniczna (PO PT)
10: Narodowa Strategia Spojnosci (NSS)
11: inne, jakie?
12: nie wiem, trudno powiedzie¢
13: nie znam zadnych
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ANKIETER: POKAZ KARTE Z NAZWAMI PROGRAMOW

3. Prosz¢ wskazaé, o ktorych Funduszach Europejskich i programach unijnych
(operacyjnych) Pan(i) styszal(a)?
ANKIETER: ZAZNACZ WSZYSTKIE WSKAZANE PRZEZ RESPONDENTA. JESLI DANA
KATEGORIA NIE WYSTEPUJE ZAZNACZ 11 I WPISZ ODPOWIEDZ RESPONDENTA
1: Infrastruktura i Srodowisko (PO IiS)
: Rozwoj Polski Wschodniej (PO RPW)
: Kapital Ludzki (PO KL)
: Innowacyjna Gospodarka (PO 1G)
: Regionalne Programy Operacyjne (RPO)
: Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR)
: Fundusz Spodjnosci (FS)
: Europejski Fundusz Spoteczny (EFS)
: Pomoc Techniczna (PO PT)
10: Narodowa Strategia Spojnosci (NSS)
11: inne, jakie?
12: nie wiem, trudno powiedziec
13: nie znam zadnych

O© 0 Q0 01k~ W

ANKIETER: POKAZ KARTE ZE ZNAKIEM NSS

4. Czy widzial(a) Pan(i) wczesniej ten znak?
1: tak
2: nie
3: nie wiem, trudno powiedzie¢ (nie czytac)
5. Znak, ktory Pan(i) widzial(a) jest logiem Narodowej Strategii Spojnosci. Czy
spotkal(a) si¢ Pan(i) z nazwa ,,Narodowa Strategia Spojnosci”?
1: tak
2: nie

3: nie wiem, trudno powiedzie¢ (nie czytac)
BLOK: POIG

1.1.2 Pytania nowe:

6. Czy spotkal si¢ Pan(i) ostatnio tzn. w ciagu ostatnich czterech tygodni z jakas
reklamg, ktora pokazywalaby jak Polska zmienia si¢ dzigki Funduszom
Europejskim i jakie mozliwosci rozwoju daja one Polakom? - binarne

1: tak
2: nie
3: nie wiem, trudno powiedzie¢ (nie czytac)

Pytanie 7 zadajemy jesli w pytaniu 6 padla odpowiedz 1
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7. Prosz¢ mi krotko opowiedziec tres¢ tej reklamy.
ANKIETER: ZANOTUJ DOKEADNIE ODPOWIEDZ RESPONDENTA. DOPYTAJ CZY BYEA
TO REKLAMA TELEWIZYJNA, RADIOWA CZY INNEGO RODZAJU

Pytanie 8 zadajemy jesli w pytaniu 6 padta odpowiedz 1
8. Jakiemu programowi czy programom poswigcona byla ta reklama?
ANKIETER: NIE CZYTAJ ODPOWIEDZI. ZAZNACZ WSZYSTKIE WSKAZANE PRZEZ
RESPONDENTA. JESLI DANA KATEGORIA NIE WYSTEPUJE ZAZNACZ 11 I WPISZ
ODPOWIEDZ RESPONDENTA
: Infrastruktura i Srodowisko (PO IiS)
: Rozw¢j Polski Wschodniej (PO RPW)
: Kapitat Ludzki (PO KL)
: Innowacyjna Gospodarka (PO 1G)
: Regionalne Programy Operacyjne (RPO)
: Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR)
: Fundusz Spodjnosci (FS)
: Europejski Fundusz Spoteczny (EFS)
: Pomoc Techniczna (PO PT)
10: Narodowa Strategia Spojnosci (NSS)
11: inne, jakie?
12: nie wiem, trudno powiedzieé¢
13: nie znam zadnych

O 0 J0 01k W~

9. Czy styszal(a) Pan(i) kiedykolwiek o Programie Innowacyjna Gospodarka?
1: Tak
2: Nie
3: Nie wiem/Trudno powiedzie¢

Jesli w pytaniu 9 padta odpowiedz 1, przeczytaj:

»Program Innowacyjna Gospodarka prowadzony jest przez Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego. W dalszej cze¢sci wywiadu bedziemy rozmawiac o wlasnie o tym
Programie”

Jesli w pytaniu 9 padta odpowiedz 1.

10. Skad dowiedzial(a) si¢ Pan(i) o Programie Innowacyjna Gospodarka?
ANKIETER: NIE CZYTAJ ODPOWIEDZI. ZAZNACZ WSZYSTKIE WSKAZANE PRZEZ
RESPONDENTA. JESLI DANA KATEGORIA NIE WYST. EPUJE ZAZNACZ 11 1 WPISZ
ODPOWIEDZ RESPONDENTA
: 0d znajomego
: od kogo$ z rodziny
: Z telewizji — zobaczyte(a)m reklame
: Z telewizji — widziale(a)m program na ten temat
: Z radia — styszate(a)m reklame

O~ WP

6: z radia — styszate(a)m audycjg na ten temat
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7. Z prasy — zobaczyte(a)m reklame

8: z prasy — czytale(a)m artykul na ten temat
9: Z Internetu

10: w urzedzie

11: Inne (jakie?......)

12: Nie wiem / trudno powiedzie¢

Jesli w pytaniu 9 padly odpowiedzi 2 — 3, przeczytaj:

»Program Innowacyjna Gospodarka prowadzony jest przez Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego. W dalszej czeSci wywiadu bedziemy rozmawia¢ o wlasnie o tym
Programie”.

1.1.3 Pytania powtoérzone z pierwszej czesci badania

11.  Jakie dziedziny, Pan(i) zdaniem, wspiera Program Innowacyjna Gospodarka,
dzialajacy w ramach Funduszy Europejskich?
ANKIETER: NIE CZYTAJ ODPOWIEDZI. ZAZNACZ WSZYSTKIE WSKAZANE PRZEZ
RESPONDENTA. JESLI DANA KATEGORIA NIE WYST. EPUJE ZAZNACZ 5 1 WPISZ
ODPOWIEDZ RESPONDENTA
: iInnowacje, nowe technologie
: wynalazki
: programy badawcze
. centra badawczo — rozwojowe
: promocja polskich technologii, wynalazkéw za granica
: inne, jakie?
. nie wiem, trudno powiedzie¢

O OTUn A WN -

12.  Na ile zgadza si¢ Pan(i) ze stwierdzeniem, Ze Program Innowacyjna
Gospodarka, wspiera nowatorskie pomysly,? Odpowiedzi prosz¢ udzieli¢
postugujac si¢ skala od 1 do 10, gdzie 1 oznacza ,,calkowicie si¢ nie zgadzam”, a
10 — ,,calkowicie si¢ zgadzam”

(1) catkowicie sig nie zgadzam
(2)

(3)

(4)

()

(6)

(7)

(8)

(9)

(10) catkowicie si¢ zgadzam
99 nie wiem, trudno powiedzie¢ (nie czytac)
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13. Na ile zgadza si¢ Pan(i) ze stwierdzeniem, ze Program Innowacyjna
Gospodarka przynosi nam wymierne korzySci i rozwiazania, z ktorych
skorzystamy my wszyscy? Odpowiedzi prosze udzieli¢ postugujac si¢ skalg od 1
do 10, gdzie 1 oznacza ,,calkowicie si¢ nie zgadzam”, a 10 — ,,calkowicie si¢
zgadzam”

(1) catkowicie si¢ nie zgadzam
(2)

3)

(4)

()

(6)

(7)

(8)

(9)

(10) catkowicie si¢ zgadzam
99 nie wiem, trudno powiedzie¢ (nie czytac)

1.1.4 Pytania nowe

Pokaze teraz Panu(i) 30-sekundowy telewizyjny spot reklamowy. Prosz¢ go uwaznie
obejrzec.

ANKIETER: POKAZ EKRAN, WYSWIETL SPOT PO IG

ANKIETER: UKRYJ EKRAN

14. Czy widzial(a) Pan(i) wczeSniej te reklame?
1: tak
2: nie
3: nie wiem, trudno powiedzie¢ (nie czytac)

15. Czy ogélnie rzecz biorac ta reklama podoba si¢ Panu(i), czy tez nie podoba?
Odpowiedzi prosze¢ udzieli¢ poslugujac si¢ skala od 1 do 10, gdzie 1 oznacza ,,w
ogole mi si¢ nie podoba”, a 10 — ,,bardzo mi si¢ podoba”.

(1) w ogole mi si¢ nie podoba
(2)

3)

4)

(5)

(6)

(7)

(8)

©)

(10) bardzo mi si¢ podoba
(11) nie wiem, trudno powiedzie¢ (nie czytac)

Jezeli w pyt. 15 padnq odpowiedzi 6 - 10 (osobie minimum w stopniu Srednim podobata sie
reklama zada¢ pytanie 16 - uzupetniajqce)
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16. A co si¢ Panu(i) w tej reklamie podobalo?
ANKIETER: ZANOTUJ DOKLADNIE ODPOWIEDZ RESPONDENTA. DOPYTAJ CO SIE
PODOBAL.O NAJBARDZIEJ

Jezeli w pyt. 15 padnq odpowiedzi 1 — 5 (osobie reklama nie podobata sie, bqdz raczej nie
podobata zadac¢ pytanie 17 - uzupetniajqce)

17. A cosi¢ Panu(i) w tej reklamie nie podobalo?
ANKIETER: ZANOTUJ DOKELADNIE ODPOWIEDZ RESPONDENTA. DOPYTAJ CO SIE
NIE PODOBALO NAJBARDZIEJ

18. O czym Pana(i) zdaniem mowi ta reklama?
ANKIETER: NIE CZYTAJ ODPOWIEDZI. ZAZNACZ WSZYSTKIE WSKAZANE PRZEZ
RESPONDENTA. JESLI DANA KATEGORIA NIE WYSTEPUJE ZAZNACZ 11 WPISZ
ODPOWIEDZ RESPONDENTA
1: istnieje Program Innowacyjna Gospodarka
2: Program wspiera nowatorskie pomysty (innowacje, wynalazki, nowe technologie)
3: Program wspiera polskie firmy
4: Program wspiera naukowcow i programy badawcze
5: Z niektoérych pomystéw dofinansowanych z Programu juz korzystamy
6
7
8
9
1

: dzigki Programowi dofinansowywane sa systemy ustug elektronicznych (e-ustugi)
: Program promuje polskie programy badawcze za granica

. Istnieje strona poig.gov.pl

. inne, jakie?

0: nie wiem, trudno powiedziec

Pokaz¢ Panu(i) teraz reklamg¢ internetowa. Prosz¢ ja uwaznie obejrze¢
ANKIETER: POKAZ REKLAME INTERNETOWA

19.  Czy widzial(a) Pan(i) wczes$niej te reklame?
1: tak
2: nie
3: nie wiem, trudno powiedzie¢ (nie czytac)

20.  Czy ogoélnie rzecz biorac ta reklama podoba si¢ Panu(i), czy tez nie podoba?
Odpowiedzi prosz¢ udzieli¢ poslugujac si¢ skala od 1 do 10, gdzie 1 oznacza ,,w
ogole mi si¢ nie podoba”, a 10 — ,,bardzo mi si¢ podoba”.

(1) w ogodle mi si¢ nie podoba
(2)
3)
(4)
(5)
(6)
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(7)

(8)

(9)

(10) bardzo mi si¢ podoba

(11) nie wiem, trudno powiedziec¢ (nie czytac)

Jezeli w pyt. 19 padnq odpowiedzi 6 — 10 (osobie minimum w stopniu Srednim podobata sie
reklama zada¢ pytanie 20 - uzupetniajqce)

21. A cosi¢ Panu(i) w tej reklamie podobalo?
ANKIETER: ZANOTUJ DOKEADNIE ODPOWIEDZ RESPONDENTA. DOPYTAJ CO SIE
PODOBALO NAJBARDZIEJ

Jezeli w pyt. 19 padnq odpowiedzi 1 —5 (0Sobie reklama nie podobata sie, badz raczej nie
podobata zada¢ pytanie 21 - uzupetniajqce)

22. A cosi¢ Panu(i) w tej reklamie nie podobalo?
ANKIETER: ZANOTUJ DOKELADNIE ODPOWIEDZ RESPONDENTA. DOPYTAJ CO SIE
NIE PODOBAL.O NAJBARDZIEJ

23. O czym Pana(i) zdaniem méwi ta reklama? — kafeteria nieodczytywana
ANKIETER: NIE CZYTAJ ODPOWIEDZI. ZAZNACZ WSZYSTKIE WSKAZANE PRZEZ
RESPONDENTA. JESLI DANA KATEGORIA NIE WYSTEPUJE ZAZNACZ 5 WPISZ
ODPOWIEDZ RESPONDENTA
- istnieje_program Innowacyjna Gospodarka
: program Innowacyjna Gospodarka dziata w ramach Funduszy Europejskich
: program Innowacyjna Gospodarka rozwija i unowoczesnia polska gospodarke
. istnieje strona_poig.gov.pl
. rozwijana jest wspOlpraca Swiata nauki 1 biznesu
: Korzys$ci odnosza wszyscy
: Program dofinansowuje nowoczesne technologie
: inne, jakie?

. nie wiem, trudno powiedzie¢

OCoONOWMPDWNERE

24. W jakim stopniu reklamy na temat Programu Innowacyjna Gospodarka, ktére
Pan(i) zobaczyla zachecily Pana(Pania) do odwiedzenia strony internetowej na
temat Programu Innowacyjna Gospodarka w celu zdobycia informacji?
Odpowiedzi prosz¢ udzieli¢ postugujac si¢ skala od 1 do 10, gdzie 1 oznacza
»Zzdecydowanie zniechecily”, a 10 — ,,zdecydowanie zachecily”.

(1) zdecydowanie zniechgcity
(2)
©)
(4)
()
(6)
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(7)

(8)

(9)

(10) zdecydowanie zachecity

99 nie wiem, trudno powiedziec¢ (nie czytac)

DANE METRYCZKOWE

[ANKIETER: w przypadku respondentéw niepetnoletnich pytania metryczkowe nalezy zadawac w obecno$ci

rodzicow.]

METRYCZKA

Chciat(a)bym zada¢ Panu(i) kilka pytan dotyczacych Pana(i) gospodarstwa domowego. Stuzg one do zbadania, czy w
opiniach i pogladach na badane tematy wystepuja réznice miedzy kobietami i mezczyznami, osobami w réznym wieku,
0 roznym wyksztatceniu, itp. Pytania te sg bardzo wazne i stuzg do statystycznego opracowania wynikow.

sie w innej sytuacji?

M1. Pte¢ respondenta 1. mezczyzna
[ANKIETER: zaznaczy¢ bez zadawania pytania] 2. kobieta
M2. Prosze poda¢ doktadng date urodzenia. dzien: || |
MIESIAC:  vveiiiiie et (stownie)
rok: L1 ]9 | |
M3. Jaki jest Pana(i) stan cywilny? 1. kawaler / panna
2. mieszkajacy(aca) z partnerem(ka)
3. zonaty / zamezna
4. rozwiedziony(a) / w separacji
5. wdowiec / wdowa
[ANKIETER: Wreczy¢ respondentowi KARTE niepetne podstawowe
"WYKSZTALCENIE”] podstawowe
M4a.  Jakie ma Pan(i) wyksztatcenie? gimnazjum
zasadnicze zawodowe
niepetne srednie
ukonczone srednie zawodowe
ukonczone srednie ogodlnoksztatcace
pomaturalne / policealne
niepetne wyzsze
licencjat / inzynierskie
wyzsze magisterskie
doktorat / studia podyplomowe
97. nie wiem / trudno powiedzie¢
M4b.  Prosze powiedzie¢, jak nazywa sie szkota,
\w ktorej uczyl(a) sie Pan ostatnio / uczy si@ Pan(i) ..o
obecnie. L.
M4c.  Czy ukonczyl(a) Pan(i) te szkote? 1. tak
2. nie
3. ucze sie nadal
M5. Jaka jest Pana(i) sytuacja zawodowa - czy 01. ma statg prace ---> nie zadawac pyt. M6
obecnie Pan(i) ma stalq prace, pracuje Pan(i) 02. pracuje dorywczo ---> nie zadawac¢ pyt. M6
dorywczo, jest Pan(i) bezrobotny(a), czy tez znajduje [03. jest bezrobotny(a)

inna sytuacja:04. jest emerytem(ka)/ rencista(ka)

05. uczy sie / studiuje

[ANKIETER: Zaznaczy¢ wszystkie odpowiedzi.] 06. nie pracuje / zajmuje sie domem

\W przypadku rolnika lub wspétmatzonka rolnika 07. urlop wychowawczy / urlop macierzynski

zaznaczy¢ odp. 01 - ma statg prace.] 08. nie pracuje z innych powodow

M6. Czy kiedykolwiek pracowat(a) Pan(i) 1. tak

przez rok lub dtuzej? 2. nie ---> przej$¢ do pyt. M9

M7a.  Jaka prace wykonuje Pan(i) obecnie /

wykonywat(a) ostatnio? Jak sie nazywa(t) Pana(i)

zawOod lub zajecie? e
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M7b. A jak nazywa / nazywalo sie Pana(i)
stanowisko pracy (stanowisko robocze)?

M7c.  [ANKIETER: w przypadku okreslonym instrukcjg
dopytac:]

Co Pan(i) w tej pracy robi / robit(a)?

Jakie sg / byly Pana(i) gtéwne obowiazki?

M8a. Czy kieruje / kierowal(a) Pan(i) praca innych |[1. tak
os6b? 2. nie
M8b.  Czy w tej pracy jest / byt (a) Pan(i): 1 pracownikiem najemnym
2. wiascicielem / wspotwitascicielem tego zaktadu /
firmy
3. inna odpowiedZ (jaka?) ....cccooveiiiiieiiiiiiieeces
[ANKIETER: Wreczy¢ respondentowi KARTE 01. do 200 zt (2 min starych ztotych)
,LDOCHODY NETTO" ] 02. 201 - 400 zt
M9. Czy mogtby/mogtaby Pan(i) powiedzie¢, w 03. 401 - 600 zt
jakich granicach mieszcza si¢ Pana(i) przecietne 04. 601 - 800 zt
osobiste miesieczne dochody i zarobki ,,na reke”. 05. 801-1.000 zt
Prosze spojrze¢ na karte. 06. 1.001 - 1.200 zt
07. 1.201 - 1.400 zt
08. 1.401 - 1.600 zt
09. 1.601 - 1.800 zt
10. 1.801 - 2.000 zt
11. 2.001 - 2.500 zt
12. 2.501 - 3.000 zt
13. 3.001 - 5.000 zt
14. powyzej 5.000 zt (50 min starych ztotych)
15. nie mam dochodow
97. nie wiem / trudno powiedzie¢
98. odmowa odpowiedzi

M10.  Zilu oséb - tacznie z Panem(ia) - sklada sie
Pana(i) gospodarstwo domowe? Chodzi o wszystkie
osoby wspoélnie z Panem(ia) zamieszkujace i
utrzymujace sie ze wspoinych funduszy.

[ANKIETER: Jesli gospodarstwo jednoosobowe,
to przej$¢ do pytania M12.]

M11. Prosze wymieni¢ wszystkich czionkéw
Pana(i) gospodarstwa domowego oprocz Pana(i). Przy
kazdej z os6b prosze powiedzie¢, kim ona jest dla
Pana(i).

[ANKIETER: Dla kazdej z os6b wpisa¢ symbol
pokrewienstwa i zaznaczyc pte¢.]

IA teraz prosze podac rok urodzenia kazdej z tych
0sob.

[ANKIETER: Sprawdzi¢ liczbe oséb z pyt. M10.]

Symbole pokrewienstwa:

. wspotmatzonek / partner
. syn / corka

. ojciec / matka

. brat / siostra

. te$¢ / tesciowa

. inni krewni (powinowaci)
. inni niespokrewnieni

~NO O WN =

symbol pte¢  rok urodzenia

pokrewienstwa

a. osobanrl |__ | 1.mezczyzna

T I 2.kobieta

b. osobanr2 |__ | 1.mezczyzna

T I 2.kobieta

C. osobanr3 |__| 1.mezczyzna

O I 2 .kobieta

d. osobanrd |__ | 1.mezczyzna

O I 2 .kobieta

e. osobanr5 |__ | 1.mezczyzna

| T I 2.kobieta
osobanr6 |__ | 1.mezczyzna

| T I 2.kobieta

g. osocbanr?7 |__ | 1.mezczyzna

O I 2 .kobieta

h. osobanr8 |__ | 1.mezczyzna

O I 2 .kobieta

i osobanr9 |__ | 1.mezczyzna

| T I 2.kobieta

- osobanr10|__ | 1.mezczyzna

| T I 2.kobieta

k. osobanrll|_ | 1.mezczyzna

[ A 2.kobieta
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M12.  Czy ma Pan(i) dzieci, ktore juz sie 1. tak
usamodzielnity, tzn. nie mieszkaja z Panem(ia) lub 2. nie
utrzymuja sie z wtasnych funduszy?
[ANKIETER:W przypadku gospodarstw jednoosobowych [01. do 200 zt (2 min starych ztotych)
przepisa¢ odpowiedz z pyt. M9 i przejs¢ do pyt. M28] 02. 201 - 400 zt
[ANKIETER: Wreczy¢ respondentowi KARTE “DOCHODY |03. 401 - 600 zt
NETTO"] 04. 601 - 800 zt
M27.  Bardzo prosze, aby zgodzil(a)by sie Pan(i) 05. 801 - 1.000 zt
powiedzie¢, w jakich granicach mieszcza sie 06. 1.001 - 1.200 zt
przecietne miesieczne dochody i zarobki ,,na reke” 07. 1.201 - 1.400 zt
wszystkich cztonkow Pana(i) gospodarstwa 08. 1.401 - 1.600 zt
domowego. Prosze spojrze¢ na karte. 09. 1.601 - 1.800 zt
10. 1.801 - 2.000 zt
11. 2.001 - 2.500 zt
12. 2.501 - 3.000 zt
13. 3.001 - 5.000 z
14. powyzej 5.000 zt (50 min starych zlotych)
97. nie wiem / trudno powiedzie¢
98. odmowa odpowiedzi R A
Klasa wielkosci miejscowosci (na podstawie 1: Wies (obszar poza granicami administracyjnymi miast)
schematu doboru proby), w ktorej mieszka 2: Miasto ponad 5 tys. do 20 tys. mieszkancow
respondent 3: Miasto ponad 20 tys. do 49 tys. mieszkancow
4: Miasto ponad 50 tys. do 199 tys. mieszkancow
5: Miasto ponad 200 tys. do 499 tys. mieszkahcéw
6: Miasto ponad 500 tys. mieszkancéw

'Wojewoédztwo (na podstawie schematu doboru proby),
w ktéorym mieszka respondent

1:Dolnoslaskie
2:Kujawsko - Pomorskie
3:Lubelskie

4:Lubuskie

5:£6dzkie

6:Matopolskie
7:Mazowieckie
8:0polskie
9:Podkarpackie
10:Podlaskie
11:Pomorskie
12:Slaskie
13:Swietokrzyskie
14:Warminsko - Mazurskie
15:Wielkopolskie

16:Zachodniopomorskie
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