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1. RAPORT Z BADANIA DOTYCZACEGO SZCZEGOLOWEJ IDENTYFIKACII
GRUPY DOCELOWEJ PROJEKTU LIFE+ ,,OGIEN W LESIE A PRZYRODA -
POSNIESIENIE SWIADMOSCI MIESZKANCOW TERENOW WEJSKICH W
ZAKRESIE ZAPOIEGANIA POZAROM LASOW” REALIZOWANEHO NA
TERENIE ~ WOJEWODZTW:  MAZOWIECKIEGO,  PODLASKIEGO,
WARMINSKO-MAZURSKIEGO | KUJAWSKO-POMORSKIEGO.



1.1 WPROWADZENIE

Opracowanie zostato sporzgdzone w ramach zamowienia i zawiera szczegdétowsq identyfikacje
grupy docelowej oraz podmiotdw wspierajacych w ramach projektu LIFE+ ,Ogien w lesie a
przyroda — podniesienie swiadomosci mieszkancéw terendw wiejskich w zakresie zapobiegania
pozarom laséw” realizowanego na terenie wojewddztw: mazowieckiego, podlaskiego,
warminsko-mazurskiego i kujawsko-pomorskiego.

Opracowanie obejmuje nastepujgce etapy prac:

1. wykonanie analizy danych wtdrnych pozwalajgcej na wytypowanie obszaréw
kluczowych z punktu realizacji projektu

2. wykonanie analizy danych wtérnych z wykorzystaniem wiedzy eksperckiej
pozwalajgcej na wstepne okreslenie grupy docelowej

3. wykonanie badania grupy docelowej stuzgcego szczegdétowej identyfikacji grupy
docelowej projektu na reprezentatywnej prébie respondentéw

4. wykonanie analizy danych wtdrnych pozwalajgcej na okreslenie pozgdanych cech
treneréw (nauczycieli oraz przedstawicieli OSP)

5. stworzenie kryteriéw doboru partneréw projektu

6. skonstruowanie wnioskéw i analizy koriczgcych badanie.

Podczas pierwszego etapu prac wyodrebniono obszary kluczowe z punktu realizacji projektu.
Sposéb wyboru obszaréw kluczowych w duzym stopniu opierat sie na danych Instytutu
Badawczego Le$nictwa, materialdw Ministerstwa Srodowiska, Dyrekcji Generalnej Laséw
Panstwowych, Gtéwnego Urzedu Statystycznego.

Podczas drugiego etapu prac analitycznych, popartych wykorzystaniem wiedzy eksperckiej
okreslono wstepnie grupy docelowe. Na tej podstawie mozna byto wstepnie zidentyfikowac
grupy docelowych w populacji i okresli¢ wytyczne dla etapu trzeciego - badania grup docelowych.

W etapie trzecim przeprowadzono badanie na reprezentatywnej probie mieszkancow
regionu. W trakcie badania okreslono dodatkowe podgrupy docelowe — segmenty docelowe, do
ktorych w szczegdlnosci powinna by¢ kierowana kampania.

Raport z badania zawiera charakterystyke poszczegdlnych segmenty i grup docelowych ze
wzgledu na:

e opis psychograficzny poszczegdlnych grup ze szczegdlnym uwzglednieniem
stosunku do tematu (wskazanie kluczowych barier i motywatoréw dla danej grupy
docelowej)

* identyfikacje tresci oraz propozycje dziatan informacyjno-edukacyjnych dla grup
docelowych

* formy skutecznej komunikacji dla kazdej z grup docelowych, identyfikacje kanatéw
komunikacji specyficznych dla kazdej z grup docelowych, propozycje kanatéw



przekazu (mediowych i pozamediowych) umozliwiajgcych maksymalnie efektywne
dotarcie do zidentyfikowanych grup docelowych.

1.2 ANALIZA DANYCH WTORNYCH ORAZ WYTYPOWANIE OBSZAROW KLUCZOWYCH

Nalezy zwréci¢ uwage ze wskaznik lesistosci Polski wzrasta od 1945 roku (21%) cho¢ nadal nie
osiggnat poziomu dla Polski w granicach z roku 1920 (38%).

Obszar, jakim objeta jest analiza obejmuje rézne typy ze wzgledu na udziat laséw prywatnych
od 5, 7% w warminsko-mazurskim, przez 11% w kujawsko-pomorskim i 31, 9% w podlaskim do
42, 9% w mazowieckim.

Dwa najistotniejsze wskazniki zwigzane z wyborem obszaréw kluczowych (w ramach czterech
wojewddztw) zwigzane sg z $rednioroczng liczbg pozardéw oraz wskaznikiem lesistosci.

Obszar czterech wojewddztw wytypowany do kampanii obejmuje obszary o rdzinym
wskazniku lesistosci i roznej sredniorocznej liczbie pozardow lasow.

Podczas gdy wojewddztwa warminsko-mazurskie i podlaskie maja podobny wskaznik
lesistosci zblizony do Sredniej ogdlnopolskiej (29%) natomiast wojewddztwa kujawsko-pomorskie
(23%) oraz mazowieckie (22%) maja wyraznie mniejszy odsetek laséw niz Srednia dla kraju.

Charakterystyke wojewddztw ze wzgledu na wskaznik lesistosci charakteryzuje ponizsza
mapa.



Rys. 1. Lesistos$¢ Polski wg wojewddztw (GUS, za Raportem o Stanie Lasow w Polsce 2008)
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Wskaznik lesistosci wg wojewddztw nie pokazuje jednak charakterystyki zalesienia dla
poszczegdlnych gmin. Analizujgc mape przedstawiajgcg wskaznik lesistosci wedtug gmin mozna
zauwazy¢, ze w ramach kazdego z analizowanych wojewddztw sg gminy o lesistosci powyzej 40 i
50% oraz gminy o lesistosci ponizej 10%.

Najwyzsze wskazniki lesistosci maja gminy mazurskie, biatowieskie, z Suwalszczyzny, gminy z
otoczenia Boréw Tucholskich czy z potudnia wojewddztwa mazowieckiego. Charakterystyke gmin
ze wzgledu na wskaznik lesistosci zawiera ponizsza mapa.

Rys.2. Lesistos¢ Polski w uktadzie gmin (wg ZBiSIP IBL).
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Jednoczesnie zgodnie z Krajowym Programem Zwiekszania Lesistosci najwiekszy udziat gmin o
duzych preferencjach zalesieniowych, powyzej 15,0 pkt, wystepuje miedzy innymi w
wojewddztwach: kujawsko-pomorskiem, mazowieckim, podlaskim, warminsko-mazurskim.
Oznacza to ze na obszarze tych czterech wojewddztw sg najbardziej preferowane gminy
wzgledem wzrostu wskaznika lesistosci.

Rys.3. Realizacja , Krajowego programu zwiekszania lesistosci” w latach 2001-2008 w
odniesieniu do wielkosci przewidzianych do zalesienia w latach 2001-2020 w poszczegélnych
wojewaddztwach (GUS, IBL)
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Drugim najistotniejszym wskaznikiem, ktory postuzyt do okreslenia obszaréw kluczowych z
punktu realizacji kampanii (lokalizacje dla pozyskania treneréw) jest sSrednioroczna liczba
pozarow lasu w latach 1999-2008 w Polsce wg gmin. Gminy o sredniorocznej liczbie pozarow
wiekszej niz $rednia (powyzej 27 pozardéw rocznie dla lat 1999-2008) to: Biatystok, Wasilkow;
Suprasl, Augustow Kujawsko-Pomorskie: Bydgoszcz, Torun, Witoctawek, Solec Kujawski,
Wioctawek (gmina), Rogowo, Lidzbark, Olsztyn, tochow, Huszlew, Otwock, Géra Kalwaria,
Szydtowiec, Zielonka, Poswietne, Wotomin, Ttuszcz, J6zeféw, Jastrzgb, Mirow, Oronsko, Radom,
Kadzidto, Olszewo-Borki.

Ponizsza mapa zawiera charakterystyke gmin ze wzgledu na s$rednioroczng liczbe pozarow
lasu w latach 1999-2008.



Rys. 4. Srednioroczna liczba pozaréw lasu w latach 1999-2008 w Polsce wg gmin.
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1.3 Analiza danych wtérnych pozwalajgca na wstepne okreslenie grup docelowych

Jak wskazujg autorzy Raportu o Stanie Lasdw 2008, lasy s naturalnym miejscem rekreacji i
wypoczynku, szczegdlnie mieszkarncédw duzych aglomeracji miejskich. Sg tez celem wycieczek (np.
organizowanych przez szkoty). Wypoczynek w lesie jest okazjg do realizacji celéw edukacji lesne;j.

W ramach projektu LIFE+ ,0gien w lesie a przyroda — podniesienie Swiadomosci mieszkarncow
terendw wiejskich w zakresie zapobiegania pozarom lasdw” celem jest podnoszenie wiedzy w
zakresie zagrozen antropogenicznych, a w ich ramach — zapobiegania pozarom laséw.

Jak podajg autorzy Raportu o Stanie Laséw 2008 gtéwnymi przyczynami pozaréw w lasach
(dane obejmujg Lasy Panstwowe w catym kraju) byty podpalenia (43%, co oznacza 3-procentowy
wzrost w stosunku do roku 2007) oraz nieostroznos¢ dorostych (25%). W wyniku przerzutéw
ognhia z gruntdw nielesnych powstato 3% liczby pozaréw (8,5% pod wzgledem powierzchni
spalonych drzewostandéw). Znaczng ilos¢ stanowig pozary, ktérych przyczyn nie ustalono (21%
liczby pozaréow oraz 19% powierzchni spalonych drzewostanéw). Przyczyny pozarow w ramach
laséw wszystkich wiasnosci przedstawiono na ponizszym wykresie

Rys. 5. Przyczyny pozaréw w lasach. (Raport o Stanie laséw 2008)
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Cho¢ odsetek podpalen to najczestsza przyczyna pozaréw w lesie to na drugim miejscu
znajduje sie nieostroznos¢ dorostych (i zwigzane z tym zaprdszenia ognia). Wsrdd przyczyn
zwigzanych z nieostroznoscig mozemy wyodrebnic:

e Nieostroznos¢ przy postugiwaniu sie ogniem otwartym np. ptomieniem, zapatkami,
papierosami (np. wyrzucanie niedopatkéw z samochodoéw).

e Zaproszenie ognia przez ludzi

* Rozpalanie ognisk w lesie i niewtasciwe ich zabezpieczenie
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Wszystkie te przyczyny dotyczg ludzi przebywajgcych w lesie zarowno w celach rekreacyjnych
jak i sportowych. Z kolei przyczyna zwigzana z mieszkancami w poblizu terendéw lesnych to
wypalanie suchych tgk i lasow.

Jak wskazuje raport miedzynarodowe;j firmy doradczej Acxiom, informacje uzyskane z raportu
dotyczacego kultury fizycznej i usportowienia spoteczefdstwa spacery lesne, uprawianie sportu
oraz zbieranie owocow lesnych to jedne z ulubionych sposobdéw spedzania wolnego czasu w
Polsce.

Raport z badania polskich turystow nt. celow wyjazdéw turystycznych przedstawia, iz spoteczenstwo
polskie najczesciej wybiera las jako miejsce rekreacji i spedzania wolnego czasu. Poza tym inne wazne
cele wyjazdéw turystycznych zwigzane sg (przynajmniej czesciowo) z przebywaniem w lesie (np.
jazda na rowerze. Cele wyjazddéw turystycznych przedstawiono na ponizszym wykresie

Rys. 6. Cele wyjazddéw turystycznych
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Biorgc pod uwage wyniki analizy wybrano wstepnie trzy grupy docelowe pod katem realizacji
projektu LIFE+ ,,Ogien w lesie a przyroda — podniesienie swiadomosci mieszkancéow terendw
wiejskich w zakresie zapobiegania pozarom laséw”.

1. Mieszkancy wsi (w tym rolnicy oraz osoby pracujace w lesie)

Grupa ta charakteryzuje sie tym, ze poza wizytami rekreacyjno-sportowymi przybywa do lasu
w celach zawodowych. Mieszkancy sg takze zrédtem informacji dla turystéw oraz innych oséb.

2. Mieszkancow gmin o najwyzszej Sredniorocznej liczbie pozaréw

Grupa ta zostata okreslona na podstawie analizy wystepowania pozaréw oraz wskaznika
lesistosci. Ze wzgledu na liczbe pozaréw mieszkancy tych gmin w szczegdlny sposdb powinni
zosta¢ objeci projektem podniesienia swiadomosci mieszkancéw terendw wiejskich w zakresie
zapobiegania pozarom laséw.

3. Osoby spedzajace rekreacyjnie czas w lesie (z terendw oddalonych od lasu o ponad 10

kilometrdow)

Trzecia z wstepnie okreslonych grup docelowych to grupa oséb mieszkajgcych w dalszej
odlegtosci od lasu, ale czesto spedzajgce czas w lesie. Ze wzgledu na odlegtos¢ od lasu
przypuszczamy, ze osoby te dojezdzajg do lasdw za pomocg samochoddw, dzieki czemu dotarcie
do tej grupy spowoduje dotarcie do osdb, ktére moga potencjalnie zaprdszy¢ ogien w lesie nie
tylko poprzez nieuwage, ale takze poprzez zwarcia instalacji w pojazdach mechanicznych.

4. Mtodziez

Ze wzgledu na wiek oraz wynikajgca z niego aktywnos¢ istotng grupg docelowg kampanii
jest takze mitodziez szkolna. Edukacja i uswiadamianie w wieku mtodzienczym jest podstawg
ksztattowania pozytywnych postaw w lesie. Jakkolwiek, nie zostaje ona uwzgledniona w
badaniach.

Wszystkie powyzsze grupy docelowe majg charakter aprioryczny, co oznacza, ze kryteria
ich wyboru zostaty oparte na wiedzy uzyskanej w trakcie etapow analitycznych. Celem badania
jest weryfikacja definicji apriorycznych grup docelowych, wskazanie nowych grup i segmentow
docelowych (aposteriorycznych — opartych na wynikach badan, a nie na z géry zatozonych
definicjach) oraz charakterystyka finalnych grup docelowych pod katem celéw catego projektu.

Tworzenie nowych grup i segmentow docelowych w trakcie analizy wynikdw badania jest
mozliwe dzieki zachowaniu reprezentatywnosci badania na obszarze czterech wojewddztw.
Analizowany obszar — wojewddztwa podlaskie, mazowieckie, kujawsko-pomorskie oraz
warminsko mazurskie to ok. 25% ludnosci Polski.
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Zrédta danych uzyte w analizie danych wtérnych:

Analiza danych w celu okreslenia obszaréow kluczowych obejmowata nastepujgce dokumenty:

Raport o Stanie Lasow w Polsce 2008, wydany przez Painstwowe Gospodarstwo
Lesne Lasy Panstwowe, Warszawa, czerwiec 2009 r.

Dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego (Bank Danych Regionalnych) dla gmin z
wojewodztw: mazowieckiego, podlaskiego, kujawsko-pomorskiego i warminsko-
mazurskiego.

Opracowania na temat krajowego programu zwiekszenia lesistosci (autorstwa PGL
Lasy Panstwowe).

Opracowane w Instytucie Badawczym Lesnictwa mapy gmin z uwzglednieniem
sredniorocznej liczby pozaréw laséw oraz map i danych dotyczacych wskaznika
lesistosci.

http://www.mos.gov.pl/1materialy informacyjne/archiwum/raport lasy/r2.htm

Raport firmy Acxiom o zachowaniach rekreacyjnych Polakow z 2006 r.
Charakterystyka spedzania wolnego czasu przez Polakdw na podstawie badan
firmy Paulat z lat 2008-2009.

Diagnoza spoteczna, raporty: Czapinski J., Panek T. (red.), 2009 r., Diagnoza
spoteczna [2009]. www.diagnoza.com, Diagnoza spoteczna: zintegrowana baza
danych. www.diagnoza.com [2010]; ARCHIWUM, raport: Czapinski J. (1998).
Jako$¢ zycia Polakéw w czasie zmiany spotecznej, www.diagnoza.com [2010];

ankiety: Czapinski J. (1998), Jako$¢ zycia Polakdw w czasie zmiany spotfecznej,
Ankiety, www.diagnoza.com [2010].

Andrzej Sznajder, Sztuka Promocji, Business Press, Warszawa, 1993 r.

Jay Conrad Levinson, Marketing partyzancki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa, 1998 r.

Jacek Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Waszawa, 1994 r.

Praca zbiorowa pod redakcjg Macieja Rydla, Komunikacja marketingowa, ODDK,
Gdansk, 2001 r.

Tomasz Domaniski, Skuteczna reklama i promocja, Poltext, Warszawa, 1993 r.
Honorata Howaniec, NLP w reklamie, [w:] Marketing w praktyce, nr 3/2001

Maria Johann, Uwarunkowania decyzji promocyjnych, [w:] Marketing w praktyce,
nr 3/2001

Matgorzata Klimczyk-Bryk, Strategia wyrdzniania sie na rynku, [w:] Marketing w
praktyce, nr 5/2000

Ryszard Kteczek, Witold Kowal, Pawet Waniowski, Jarostaw WozZniczka, Marketing
— materiaty do ¢wiczen, Wroctaw, 1994 r.

http://www.mediarun.pl

http://pulsbiznesu.pl
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1.4 Badanie grupy docelowej stuzace szczegétowej identyfikacji grupy docelowej projektu na
reprezentatywnej prébie respondentow

1.4.1 Cele badania

Szczegdétowa identyfikacja grupy docelowej w ramach projektu LIFE+ ,Ogien w lesie a
przyroda — podniesienie Swiadomosci mieszkancow terendw wiejskich w zakresie zapobiegania
pozarom laséw” realizowanego na terenie wojewddztw: mazowieckiego, podlaskiego,
warminsko-mazurskiego i kujawsko-pomorskiego.

Celem badania, byto odpowiedzenie na nastepujgce cele badawcze:

e Opis psychograficzny poszczegdlnych grup/ profil behawioralny

e Okreslenie form skutecznej komunikacji dla kazdej z grup docelowych

* Identyfikacia tresci, jakie powinien zawieral przekaz kierowany do kazdej z grup

docelowych odpowiadajgcych na zidentyfikowane wczesniej bariery
* Identyfikacje kanatow komunikacji specyficznych dla kazdej z grup docelowych

* Propozycja dziatan informacyjno-edukacyjnych dla grup docelowych (formy komunikacji z
grupami)

* Wskazanie kanatéw przekazu (mediowych i pozamediowych) umozliwiajgcych
maksymalnie efektywne dotarcie do zidentyfikowanych grup docelowych.

1.4.2 Metodologia badania

Badanie zostato przeprowadzone metodg wywiadow telefonicznych CATI (computer assisted
telephone interview). Badaniem objeci zostali mieszkaricy gmin z wojewddztw: mazowieckiego,
kujawsko-pomorskiego, podlaskiego i warminsko-mazurskiego. Badanie przeprowadzono w
dniach 21-28 wrzesnia 2010.

Badanie oparte byto na reprezentatywnej probie 500 mieszkaricOw z terenu wspomianych
czterech wojewddztw. Préba odzwierciedla proporcje miejsca zamieszkania, ptci oraz wieku dla
populacji dorostej ludnosci wojewddztw mazowieckiego, kujawsko-pomorskiego, podlaskiego i
warminsko-mazurskiego.

Numery telefondw zostaty wylosowane z uwzglednieniem wielkosci miejsca zamieszkania z
operatu badawczego zawierajgcego numery telefonéw w Polsce. W trakcie realizacji badania
koordynatorzy ankieteréw kontrolowali wystepowanie zmiennych pfci i wieku w taki sposdb aby
ostateczna charakterystyka catej proby odzwierciedlata proporcje rzeczywiscie obserwowane w
populacji.

Statystycznie przyjety btgd oszacowania wynikow przy okreslonej prébie wynosi 4 procent.
Srednia dtugo$¢ wywiadu wynosita 15 minut. Kwestionariusz wywiadu, wedtug ktérego
przeprowadzona byta rozmowa z respondentem, stanowi zatgcznik nr 2 niniejszego opracowania.
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1.4.3 Charakterystyka préby badawczej

W ponizszym rozdziale zawarto charakterystyke catej proby badawczej, ktéra obejmuje profil
socjodemograficzny dla catosci proby oraz najwazniejszych zmiennych — miejsca zamieszkania
oraz pfci respondentow.

W celu lepszej prezentacji wynikdw charakterystyka proby badawczej zostata
zaprezentowana w formie procentowej dla:

e Mezczyzn mieszkajgcych w miescie

e Kobiet mieszkajgcych w miescie

e QOgdtem oséb mieszkajgcych w miescie
* Mezczyzn mieszkajacych na wsi

* Kobiet mieszkajacych na wsi

e QOgdtem osdb mieszkajgcych na wsi

Na terenach miejskich odsetek kobiet powyzej 50 roku zycia jest znacznie wiekszy niz na
terenach wiejskich i stanowi 46%. Osoby z tej grupy czesto chodza do lasu zbierac grzyby i owoce
runa lesnego.

Charakterystyka ze wzgledu na wiek na terenach wiejskich jest mniej zréznicowana. Ze
wzgledu na liczbe ludnosci w catej populacji takze w ramach proby badania najwiekszy udziat
miaty osoby z wojewddztwa mazowieckiego. Szczegdlnie wyraznie widoczne jest to w ramach
charakterystyki grup miejskich.

Gospodarstwa domowe na terenach miejskich sg srednio mniej liczne. Podczas gdy na
terenach wiejskich najliczniejsze gospodarstwa domowe (cztery i wiecej oséb) stanowig ponad
potowe badanych to na terenach miejskich — 30%. W zwigzku z tym, ze odsetek gospodarstw
domowych, w ktorych znajdujg sie osoby ponizej 18 roku zycia, jest na podobnym poziomie
zarébwno w miescie jak i na wsi (nieznacznie wyzszy na wsi), roznica w liczebnosci gospodarstw
domowych na terenach wiejskich jest zwigzana gtdéwnie z charakterem rodzin wiejskich, ktore
znacznie czesciej niz w miescie stanowig wielopokoleniowe gospodarstwa domowe.

Kadra zarzadzajgca, dyrektorzy oraz specjalisci i wolne zawody zdecydowanie czesciej
wystepujg wsréod mieszkancow miast niz wsrdd mieszkarncéw wsi. Z kolei na wsi znaczaco wiecej
0s6b pracuje na stanowiskach administracyjno- biurowych oraz w rolnictwie. Duza grupa kobiet
mieszkajgcych w miastach obecnie nie pracuje zawodowo. W ramach tej grupy znajdujg sie
zarébwno osoby czasowo nie aktywne zawodowo (np. matki na urlopach macierzynskich i
wychowawczych) oraz kobiety, ktdre zakonczyty kariere zawodowg (emerytki i rencistki).

Mieszkancy miast zarabiajg wiecej (szczegdlnie mieszkaricy metropolii), w zwigzku z tym
poziom dochoddéw netto gospodarstw domowych w miastach jest znaczgco wyzszy niz poziom
dochoddéw w gospodarstwach wiejskich.
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Szczegdtowa charakterystyke préby w rozréznieniu na pteé¢ badanych i miejsce zamieszkania
zawierajg wykresy zamieszczone ponizej i na nastepnych stronach.

Rys. 7. Wielkos¢ proby ze wzgledu na miejsce zamieszkania i pte¢ respondenta
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Rys. 8. Wielko$¢ proby ze wzgledu na wiek respondentéw
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Rys. 9. Wielko$¢ proby ze wzgledu na wojewodztwo, w ktérym mieszkajg respondenci
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Rys. 10. Wielko$¢ préby ze wzgledu na wielkos¢ gospodarstwa domowego / liczba oséb w
gospodarstwie domowym
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Rys. 11 Wielkos¢ proby ze wzgledu na obecnos¢ dzieci do lat 18
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Rys. 12. Wielkos¢ proby ze wzgledu na pozycje zawodowa respondenta
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Rys. 13.

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

0%

® Podstawowe ™ Zawodowe m Srednie

9%

o7 N 7% |

Mezczyzni Kobiety

mieszkajacy w

mieszkajgce w
miescie (N=171) miescie (N=167 ) miescie (N=338)

Ogotem

mieszkajacy w

11%

Mezczyzni Kobiety
mieszkajgcy na  mieszkajgce na
wsi (N=65) wsi (N=97)

Wielkos¢ proby ze wzgledu na wyksztatcenie respondenta

m Wyisze

Ogodtem
mieszkajgcy na
wsi (N=162)

Rys. 14. Wielkosc¢ proby ze wzgledu na dochody netto gospodarstwa domowego respondenta
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1.4.4 Zachowania w lesie oséb badanych

W celu okreslenia zachowan rdéinych grup spotecznych wzgledem obszarow lesnych i
spedzania w nich czasu respondentom zadano pytania zwigzane z zachowaniami w lesie,
czestotliwoscig wizyt, motywacjami zwigzanymi z wykorzystaniem lasu oraz celami wizyt w lesie.

Badanie potwierdza hipotezy postawione w trakcie analizy danych o celach i motywacjach
badanych. Ponad 90% badanych udaje sie do lasu ze wzgledu na rekreacje i sport. Lasy dla tych
grup to miejsce spedzania wolnego czasu, czyli gtdwnie spacery i piesze wedréwki po lesie.
Potowa mieszkancow miast bywa w lesie przynajmniej kilka razy w miesigcu lub czesciej, jednak
odlegtos¢ od lasu jest barierg powodujgcy rzadsze wizyty w lesie. Wieksza srednia odlegtos¢ od
lasu powoduje, ze najpopularniejszym srodkiem transportu oséb z miast sg samochody, podczas
gdy mieszkancy wsi przybywaja do lasu na piechote.

Tym, co rézni mieszkaricow wsi od mieszkancdw miast to zdecydowanie czestsze
postrzeganie lasu, jako miejsca zbierania runa lesnego i grzybéw. Dodatkowo las jest miejscem
pracy, zarowno dla kobiet, jak i mezczyzn mieszkajacych na wsi. Osoby mieszkajace na wsi
czesciej przychodzg do lasu na zbieranie grzybow czy runa lesnego niz w celach rekreacyjnych
(choc¢ las to miejsce wypoczynku takze dla osdb z terendw wiejskich). Mniejsza odlegtos¢ miejsca
zamieszkania pozwala mieszkaricom wsi na czestsze docieraniedo lasu na piechote.

Charakterystyka behawioralna pozwolita na pozytywng weryfikacje hipotezy o istotnosci
mieszkancow wsi dla catego projektu. Réznice w podejsciu do lasu, rodzajom aktywnosci oraz
sposobom dotarcia wyrdzniajg znaczaco grupe docelowg mieszkancow wsi.

Jednoczesnie analiza wynikdéw badania pozwala na dookreslenie nastepnej grupy docelowej —
0s6b z miast oddalonych o wiecej niz 10 kilometréow, ktdre przyjezdzaja do lasu w celach
rekreacyjnych. Grupa ta ze wzgledu na ulubiona forme wypoczynku jest jednocze$nie grupa
docelowa kampanii zwigzanej z podnoszeniem swiadomosci w zakresie zapobiegania pozarom
laséw, wobec ktérej kampania moze by¢ prowadzona zaréwno bezposrednio (za pomoca
srodkdw masowego przekazu) oraz posrednio (za pomocg materiatéw, tablic informacyjnych). Ze
wzgledu na forme dotarcia do lasu — samochdd grupa ta w znaczny sposéb rézni sie od innych
grup. Ze wzgledu na istotno$¢ tej grupy wzgledem zagrozen pozarowych szczegétowa
charakterystyka dotyczy takze tej grupy.

Szczegdtowq charakterystyke préby w rozrdznieniu na pteé¢ badanych i miejsce zamieszkania
zawierajg wykresy zamieszczone na nastepnych stronach.
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Rys. 15. Cele wizyt w lesie
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Rys. 17. Sposoby spedzania czasu w lesie
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Rys. 19. Odlegto$¢ miejsca zamieszkania od lasu
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Rys. 20. Najczesciej wykorzystywany sposoéb dotarcia do lasu
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Rys. 21. Sposoby dotarcia do lasu (wszystkie wskazywane)
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Rys. 22. Liczba oséb podczas wizyty w lesie
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1.5 Identyfikacja grup docelowych

Podczas analizy wynikdw badan wyodrebniono nastepujgce grupy docelowe dla projektu

”

»,0gien w lesie a przyroda...” istotne z punktu widzenia realizacji celdéw kampanii. Grupy nie sg
roztaczne wobec siebie ze wzgledu na przyjecie roznych kryteriow wyboru grup docelowych, ale
najwazniejsze z punktu widzenia celdw kampanii. Po analizie wynikéw badania wybrano trzy
najwazniejsze grupy docelowe — wydzielajgc w ramach pierwszej z nich trzy dodatkowe podgrupy

— segmenty docelowe.

Ze wzgledu na zasieg kampanii obejmujgcy cztery wojewddztwa - szczegdétowa
charakterystyke grup docelowych przeprowadzono na tle profilu ogdétu badanej populacji.
Pozwala to na pokazanie rdéznic (np. wedle preferowanych kanatéw komunikacji) pomiedzy
poszczegdlnymi grupami

Wybrane grupy docelowe gtéwne i segmenty w ramach tych grup:

1. Mieszkancy wsi (w tym rolnicy oraz osoby pracujgce w lesie).
a. SEGMENT Mtodzi na wsi — ponizej 30 roku zycia
b. SEGMENT MezczyZni na wsi
c. SEGMENT Rodziny z dzie¢mi uczace sie w klasach 3-6 szkoty podstawowej lub/i

w klasach 1-3 gimnazjum

Grupa ta charakteryzuje sie tym, ze poza wizytami rekreacyjno-sportowymi przybywa do lasu
w celach zawodowych. Mieszkancy sg takze zrédtem informacji dla turystéw i osob rekreacyjnie
spedzajgcych czas w lesie oraz innych oséb odwiedzanych lasy.

Wielkos¢ pierwszej grupy docelowej to 30% populacji na terenie realizacji projektu.

2. Mieszkancy gmin o najwyzszej Sredniorocznej liczbie pozarow.

Grupa ta zostata okreslona na podstawie analizy wystepowania pozaréw oraz wskaznika
lesistosci. Ze wzgledu na liczbe pozaréw mieszkancy tych gmin w szczegdlny sposdb powinni
zosta¢ objeci projektem podniesienia swiadomosci mieszkancéw terendw wiejskich w zakresie
zapobiegania pozarom lasow.

Wielkos¢ drugiej grupy docelowej to 19% populacji na terenie realizacji projektu.

3. Mieszkancy miasta

a. Osoby spedzajace rekreacyjnie czas w lesie (z terendw oddalonych od lasu o

ponad 10 kilometréw)

Najwazniejsza grupa miejskg pod katem celéw kampanii sg osoby z miast przyjezdzajgce
najczesciej samochodami. Grupa ta powinna by¢ objeta kampanig ze wzgledu na zagrozenie
pozarowe ze strony zmotoryzowanych oraz wypoczynkowe mego charakteru wizyt tej grupy.

Wielkos¢ drugiej grupy docelowej to 18% populacji na terenie realizacji projektu.
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1.5.1 Propozycje dziatan informacyjno-edukacyjnych dla grup docelowych

Podstawowym celem dziatan informacyjno-edukacyjnych powinno by¢ podniesienie
Swiadomosci w zakresie zapobiegania pozarom.

Dziatania reklamowe powinny by¢ odpowiednio dobrane do grupy docelowej by osiggna¢ jak
najwiekszy efekt w postaci zmniejszenia liczby pozaréw laséw w danych regionach. Dobor
odpowiednich adresatow reklamy jest $cisle zwigzany ze strategia segmentac;ji grup docelowych.
Aby reklama byta skuteczna, zaréwno jezyk, jak i sposob przekazu reklamowego musi by¢
dostosowany do wybranej grupy odbiorcow kampanii (grup i podgrup docelowych).

Przygotowywujgc kampanie nalezy wzig¢ pod uwage trzy rodzaje komunikowania sie z
odbiorcami:

* niezroznicowany —ten sam komunikat do wszystkich odbiorcow;

e zrdznicowany — rozny komunikat do kazdej grupy odbiorcéw
e skoncentrowany - wybdr tylko jednego segmentu rynku (grupy docelowej) i

skoncentrowanie dziatan wyfgcznie na tej grupie odbiorcéw.

Ze wzgledu na wspdtkonsumpcje medidow przez rézine grupy docelowe (tzn. réine grupy i
segmenty docelowe — poprzednie rozdziaty) rekomendujemy dotarcie do grup docelowych za
pomocg tych samych kanatéw komunikacji. Jednoczesnie ze wzgledu na réznice psychograficzne,
behawioralne rekomendujemy stworzenie kilku przekazéw (przekaz zréinicowany) — najlepiej
dopasowanych do profilu docelowych segmentow i grup.

Ze wzgledu na forme i srodki reklamy, w ramach projektu LIFE+ ,Ogien w lesie a przyroda —
podniesienie Swiadomosci mieszkancéw terenéw wiejskich w zakresie zapobiegania pozarom
laséw” realizowanego na terenie wojewddztw: mazowieckiego, podlaskiego, warminsko-
mazurskiego i kujawsko-pomorskiego, warto wzig¢ pod uwage te media i kanaty komunikacji,
ktdre sg najpopularniejsze wsrdd grup docelowych.

Rekomendowane formy reklamy skierowanej do grup docelowych:

e Reklama Telewizyjna — ze wzgledu na popularnos$¢ tego kanatu kampania powinna opierac
sie na kampanii telewizyjnej. Ze wzgledu na zasieg poszczegdlnych stacji telewizyjnych —
kampania powinna objg¢ wszystkie najwazniejsze ogdlnopolskie stacje TV. W ramach
planowanej kampanii rekomendujemy wykorzystanie przede wszystkim stacji TVP 1 oraz
TVN, Polsat i TVP2.

* Reklama Prasowa — Reklama prasowa ma mniejszy zasieg niz telewizyjna, jednakze
rekomendujemy uzycie jej w formie ogtoszen wspomagajgcych kampanie telewizyjng. W
celu zwiekszenia oddziatywania reklama prasowa skierowana do wybranych grup
docelowych powinna by¢ umieszczona zarédwno ogdlnopolskich jak i w lokalnych

dziennikach.

27



e Reklama radiowa — spoty i ogtoszenia radiowe majg podobng, wspomagajacg funkcje
wobec reklamy telewizyjnej. Ze wzgledu na najwiekszy odsetek stuchaczy na terenach
objetych kampania zdecydowanie najbardziej rekomendowane sg rozgtosnie radiowe o
najwiekszym zasiegu (RMF FM, Zet) aczkolwiek wykorzystanie lokalnych rozgtos$ni
radiowych moze miec istotny wptyw na skutecznosc reklamy.

Inne formy reklamy, ktére moga by¢ wziete pod uwage w przygotowaniu mediaplanu
kampanii:

* Reklama zewnetrzna — tablice ogtoszeniowe przydrozne (billboard), ogtoszenia na
$cianach, plansze na stadionach, ogtoszenia na srodkach komunikacji — ten rodzaj reklamy
moze by¢ zdecydowanie najbardziej skuteczny wobec o0sd6b zmotoryzowanych,
przyjezdzajgcych do lasu z oddalonych miast.

e Reklama internetowa — strona www, banner, mailingi - projekt LIFE+ nie bierze pod
uwage tego medium komunikacji (ze wzgledu na nizszy wskaznik internetyzacji wsi).
Rekomendowany rodzaj reklam w przypadku koniecznosci dotarcia do grup mtodszych
oraz do grup z najwiekszych metropolii.

Skutecznosc¢ reklamy

Skutecznos$¢ reklamy jest czym$ odmiennym od efektywnosci reklamy, czyli relacji miedzy
efektami a kosztami, jakie nalezato ponies¢ dla uzyskania tych efektow.

Skuteczno$é reklamy mozna mierzyé w rézny sposdb, ale zawsze punktem wyjscia beda
okreslone na poczatku cele reklamy. Badajac skutecznos$é reklamy wyrdznia sie kilka etapow
osiggania celéw posrednich, a w rezultacie celu koncowego reklamy. Im wiekszy stopien
osiggania celdw posrednich, tym wieksza szansa zrealizowania celu gtdwnego.

Etapy badania skutecznosci reklamy:

* Dotarcie reklamy do adresatéw (pod wzgledem czestotliwosci i zasiegu).
* Dotarcie reklamy do swiadomosci grupy docelowe;j.
e Zmiana stosunku odbiorcéw reklamy do tematu zagrozen pozarowych.
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1.5.2 Szczegotowy opis grupy docelowej — mieszkancy wsi i segmenty docelowe

Grupa mieszkancow wsi to trzy segmenty wydzielone na podstyawie analizy wynikdéw
badania. Segmenty te obejmujg najistotniejsze podgrupy docelowe:

a. SEGMENT Mtodzi na wsi — ponizej 30 roku zycia
SEGMENT Mezczyzni na wsi
c. SEGMENT Rodziny z dzieémi uczgce sie w klasach 3-6 szkoty podstawowej lub/i

w klasach 1-3 gimnazjum

Grupa docelowa mieszkancow wsi to pierwsza wydzielona grupa docelowa dla projektu LIFE+
(sktadajaca sie z trzech podgrup). W przypadku realizacji kampanii tylko na obszarach wiejskich —
populacja ostateczna (stanowigca 30% catej populacji czterech wojewddztw).

Opis psychograficzny- jako$ciowa definicja grupy docelowej:

Grupa najliczniejsza (obejmujgca wszystkich mieszkancéw wsi), czesciej niz osoby z miast
uwrazliwiona jest na wypalanie traw na tgkach i nieuzytkach (powyzej 80% z nich uwaza, ze
wypalanie tgk i traw to niezgodny z prawem, a jednoczesnie niebezpieczny zwyczaj). Ponad jedna
trzecia mieszkancéw wsi uwaza, ze najwiecej pozarow w lesie powodujg mfodzi ludzie.

Mieszkancy wsi rzadziej niz inne grupy podrdzujg turystycznie (zaréwno po Polsce i Swiecie).
W zwigzku z tym wiecej czasu spedzajg we wtasnej okolicy (m.in. takze w lesie). Istotny odsetek
tej grupy (mezczyzni) pracuje w lesie. Mieszkancy wsi znacznie chetniej (i czesciej) zbierajg w
lesie grzyby i owoce runa lesnego.

Kluczowe bariery i motywatory dla grupy docelowej:

To grupa docelowa o mocno ugruntowanych postawach i zachowaniach zwigzanych z
przebywaniem w lesie. W zwigzku z wykonywaniem pracy na terenach lesnych ta grupa
docelowa ma wiecej zachowan potencjalnie niebezpiecznych (pod katem pozaréw lasow) niz
inne grupy.

Identyfikacja tresci, jakie powinien zawieraé przekaz:

Swiadomi zagrozern pozarowych chcieliby, aby kampania ogniskowata sie na kwestiach
zasmiecenia lasoéw, zagrozen pozarowych oraz na przepisach bezpiecznego zachowania w lesie.
Ze wzgledu na te bariere i zakorzenienie aktualnych postaw zmiana swiadomosci zagrozen
pozarowych moze by¢ trudniejsza niz w przypadku innych grup.

Propozycja dziatann informacyjno-edukacyjnych dla grupy docelowej (formy skutecznej
komunikacji z grupami):

Wszystkie najwazniejsze formy komunikacji — reklama telewizyjna, radiowa, prasowa i
wydawnicza.

Kanaty komunikacji specyficzne dla tej grupy/ propozycja kanatéow przekazu umozliwiajgcych
maksymalnie efektywne dotarcie do grup docelowych:
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Najpopularniejsze stacje TV to TVP1 i TVP2. Preferujg codzienng prase lokalng oraz radio RMF
FM. Najczesciej kupowane miesieczniki dotyczg tematyki mody i urody.

Segment docelowy mtodych mieszkancéw wsi (ponizej 30 roku zycia) to podgrupa (segment
docelowy) grupy mieszkaricéw wsi.

Opis psychograficzny- jakosciowa definicja grupy docelowej:

Grupa znacznie lepiej sSwiadoma zagrozen pozarowych niz mieszkancéw wsi ogétem. Grupa
docelowa niemal jednogtosnie uznaje, ze wypalanie traw na tgkach i nieuzytkach to
niebezpieczny zwyczaj. Tylko 70% tej grupy uwaza, ze wypalanie traw na tgkach i nieuzytkach to
niezgodny z prawem zwyczaj.

Mieszkancy wsi w wieku 18 — 30 lat czesciej niz inne grupy ze wsi podrdzujg turystycznie
(gtownie po Polsce). Grupa ta jest najbardziej mobilng grupg docelowa mieszkajgcg na wsi.

Kluczowe bariery i motywatory dla grupy docelowej

Grupa docelowa o stabiej ugruntowanych postawach i zachowaniach zwigzanych z
przebywaniem w lesie. Wydaje sie, ze najwiekszg barierg w kwestii zapobiegania pozarom jest
mata wiedza tej grupy na temat profilaktyki pozarowe;.

Identyfikacja tresci, jakie powinien zawieraé przekaz:

Mniej Swiadomi zagrozen pozarowych chcieliby, aby kampania ogniskowata sie na kwestiach
zasmiecenia lasow. Ze wzgledu na te bariere i zakorzenienie aktualnych postaw zmiana
Swiadomosci zagrozen pozarowych moze by¢ trudniejsza niz w przypadku innych grup.

Istotne jest, iz mtodzi mieszkancy wsi prezentujg najwyzszy opor przed zmiang postawy
wobec zachowan w lesie. Prawie potowa tych oséb nie potrafi podaé zadnej preferowanej
tematyki kampanii.

Propozycja dziatann informacyjno-edukacyjnych dla grupy docelowej (formy skutecznej
komunikacji z grupami):

Wszystkie najwazniejsze formy komunikacji — reklama telewizyjna, radiowa, prasowa i
radiowa. Rekomendowane jest rozwazenie kampanii marketingowej w Internecie — grupa ta
preferuje Internet, a nie telewizje.

Kanaty komunikacji specyficzne dla tej grupy/ propozycja kanatéow przekazu umozliwiajgcych
maksymalnie efektywne dotarcie do grup docelowych:

Najpopularniejsze stacje TV to TVP1 i TVP2 (a takze Polsat i TVN). Preferuja codzienng prase
lokalng oraz radio RMF FM. Ze wzgledu na bardziej zréoznicowane potrzeby informacyjne a takze
muzyczne stuchajg niszowych stacji radiowych.

Najczesciej kupowane miesieczniki dotyczg tematyki mody i urody (kobiety) oraz sport
(mezczyzni).
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Segment docelowy meziczyzn mieszkajacych na wsi to podgrupa (segment docelowy)
grupy mieszkancow wsi.

Opis psychograficzny— jako$ciowa definicja grupy docelowej:

Grupa w mniejszym stopniu $wiadoma zagrozen pozarowych niz ogdétem mieszkancow wsi.
Grupa docelowa niemal jednogtosnie uznaje, ze wypalanie traw na takach i nieuzytkach to
niebezpieczny zwyczaj. Podobnie jak w przypadku segmentu mtodych na wsi tylko 70% tej grupy
uwaza, ze wypalanie traw na fgkach i nieuzytkach to niezgodny z prawem zwyczaj.

Mezczyzni mieszkajacy na wsi znacznie czesciej niz inne grupy pracuja w lesie (zaréwno
podczas ciezkich prac zwigzanych z wyrebem drzew jak i z podczas zbieractwa). Ze wzgledu na
prace jest to grupa bywajgca w lesie najczesciej (codziennie lub kilka razy w tygodniu).

W ramach tej grupy sg osoby przebywajgce w lesie krotko — kilka, kilkanascie minut (osoby
przechodzace przez las w drodze do pracy) oraz osoby przebywajgce w lesie dtugo — kilka godzin
(osoby pracujgce w lesie). Grupa najchetniej jezdzaca rekreacyjnie na rowerach.

Kluczowe bariery i motywatory dla grupy docelowej:

Grupa docelowa o stabiej ugruntowanych postawach i zachowaniach zwigzanych z
przebywaniem w lesie (np. najnizszy odsetek oséb zgadzajgcych sie ze stwierdzeniem, ze pozary
laséw to istotne zagrozenie ekologiczne). Ze wzgledu na czestotliwo$¢ wizyt w lesie grupa ta jest
istotna dla celéw projektow.

Identyfikacja tresci, jakie powinien zawieraé przekaz:

Mniej swiadomi zagrozen pozarowych chcieliby, aby kampania ogniskowata sie na przepisach
i zasadach bezpiecznego zachowania w lesie. Zwigzane jest to z wykonywaniem pracy w lesie. Ze
wzgledu na tego rodzaju motywacje grupa ta oczekuje rdznych tresci, jakie powinien zawierac
przekaz.

Propozycja dziatarn informacyjno-edukacyjnych dla grupy docelowej (formy skutecznej
komunikacji z grupami):

Wszystkie najwazniejsze formy komunikacji — reklama telewizyjna, radiowa, prasowa i
radiowa. Dotarcie do najwiekszego audytorium zapewnia telewizja.

Kanaty komunikacji specyficzne dla tej grupy/ propozycja kanatéw przekazu umozliwiajgcych
maksymalnie efektywne dotarcie do grup docelowych:

Najpopularniejsze stacje TV to TVP1 (zdecydowanie) i TVP2 (a takie Polsat). Mezczyzni
mieszkajgcy na wsi zdecydowanie preferujg codzienng prase lokalng oraz radio RMF FM. Ze
wzgledu na bardziej zréznicowane potrzeby informacyjne stuchaja lokalnych stacji radiowych.

Grupa rzadko kupujaca miesieczniki, jezeli juz to szukajg i interesujg sie czasopismami
sportowymi.
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Segment docelowy rodziny z dzie¢mi uczace sie w klasach 3-6 szkoty podstawowej lub/i w
klasach 1-3 gimnazjum na wsi to podgrupa (segment docelowy) grupy mieszkancow wsi.

Opis psychograficzny— jako$ciowa definicja grupy docelowej:

Grupa stykajaca sie z roznymi komunikatami znacznie lepiej Swiadoma zagrozen pozarowych
niz ogoét mieszkarncéw wsi. Grupa docelowa niemal jednogtosnie uznaje, ze wypalanie traw na
takach i nieuzytkach to niebezpieczny zwyczaj, a podpalenia lasu to powazny problem. Warto
zwroci¢ uwage, ze tylko 72% tej grupy uwaza, ze w trakcie suszy nie wolno wchodzi¢ do lasu.

Liczniejsze gospodarstwa domowe, bardzo czesto bywajg w lesie. Czesto wizyty te sg
realizowane z wiecej niz jedng osobg towarzyszacg.

Kluczowe bariery i motywatory dla grupy docelowej:

Grupa docelowa o dobrze ugruntowanych postawach i zachowaniach zwigzanych z
przebywaniem w lesie. Dotarcie do grupy mozliwe jest takze poprzez szkote.

Identyfikacja tresci, jakie powinien zawieraé przekaz:

Swiadomi zagrozen pozarowych, za najwazniejszg tematyke kampanii uznajg przepisy i zasady
bezpiecznego zachowania w lesie.
Propozycja dziatarn informacyjno-edukacyjnych dla grupy docelowej (formy skutecznej
komunikacji z grupami):

Wszystkie najwazniejsze formy komunikacji, ale najwazniejszym rodzajem jest reklama
telewizyjna.
Kanaty komunikacji specyficzne dla tej grupy/ propozycja kanatéw przekazu umozliwiajgcych
maksymalnie efektywne dotarcie do grup docelowych:

Zdecydowanie najpopularniejszg stacjg TV jest TVP1, potowa 0séb z tej grupy preferuje prase

lokalng oraz radio RMF FM.

Ze wzgledu na bardziej zréznicowane potrzeby informacyjne a takze muzyczne stuchajg
niszowych stacji radiowych.

Nie czytajg czasopism i magazynoéw, jednoczesnie stosunkowo czesto (na tle innych grup
wiejskich) korzystajg z Internetu.
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Rys. 23. Profil psychograficzny grupy docelowej - mieszkancy wsi. Poziom zgodnosci z poszczegolnymi

zasadami zwigzanymi z zagrozeniem pozarowym.
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Rys. 24. Oczekiwania wobec tematyki kampanii —-mieszkarcy wsi. Identyfikacja tresci kampanii
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Rys. 25. Kanaty komunikacji i czestos¢ ich uzywania mieszkancy wsi.
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PRASA
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Rys. 26. Profil korzystania z medidw. Najpopularniejsze stacje TV oraz preferowany typ prasy
codziennej - mieszkancy wsi
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Rys. 27. Profil korzystania z medidéw. Najpopularniejsze ogélnopolskie stacje radiowe oraz lokalne stacje
radiowe wg wojewddztw - mieszkancy wsi
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Rys. 28. Profil korzystania z mediow. Najpopularniejsza tematyka czasopism oraz czestotliwosc
korzystania z Internetu - mieszkancy wsi
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Rys. 29. Profil psychograficzny segmentu grupy docelowej — miodzi na wsi. Poziom zgodnosci z
poszczegdlnymi zasadami zwigzanymi z zagrozeniem pozarowym
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Rys. 30. Oczekiwania wobec tematyki kampanii —-mtodzi na wsi. Identyfikacja tresci kampanii
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Rys. 31. Kanaty komunikacji i czestos¢ ich uzywania — mtodzi na wsi
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PRASA
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Rys. 32. Profil psychograficzny segmentu grupy docelowej — meiczyzni na wsi. Poziom zgodnosci z

poszczegdlnymi zasadami zwigzanymi z zagrozeniem pozarowym.
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Rys. 33. Oczekiwania wobec tematyki kampanii -meiczyZni na wsi. Identyfikacja tresci kampanii.
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Rys. 34. Kanaty komunikacji i czestosc¢ ich uzywania — mezczyZni na wsi.
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Rys. 35. Profil psychograficzny segmentu grupy docelowej — rodziny z dzieémi na wsi. Poziom zgodnosci

z poszczegolnymi zasadami zwigzanymi z zagrozeniem pozarowym
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Rys. 36. Oczekiwania wobec tematyki kampanii —rodziny z dzie¢mi na wsi. Identyfikacja tresci

kampanii
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Rys. 37. Kanaty komunikacji i czestos$¢ ich uzywania — rodziny z dzieémi na wsi.
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PRASA
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1.5.3 Szczego6towy opis grupy docelowej — mieszkancy gmin o najwyiszej sredniorocznej liczbie
pozaréw

Segment docelowy: mieszkancy gmin o najwyzszej sredniorocznej liczbie pozaréow.

Opis psychograficzny— jakosciowa definicja grupy docelowej:

Grupa stykajaca sie z r6znymi komunikatami nieco lepiej Swiadoma zagrozen pozarowych niz
0got populacji. Celem kampanii skierowanej do tej grupy docelowej powinno by¢é wzmocnienie i
ugruntowanie postawy oraz na wykrywanie zagrozen pozarowych i informowanie o nich
wiasciwych stuzb.

Kluczowe bariery i motywatory dla grupy docelowej

Grupa docelowa o dobrze ugruntowanych postawach i zachowaniach zwigzanych z
przebywaniem w lesie. Osoby doswiadczone (bezposrednio i posrednio) poprzez pozary lasow.

Identyfikacja tresci, jakie powinien zawieraé przekaz:

Swiadomi zagrozen pozarowych, aczkolwiek za najwazniejszy temat uznajg problemy
zwigzane z zasmiecaniem lasu i takiej kampanii najmocniej oczekuja.

Propozycja dziatarn informacyjno-edukacyjnych dla grupy docelowej (formy skutecznej
komunikacji z grupami):

Wszystkie najwazniejsze formy komunikacji w szczegdlnosci - reklama telewizyjna i radiowa.
Czytajg prase (zarowno lokalng jak i ogdlnopolska) i stuchajg radia, ale te kanaty komunikacyjne
petnig funkcje pomocniczg wobec telewizji.

Kanaty komunikacji specyficzne dla tej grupy/ Propozycja kanatéw przekazu umozliwiajgcych
maksymalnie efektywne dotarcie do grup docelowych:

Zdecydowanie najpopularniejszg stacjg TV jest TVP1, warto tez zwrdéci¢ uwage, ze wysoki
odsetek cztonkdéw tej grupy oglada takze TVN. Podobnie jak inne grupy stuchajg RMF FM, ale
swoich regularnych stuchaczy majg takze inne rozgtosnie radiowe.

Czytajg czasopisma i magazyny o tematyce publicystycznej lub politycznej, jednoczesnie
stosunkowo czesto (na tle innych ogdétu badanych) korzystajg z Internetu.
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Rys. 38. Profil psychograficzny grupy docelowej - mieszkancy gmin o najwiekszej liczbie

pozarow. Poziom zgodnosci z poszczegdlnymi zasadami zwigzanymi z zagrozeniem pozarowym.
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Rys. 39. Oczekiwania wobec tematyki kampanii —mieszkancy gmin o najwiekszej liczbie
pozardw. ldentyfikacja tresci kampanii.
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Rys. 40. Kanaty komunikacji i czesto$¢ ich uzywania mieszkancy gmin o najwiekszej liczbie

pozardw.
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Rys. 41. Profil korzystania z medidw. Najpopularniejsze stacje TV oraz preferowany typ prasy
codziennej - mieszkancy gmin o najwiekszej liczbie pozaréw.
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Rys. 42. Profil korzystania z mediow. Najpopularniejsze ogdlnopolskie stacje radiowe oraz
lokalne stacje radiowe wg wojewddztw - mieszkancy gmin o najwiekszej liczbie pozaréw.
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Rys. 43. Profil korzystania z mediow. Najpopularniejsza tematyka czasopism oraz czestotliwos¢
korzystania z Internetu - mieszkancy gmin o najwiekszej liczbie pozaréw.
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1.5.4 Szczegotowy opis grupy docelowej — mieszkaricy miast, osoby spedzajgce rekreacyjnie czas w lesie
(z terenéw oddalonych od lasu o ponad 10 kilometréw)

Grupa mieszkancow miast - oséb spedzajacych rekreacyjnie czas w lesie (z terendw
oddalonych od lasu o ponad 10 kilometréow).

Opis psychograficzny- jakosciowa definicja grupy docelowej:

Grupa zdecydowanie najnizszym poziomie Swiadomosci zwigzanej z zagrozeniami pozarami.
Jedna trzecia badanych nie uwaza, ze w trakcie suszy zabronione jest wchodzenie do lasu.
Ambiwalentny stosunek do wypalania traw i tak.

Kluczowe bariery i motywatory dla grupy docelowej:

Grupa docelowa o stabych postawach i zachowaniach zwigzanych z przebywaniem w lesie. W
zdecydowanej wiekszosci przyjezdzajg do lasu w celu wypoczynkowym (rzadziej np. zbierajg
grzyby i owoce lesne). Osoby rzadziej przyjezdzajgce do lasow, wykorzystujgce samochadd, jako
gtowny srodek transportu.

Identyfikacja tresci, jakie powinien zawieraé przekaz:

Mniej Swiadomi zagrozen pozarowych - za najwazniejszy temat uznajg problemy zwigzane z
zasmiecaniem lasu i takiej tematyki kampanii oczekiwaliby.

Propozycja dziatarn informacyjno-edukacyjnych dla grupy docelowej (formy skutecznej
komunikacji z grupami):

Wszystkie najwazniejsze formy komunikacji w szczegdlnosci - reklama telewizyjna. Czytajg
prase (zaréwno lokalng jak i ogdlnopolskga) i stuchajg radia, ale te kanaty komunikacyjne petnig
funkcje pomocniczg wobec telewizji. Istotny odsetek uzytkownikéw Internetu w ramach grupy
docelowe;j.

Kanaty komunikacji specyficzne dla tej grupy/ Propozycja kanatéw przekazu umozliwiajgcych
maksymalnie efektywne dotarcie do grup docelowych:

Zdecydowanie najpopularniejszg stacjg TV jest TVN, warto tez zwréci¢ uwage, ze wysoki
odsetek cztonkdéw tej grupy oglada takze TVP1. Podobnie jak inne grupy stuchajg RMF FM, ale
swoich regularnych stuchaczy majg takze inne rozgtosnie radiowe (lokalne, niszowe).

Czytajg czasopisma i magazyny o tematyce publicystycznej lub politycznej, jednoczesnie
ponad potowa 0s6b z tej grupy korzysta codziennie z Internetu.
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Rys. 44. Profil psychograficzny grupy docelowej — mieszkancéw miast - oséb_spedzajgcych
rekreacyjnie czas w lesie (z terenéw oddalonych od lasu o ponad 10 kilometréw). Poziom

zgodnosci z poszczegolnymi zasadami zwigzanymi z zagrozeniem pozarowym.

GRUPA DOCELOWA - OSOBY SPEDZAJACE REKREACYJNIE CZAS W LESIE (|
DOJEZDZAJACE Z MIAST ODDALONYCH OD LASU O PONAD 10 KM)
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ludzie

0%

55



Rys. 45. Oczekiwania wobec tematyki kampanii —mieszkancy miast - oséb spedzajacych
rekreacyjnie czas w lesie (z terendw oddalonych od lasu o ponad 10 kilometréw). Identyfikacja
tresci kampanii.

GRUPA DOCELOWA - OSOBY SPEDZAJACE REKREACYJNIE CZAS W LESIE (I
DOJEZDZAJACE Z MIAST ODDALONYCH OD LASU O PONAD 10 KM)
IDENTYFIKACJA TRESCI KAMPANII — WSKAZANIA SPONTANICZNE
OCZEKIWANIA WZGLEDEM ZAGADNIEN
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Rys. 46. Kanaty komunikacji i czestos¢ ich uzywania mieszkaicy miast - oséb spedzajacych
rekreacyjnie czas w lesie (z terenéw oddalonych od lasu o ponad 10 kilometréw).

GRUPA DOCELOWA - OSOBY SPEDZAJACE REKREACYINIE CZAS W LESIE (I
DOJEZDZAJACE Z MIAST ODDALONYCH OD LASU O PONAD 10 KM)
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Rys. 47. Profil korzystania z medidw. Najpopularniejsze stacje TV oraz preferowany typ prasy
codziennej - mieszkancy miast - oséb spedzajgcych rekreacyjnie czas w lesie (z terenéw
oddalonych od lasu o ponad 10 kilometréow).

GRUPA DOCELOWA - OS0BY SPEDZAJACE REKREACYIMIE CZAS W LESIE ||
DOJEZDZAJACE Z MIAST ODDALONYCH OD LASU O PONAD 10 KM)
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Rys. 48. Profil korzystania z mediow. Najpopularniejsze ogdlnopolskie stacje radiowe oraz
lokalne stacje radiowe wg wojewddztw - mieszkancy miast - 0séb _spedzajgcych rekreacyjnie

czas W lesie (z terenédw oddalonych od lasu o ponad 10 kilometréw).

GRUPA DOCELOWA - OSOBY SPEDZAJACE REKREACYINIE CZAS W LESIE (I
DOJEZDZAJACE Z MIAST ODDALONYCH OD LASU O PONAD 10 KM)
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Rys. 49. Profil korzystania z mediow. Najpopularniejsza tematyka czasopism oraz czestotliwos¢
korzystania z Internetu - mieszkancy miast - oséb _spedzajacych rekreacyjnie czas w lesie (z
terenéw oddalonych od lasu o ponad 10 kilometréw).

GRUPA DOCELOWA - OSOBY SPEDZAJACE REKREACYJNIE CZAS W LESIE (I
DOJEZDZAJACE Z MIAST ODDALONYCH OD LASU O PONAD 10 KM)
PROFIL KORZYSTANIA Z MEDIOW 3/3
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2. ANALIZA DANYCH WTORNYCH
— OKRESLENIE POZADANYCH CECH TRENEROW
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2.1 Wprowadzenie

W oparciu o literature przedmiotu, internetowe portale oraz serwisy branzowe a takze
przy wykorzystaniu kilkunastoletnich doswiadczen szkoleniowych Grupy Eskadra skonstruowano
ponizszg analize. Przedstawia ona pozadane cechy potencjalnych treneréw (nauczycieli i
przedstawicieli OSP), ktérzy zostang przeszkoleni w ramach realizacji projektu ,Ogien w lesie
a...” Zadaniem tych oséb bedzie edukowanie i informowanie spotecznosci lokalnych wsréd
ktorych funkcjonujg (w pracy, miescie, wsi) oraz ksztattowanie wtasciwych zachowan nt.

zapobiegania pozarom laséw.
2.2 Rola ora pozgdane cechy trenera

Literatura przedmiotu wskazuje,* ze trener to osoba, ktérej zadaniem jest ksztattowanie
kompetencji. W tym projekcie trener to osoba ktdra bedzie przeszkolona i bedzie miata za
zadanie edukowac i informowac lokalne grupy spoteczne, wptywac na ksztattowanie wtasciwych
postaw i zachowan w na obszarach lesnych i przylegajacych do lasu. Kompetentny trener
(nauczyciel/przedstawiciel OSP) powinien tgczy¢ umiejetnosci, wiedze i odpowiednie postawy, w
celu osiggniecia najlepszego efektu zaplanowanego dziatania. Aby osiggngc¢ taki efekt synergii
trener musi cechowac sie przede wszystkim wysokim poziomem empatii. Trenerzy wskazujg na
umiejetnos¢ stuchania, uwaznego patrzenia i wstuchiwac sie w synergie grupy. Dobry trener to
takze osoba cechujgca sie wysokim poziomem kompetencji merytorycznych i dydaktycznych,

posiadajgca umiejetnosc stuchania, uwaznego patrzenia i wstuchiwad sie w synergie grupy.

Doswiadczeni trenerzy wskazujg, Zze szkoleniowiec powinien posiada¢ takzie
doswiadczenia z zakresu umiejetnosci:
* biznesowych (zdolnosci przywddcze, umiejetno$¢ zarzadzania grup, dobre

zarzadzanie czasem),

1s. Jamruz, T. Witkowski, Podrecznik trenera. Praktyka prowadzenia szkoler...
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e spotecznych (komunikatywnos$¢, fatwo$¢ nawigzywania oraz podtrzymywania

kontaktu),

e psychologicznych (rozumienie oraz kontrola swoich emocji, empatia),

e pedagogicznych (umiejetnos$¢ efektywnego przekazywania wiedzy).2
Najistotniejszym elementem pracy trenera pozostajg kwalifikacje do taczenia umiejetnosci
merytorycznych i psychologicznych.

Autorzy ,Podrecznika trenera” wyszczegdlniajg takze umiejetnosci spofeczne: trafne
zadawanie pytan, efektywne sposoby reagowania w trudnych (czesto silnie konfliktowych)
sytuacjach, ale takze znajomo$¢ wtasnych emocji.® Jarmuz i Witkowski wskazujg takze na
stabilno$¢ emocjonalng, jako ceche wysoce pozadang i gwarantujgcg otwartos¢ (w
przeciwienstwie do o0sdb neurotycznych, w przypadku ktdrych istnieje niebezpieczeidstwo
przelania swoich obaw i lekdw na uczestnikdéw szkolenia). Znaczenie osobowosci trenera
podkreslajg takze psychologowie - lepiej w tej roli sprawdzg sie ekstrawertycy odznaczajacy sie
wiekszg niz introwertycy odwaga w kontakcie z grupg ludzi, pozbawieni uczucia niepokoju przed
wystgpieniami publicznymi oraz niepopadajgcymi w tym kontekscie w zaktopotanie badz
onie$mielenie.* Jednostki prowadzace szkolenia® wskazujg takze na role trenera, jako asystenta,
wspierajgcego uczestnikdw danego szkolenia w poszczegdlnych obszarach. Dane wtdrne
wskazujg takze na opiekuncze cechy dobrego trenera — nie pozwala, aby kto$ ucierpiat w
szkoleniu, zapewnia konstruktywng krytyke, ale takze opieke, jest elastyczny i potrafi usungé sie

w cien grupy.6

2.3 Kryteria wyboru treneréow

2 http://edustacja.pl/pl/artykuly _trenerow/kompetencje_trenerskie_a_jakosc_szkolenia,

dostep w dniu: 1 pazdziernika 2010.
3S. Jamruz, T. Witkowski, Podrecznik trenera. Praktyka prowadzenia szkolen...

* ). Zakrzewski, A. Strzatkowska, Dyspozycyjna koncentracja na sobie: teoria i pomiar (polska
adaptacja), (w:) R.L., Drwal (red.), Techniki kwestionariuszowe w diagnostyce psychologicznej,
Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 1989, s. 189-210.

> Wszechnica Uniwersytetu Jagielloriskiego, Stowarzyszenie Konsultantéw i Trenerdw

Zarzadzania MATRIK

® A. Fesnak, Szkolenie sprzedawcow ubezpieczen, Warszawa, 1999.
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Przeprowadzenie profilowanych szkolen dla przysztych treneréw (nauczycieli i
przedstawicieli OSP) w zakresie zapobiegania pozarom lasdw ma przygotowac ich do edukowania
odpowiednich grup spotecznych bedacych grupami docelowymi kampanii. Osoby te powinny
posiadac ponizsze kompetencje i cechy:

- minimum rok doswiadczenia w zawodzie,

- kierowanie sie zasadami proekologicznymi (np. nie wywozenie Smieci do lasu, segregacja
Smieci, utylizowanie zuzytego sprzetu RTV i AGD, oszczednos$¢ wzgledem wody pitne;j)
- otwartos¢ (sktonnos¢ do niewymuszonej wymiany informacji z innymi ludzmi)

- komunikatywnosg,

- umiejetnos¢ docierania do odbiorcy,

- umiejetnos¢ interesujgcego i skupiajgcego uwage przekazywania tresci,

- umiejetnos¢ pracy z grupa,

- tatwos¢ nawigzywania kontaktu,

- Swiadomo$¢é misji wychowawczej,

- ched uczenia sie,

- charyzma,

- dojrzatos¢, pewnosc siebie,

- motywacja i zaangazowanie.

Potencjalny trener (nauczyciela/przedstawiciela OSP) powinien spetniaé ponizsze kryteria:

a) Nauczyciele:

Wiedza:

- posiadanie elementarnej wiedzy z zakresu ochrony srodowiska

Kompetencje:
- zaangazowanie w zycie szkoty oraz lokalnej spotecznosci
- zyczliwy stosunek do ludzi
- budzenie zaufania

- poszukiwanie nowych form edukac;ji
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b) Strazacy / przedstawiciele OSP

Wiedza i doswiadczenie:
- wiedza z zakresu powstawania i rozprzestrzeniania sie pozaru
- znajomos¢ zagrozen ptyngcych z wypalania traw oraz niewtasciwych zachowan w lesie
(m.in. palenia ognisk, pozostawiania niedopatkéw, co skutkowaé moze pozarem)
- dobre praktyczne rozeznanie na temat zagrozenia pozarowego (znajomosc¢ przyczyn jego

postawania i rozprzestrzeniania sie oraz umiejetnos¢ zastosowania tej wiedzy w praktyce)

Kompetencje:
- zaangazowanie w zycie lokalnej spotecznosci
- zyczliwy stosunek do ludzi
- budzenie zaufania
Na podstawie powyzszej analizy danych wtérnych opracowano ankiete stuzgcg efektywnej

selekcji trenerow stanowigca kolejny element raportu.

BIBLIOGRAFIA
e Jamruz, S., Witkowski, T., Podrecznik trenera. Praktyka prowadzenia szkoleri, Warszawa
2004
e Parsloe, E., Wray, M., Trener i mentor, Krakow 2002
* Rae, L., Planowanie i projektowanie szkolen, Krakow 2002
* Zakrzewski, J., Strzatkowska, A., Dyspozycyjna koncentracja na sobie: teoria i pomiar
(polska adaptacja), (w:) Drwal, R.L., (red.) Techniki kwestionariuszowe w diagnostyce
psychologicznej, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 1989, s. 189-210.
ZDRODLA INTERNETOWE

e http://edustacja.pl/pl/artykuly__trenerow/kompetencje_trenerskie_a_jakosc_szkolenia

e http://ewa.wozniak-kanik1.nf.pl/Blog/989/Kompetencje-trenera-Relacje-interpersonalne-
Proces-porozumiewania-w-obrazie-pracy-trenera/

e http://www.wszechnica.uj.edu.pl/pobierz/profil_kompetencyjny_trenera.pdf

e http://www.outdoor.edu.pl/kompetencje.html

e www.matrik.pl

e http://www.ithink.pl/artykuly/biznes/nauka/znacznenie-i-rola-trenera/

oraz w oparciu o wiasne doswiadczenia w rekrutacji trenerow.
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3. ANKIETA StUZACA SELEKCJI TRENEROW

- NAUCZYCIELE ORAZ PRZEDSTAWICIELE OSP

66



Imie i Nazwisko Gmina/Miasto

Wiek Wyksztatcenie Jednostka OSP/Szkota

Dokument dodatkowy:
Oswiadczenie o niekaralnosci (tres¢ oswiadczenia na stronie projektu)

Instrukcja:
Prosimy o wyrazne i dokfadne wypetnienie kwestionariusza. Informacje uzyskane w niniejszej

ankiecie stuzq do wstepnej selekcji kandydatow na trenerow. Prosimy wypetni¢ kwestionariusz
wyczerpujgco i odpowiedzie¢ na wszystkie pytania, w odpowiedzi na kazde pytanie opisowe
wymagane jest minimum jedno zdanie.

Czesc |

Zaznacz X przy odpowiedzi

1. | Prosze o okreslenie doswiadczenia w zawodzie:

A | Do roku

B | Od roku do 5 lat

C | Powyzej 5 lat

2. | Co czuje Pan/Pani przed wystgpieniem publicznym?

A | Nie lubie wystepowa¢ publicznie, obawiam sie wystgpien publicznych

B | Miewam duzg treme, ale jesli jest potrzeba wystepuje publicznie

C | Dobrze sie czuje wystepujac publicznie

3. | Czy i jak angazuje sie Pan/Pani w zycie lokalnej spotecznosci?

A | Nie, nie interesuje mnie zycie lokalnej spotecznosci
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B | Znam zycie lokalnej spotecznosci, sporadycznie sie angazuje

C | Uwazam, ze angazuje sie w zycie lokalnej spotecznosci

4. | Czy zna Pan/Pani i kieruje sie w zyciu zasadami proekologicznymi (np. segreguje
odpady, oszczedza wode pitng, utylizuje zuzyty sprzet RTV i AGD; pytanie dot.
nauczycieli):

A | Nie, nie znam w ogdle

B | Znam, ale nie stosuje ich w zyciu

C | Znam i staram sie kierowac¢ zasadami proekologicznymi na co dzieh

Czesc Il

5. | Prosze zakresli¢ swoje mocne strony/zalety i jak je Pan/Pani wykorzystuje w praktyce
zawodowej (np. komunikatywnos¢, umiejetnos¢ radzenia sobie ze stresem, brak
decyzyjnosci). Prosze krotko opisac.

A Otwartosé

B Komunikatywnos¢

C Umiejetnosé radzenia sobie ze stresem

D | Brak decyzyjnosci

E Emocjonalnos¢

F Porywczos¢

G | Inne (jakie?) ....

6. | Czy przeprowadzat/a Pan/Pani szkolenia/treningi/spotkania z grupa? Prosze zakresli¢
prawidtowg odpowiedz.

Tak

Nie
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7. | Z czym Pani/Pan ma najwiecej ktopotéw podczas kontaktéw z innymi ludzmi?
Prosze zakreslic wybrang odpowiedz lub kilka odpowiedzi. Jezeli zadna z nich nie
odpowiada Pani/Panu, prosze dopisa¢ wtasna.

a) | z jasnym przekazywaniem posiadanej wiedzy

b) | ze stuchaniem innych ludzi

¢) | zmoéwieniem do ludzi

d) | z przekonywaniem ludzi

e) | z zapamietywaniem informacji, ktére mam przekazac¢ innym

f) | z kontrolowaniem mowy ciata

g) | z wlasciwg interpretacjg otrzymywanych informacji

h) | inne (jakie?)

8. | Czy zdarzaja sie takie reakcje rozméwcéw, ktére wyprowadzaja Pana/Pania
z rownowagi? Prosze zakresli¢ prawidiowa odpowiedz.

Tak

Nie

9. | Czy ludzie Pana/Panig chetnie stuchaja? Odpowiedz uzasadnij.

Tak

Nie
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7. | Czy wg Pana/Pani r6znorodnosé¢ stosowanych metod podczas szkolenia wptywa na
efektywnos¢ przekazu informac;ji? Prosze zakresli¢ odpowiedz.

TAK

NIE

Czes¢ wynikowa (tylko do wiadomosci oceniajacych)

Czesc |

Klucz: Za odpowiedz A przyznany zostaje 0 pkt., za odpowiedz B — 1 pkt., za odpowiedz C - 2 pkt.
Warunkiem koniecznym w czesci | ankiety jest uzyskanie min. 4 punktéw za wszystkie
odpowiedzi oraz minimum 1 punktu w odpowiedzi na kazde z czterech pytan (dot. wybranej
grupy). Spetnienie tego wymogu dopuszcza do oceny czesci Il ankiety.

Nr Odpowiedz Przyznane punkty
pytania

1

Suma punktéw uzyskanych w czesci I: ................
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Czesc Il

Klucz: Analizujgcy formularz ocenia kompetencje w skali O - 2 przy czym w ocenie Oceniajgcego:

0 — kompetenc;ji nie zauwazono

1- z analizy formularza mozina wnioskowa¢ o posiadaniu danej kompetencji przez
wypetniajgcego

2— cecha/kompetencja jest wyraznie widoczna

Opis kompetencji stanowi dla Oceniajgcego wskazédwke dla odnalezienia danej kompetencji oraz
tym samym stanowi pomoc w jej ocenie.

Nazwa kompetencji Opis kompetencji Punkty

otwartosé - analiza wypowiedzi na pytanie nr 5,7
i moze wskazywac na tg kompetencje

- wskazanie jako mocnej strony

komunikatywnos$é - analiza odpowiedzi na pytanie nr 5
moze wskazywac na te kompetencje

- sposob wypetnienia formularza (np.
rozbudowane odpowiedzi, jasnos¢
formutowania odpowiedzi etc),

- wskazanie mniej niz 3-ech
problemdw w pytaniu 7,

- wskazanie jako mocnej strony

budzenie zaufania - analiza odpowiedzi na pytanie nr 7

- wskazanie jako mocnej strony

umiejetnos¢ prezentacji - analiza odpowiedzi na pytanie nr 6
moze wskazywac na ta kompetencje

- wskazanie jako mocnej strony

umiejetnosé przekonywania | - analiza odpowiedzi na pytanie nr 6,7
innych moze wskazywac na ta kompetencje

- wskazanie jako mocnej strony

chec uczenia sie - wskazanie jako swojej mocnej strony

dojrzatosé¢, pewnosé siebie - sposdb wypetniania formularza
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- wskazanie jako mocnej strony

motywacja i zaangazowanie - wskazanie jako mocnej strony

Suma punktow w czesci ll: ...,

Dodatkowe uwagi (np. informacje
o innych kompetencjach
wytonionych z formularza, ktore
wg oceniajgcego sg istotne do
decyzji o wybraniu danej osoby
na trenera)

Ocena drugiej czesci przebiega rankingowo.

72




4. FORMULARZ DOBORU PARTNEROW PROJEKTU
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Formularz — kryteria wyboru partneréw projektu.

Instrukcja: prosze zaznaczy¢ prawidtowg odpowiedz.

1. | Petna nazwa organizacji
2. | Adres
3. | Wojewédztwo L . warminsko- kujawsko-
mazowieckie podlaskie \ .
mazurskie pomorskie
4, | Status prawny . organizacja .
organizacja organizacja osoba
samorzgdow .
pozarzagdowa ] publiczna prywatna
5. | Rodzaj prowadzonej
dziatalnoéci Spoteczna informacyjna Edukacyjna
6. | Staz dziatalnosci 12 miesiecy - 3 lat powyzej 3 lat
7. | Czy  zasoby ludzkie
Panstwa organizacji
wskazujg na posiadanie | Tak Nie
wiedzy z zakresu
powstawania pozarow?
8. | Czy Panstwa organizacja
wyraza cheé¢ waziecia
udziatu w  projekcie
,O0gien w lesie a
przyroda — podniesienie
swiadomosci Tak Nie
mieszkafnicow  terendéw
wiejskich w  zakresie
zapobiegania pozarom
lasow” w charakterze
partnera?

*wiasciwe zakresli¢

Instrukcja: ocena formularza — do wiadomosci Oceniajgcego
Wymogiem uczestnictwa w projekcie jest spetnienie ponizszych kryteriow:
a) czytelne i zrozumiate uzupetnienie pol nr 12

b) zakreslenie w kazdym z pytan nr 3, 4, 5 oraz 6 minimum jednej pozycji. Niezakreslenie zadnej
odpowiedzi sugeruje, iz potencjalny partner nie spetnia podstawowego minimum wymogow i
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powinien zostac odrzucony (ze wzgledow formalnych bqgdZz merytorycznych) w procesie selekcji
partnerow projektu.

c) zakreslenie odpowiedzi ,tak” w pytaniach zamknietych nr 7 i 8.

Komentarz: formularz skonstruowany zostat w taki sposob, aby skazywat nie tylko spetnianie lub

nie spetnianie formalnych wymogdw minimalnych, ale takze aby systematyzowat i gromadzit
podstawowe informacje o danej organizacji.
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5. ABSTRAKT Z BADANIA | ANALIZ



Analiza danych wtdrnych pozwalajgca okresli¢ pozgdane cechy treneréw skonstruowana
zostata w oparciu o literature przedmiotu, zasoby internetowe oraz doswiadczenia szkoleniowy
Grupy Eskadra. Okreslono w niej role i cechy dobrego trenera. Na podstawie tej analizy
skonstruowano ankiete stuzgcg wytypowaniu trenerow wsrdd nauczycieli gimnazjalnych oraz
przedstawicieli OSP.

Formularz okreslajgcy kryteria doboru potencjalnych partneréw projektu sporzgdzony
zostat z myslg o wigczeniu mozliwe szerokiej grupy podmiotéw w projekt ,Ogien w lesie a
przyroda — podniesienie Swiadomosci mieszkancow terendw wiejskich w zakresie zapobiegania
pozarom lasow.” Jego charakter jest uniwersalny i moze on by¢ stosowany w podobnych
projektach.

Ponizej zaprezentowano podsumowanie czesci badawczo-analityczne;.

Na podstawie badan i analiz okreslono najwazniejsze grupy docelowe z punktu widzenia
realizacji kampanii spotecznej w ramach projektu ,Ogien w lesie a przyroda — podniesienie
Swiadomosci mieszkancow terendw wiejskich w zakresie zapobiegania pozarom laséw”. Ze
wzgledu na fakt, iz kampania ma za zadanie podnies¢ Swiadomos¢ zagrozen pozarowych na
terenach wiejskich —grupy docelowe (w wiekszosci) zostaty wyodrebnione wsréd mieszkancéw
wsi. Préba badawcza wynosita 500 osdéb, sposrdd badanych wyodrebniono jedng z grup
docelowych stanowigcg 30% badanej populacji - osoby mieszkajgce na obszarach wiejskich. W
trakcie procesu badawczego wyodrebniono jej ramach tej grupy - trzy podgrupy (segmenty)
najistotniejsze z punktu widzenia projektu (mtodzi na wsi, mezczyzni na wsi, rodziny z dzie¢mi).

Drugg grupg (wydzielong w trakcie analizy danych) sg osoby, ktére mieszkajg na terenach o
wysokim zagrozeniu pozarami — osoby z gmin, w ktérych sSrednia roczna liczba pozaréow jest
wieksza niz 27.

Analiza danych z przeprowadzonych badan wykazata, Zze nalezy uwzgledni¢ w
przygotowywanej kampanii grupe docelowg osdb zamieszkujgcych w miescie. Grupe te stanowig
osoby rekreacyjnie spedzajace czas w lesie czesciej przyjezdzajace do lasu samochodami w
zwigzku, z czym, potencjalnie, stanowigce duze zagrozenie pozarowe lasu. (Poza nieumiejetnym
zachowaniem, przyczyng pozarow moga by¢ iskry z pojazddw oraz niedoptaki papieroséw
rzucane podczas jazdy przez obszary lesne).

W kampanii uwzglednié¢ nalezy takze mtodziez, jako grupe spedzajgcg sporo czasu w lesie oraz
jako grupe, ktorg nalezy edukowac¢ mozliwie wczesnie. Grupa ta nie zostata jednak poddana
badaniom.

Opis psychograficzny:

Badanie pokazuje, ze 90% mieszkancow wojewddztw mazowieckiego, kujawsko-
pomorskiego, warminsko mazurskiego i podlaskiego odwiedza las/ przebywa na terenach
lesnych. Wsrod osob odwiedzajacych lasy mozna wyodrebnié trzy grupy ze wzgledu na
czestotliwos¢ wizyt — osoby bedace przynajmniej kilka razy w tygodniu; kilka razy w miesigcu i
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kilka razy w roku. Ponad jedna czwarta badanych odwiedza las codziennie lub kilka razy w
tygodniu. Podobny odsetek osob odwiedza las kilka razy w miesigcu a co trzeci badany odwiedza
lasy kilka razy w roku lub rzadziej.

Najwazniejszym celem wizyt na terenach lesSnych wsrdd badanych jest sport i rekreacja
(ponad 90%), natomiast 79% mieszkarncéw wsi zbiera grzyby i owoce lesne. Cele rekreacyjne i
sportowe to najwazniejsze cele wizyt w lesie (mieszkancy wsi znaczgco czesciej zbierajg grzyby i
owoce lesne). Wsrad wyodrebnionych grup tylko jedna (mezczyzni na wsi) odwiedza las takze ze
wzgledu na prace.

Poszczegdlne grupy docelowe nie rdznig sie znaczaco pod kgtem zachowan zwigzanych z
przebywaniem w lesie. Jedynie trzy stwierdzania zdywersyfikujg grupy docelowe:

. Wypalanie traw na tgkach i nieuzytkach to niezgodny z prawem zwyczaj
. W trakcie suszy nie wolno wchodzi¢ do lasu
. Najwiecej pozarow w lesie powodujg mtodzi ludzie

Grupa najliczniejsza (obejmujgca wszystkich mieszkaricéw wsi) jest czesciej niz osoby z miast
uwrazliwiona na wypalanie traw na tgkach i nieuzytkach (powyzej 80% z nich uwaza, ze
wypalanie tgk i traw to niezgodny z prawem zwyczaj a jednocze$nie — niebezpieczny zwyczaj).
Ponad jedna trzecia mieszkancow wsi uwaza, ze najwiecej pozarow w lesie powodujg mtodzi
ludzie.

Kluczowe bariery i motywatory dla grupy docelowej

Ze wzgledu na wysoki deklaratywny poziom psychograficzny badani cechujg sie stosunkowo
mata liczbg barier zwigzanych z przebywaniem w lesie i zagrozeniu pozarami. Wsrod motywac;ji
zwigzanych z odwiedzaniem lasu najwazniejsze to: wypoczynek, uprawianie sportu, poprawa
kondycji fizycznej i zdrowia, cheé obcowania z naturg oraz przyjemnos$¢ zwigzana ze spacerami w
lesie.

Forma wizyty w lesie (oraz liczba osdb) w znacznym stopniu zalezy od charakterystyki
gospodarstwa domowego. Z kolei dtugos¢ wizyty jest skorelowana z odlegtoscig od lasu (im dalej
respondenci mieszkajg tym wiece]j czasu spedzajg podczas jednej wizyty).

Identyfikacja tresci, jakie powinien zawieraé przekaz:

Ze wzgledu na réznorodnosé grup docelowych, nalezy przygotowac rézne przekazy tak by
byty jak najtrafniejsze i spowodowaty zmiane zachowan lub wptywaty na postawy w zakresie
prewencji pozarowej lasow. Zdecydowana wiekszos$¢ badanych oczekiwataby kampanii zwigzanej
z kwestig zasmiecania lasow, ktdra to jest uwazana za najistotniejszg. Co czwarty respondent za
najwazniejszy temat kampanii uznaje zagrozenie pozarowe lub konieczno$¢ skupienia sie na
przepisach i zasadach bezpiecznego zachowania w lesie.

Na obszarach wiejskich aktualne postawy s3 mocno zakorzenione. Zmiana swiadomosci
zagrozen pozarowych moze by¢ w zwigzku z tym trudniejsza niz w innych grupach.
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Propozycja dziatan informacyjno-edukacyjnych dla grupy docelowej (formy skutecznej
komunikacji z grupami)

Ze wzgledu na wspdtkonsumpcje medidw przez rézne grupy docelowe (tzn. rézne grupy i
segmenty docelowe — poprzednie rozdziaty) rekomendujemy dotarcie do grup docelowych za
pomocg tych samych kanatéw komunikacji i oparcie sie gtéwnie na telewizji. Jednoczesnie ze
wzgledu na réznice psychograficzne, behawioralne rekomendujemy stworzenie kilku przekazéw
(przekaz zréznicowany) — najlepiej dopasowanych do profilu docelowych segmentéw i grup.

Ze wzgledu na rdinice psychograficzne, behawioralne pomiedzy grupami docelowymi
rekomendujemy stworzenie przekaz zréznicowanego tzn. kilku rodzajow przekazoéw najlepiej
dopasowanych do profilu poszczegdlnych grup docelowych.

W dotarciu do poszczegdlnych grup (a w szczegdlnosci podgrup) pomoga dziatania
pozamedialne zwigzane z edukacjg i informowaniem o problemie zagrozenia pozarowego. Wsréd
takich dziatan powinny znalez¢ sie lekcje w szkotach, festyny i innego rodzaju eventy dotyczgce
profilaktyki.

Kanaty komunikacji specyficzne dla tej grupy/ Propozycja kanatow przekazu umozliwiajgcych
maksymalnie efektywne dotarcie do grup docelowych:

Najwazniejszg i najskuteczniejszg forma komunikacji z grupami docelowymi jest telewizja, a
doktadnie kanaty najczesciej i najchetniej ogladane. Najwazniejszg stacjg TV na wsi jest TVP 1,
natomiast na terenach miejskich (w zaleznosci od analizowanej grupy) — TVP1 oraz TVN.

Warto zwrdci¢ uwage na pozostate stacje TV w tym TVP2 i Polsat. Cho¢ dla zadnej z grup te
kanaty nie sg najwazniejsze mogg stanowi¢ dobre uzupetnienie najpopularniejszych stacji.

Drugim najistotniejszym kanatem komunikacji z grupami jest Internet. Im mtodsza grupa
docelowa tym czesciej i chetniej wykorzystywany jest Internet.

Respondenci stuchajg rozgtosni radiowych oraz czytajg gazety codzienne (niemal po réwno —
lokalne i ogdlnopolskie) jednakze zapytani rzadko wskazujg na te media, jako najwazniejsze
kanaty komunikacji.

Publicystyka i polityka to najczesciej (mezczyzni) oraz moda/uroda (kobiety) to tematyka
najczesciej kupowanych magazynoéw i czasopism. Ze wzgledu na fakt, iz magazyny nie sg to
gtownym (najwazniejszym) kanatem komunikacji - reklama w takich magazynach (podobnie jak w
prasie) moze spetnia¢ jedynie funkcje wspomagajgcg wobec innych form reklamy.
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METODOLOGIA BADANIA: Reprezentatywna proba mieszkancow wojewddztw mazowieckiego,
kujawsko-pomorskiego, podlaskiego i warminsko-mazurskiego. Prdba sktadata sie z 500
respondentow, zamieszkujgcych zarowno tereny wiejskie jak i miejskie. Statystycznie przyjety
btgd oszacowania wynikow przy okreslonej probie wynosi 4 procent. Badanie przeprowadzone
zostato metodg wywiadow telefonicznych CATI za pomocq kwestionariusza. Srednia dfugos¢
wywiadu wynosita 15 minut. Badanie przeprowadzono w dniach 21-28 wrzesnia 2010.

REPORT SUMMARY

Due to the prevalence in the Polish society of two types of activity in the forest (walking /
recreation and the collecting of mushrooms and forest floor), a social campaign should reach out
to (almost) all the audience from the area of four regions.

On the basis of analysis and research identifies key target groups from the viewpoint of
the social campaign in the project. Due to the fact that the campaign aims to raise awareness of
fire hazards in rural areas, most of the target groups living in rural areas.

People living in rural areas consists first target group. During the research process that
main group had been divided into three sub-groups most relevant for purposes of project. Among
selected sub-groups we found: young people in rural areas, rural women and families with
children.

The first sub-group is people who live in rural areas and are under 30 y.o. This group visits
forests quite often (mainly for recreational purposes), however level of their knowledge of fire
hazards is on relatively low level.

The second subgroup consist men living in rural areas. This sub-group (as the only one
within analyzed) in addition to recreation and hobbies (common for all groups) also often work in
the forest.

The third sub-group consist families with children learning in primary school grades 3-6
and / or in grades 1-3 middle school (gymnasium) in the country. For families with children is the
lowest average age among all divisional targets. Individuals from these families use forest in
most diversified ways (e.g., recreation, sports, school excursions).

The second group (dedicated to the analysis of the data) consist people who live in areas
with high risk of fires - people from the municipalities where the average annual number of fires
is greater than the 27"

The campaign should also include young people, as a group that spend a lot of time in the
woods, and as a group to be educated as early as possible. This group, however, has not been
subjected to testing.
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During the project appeared that at least one urban group may be important for the
campaign. This group - people spending recreationally their time in the forest is characterized by
the fact that usually come to forest by car which might be potentially a major fire hazard. (Except
for careless behavior, fires sparks from vehicles may occur).

Psychographic Description:

The survey shows that 90% of people visit forest / come into forested areas. Group of
visitors can be divided into three groups according to frequency of visits - those who are at least
several times a week, several times a month and several times a year. More than a quarter of
respondents visit the forest every day or several times a week. A similar proportion of people visit
the forest several times a month and every third respondent visits the woods a few times a year
or less.

Recreational and sports objectives consist main goals of visits in the woods (rural residents
significantly more likely than others collect mushrooms and berries in the wood!). Among the
groups was only one visits (men in rural areas) forest for work purposes.

Particular target groups are not significantly different in terms of the most important
issues and behaviors associated with being in the woods. Three statements diversify selected
target groups:

* Burning of grass in the meadows and wasteland is an unlawful practice
* During drought must not enter the forest
e Most fires in the forest are caused by young people

The largest group (comprising all residents of the village) is more often than people in the
cities, keenly aware of the custom of burning the grass in the meadows and wasteland (over 80%
of them believe that the burning of meadows and grasses are unlawful practices and at the same
time - a dangerous habit.) Over one third of rural residents believe that the fires in the woods are
caused by young people.

Key barriers and motivators for the target group

Due to the high declarative psychographic level towards the subject there were relatively
small number of barriers associated with staying in the forest and the dangers of fires. Among the
motivations associated with a visit - the most important is desire to rest, sport, improving physical
fitness and health, desire to commune with nature and the pleasure associated with walking in
the forest.

The form of visits to the forest (and the number of people who enter forests) is highly
dependent on the characteristics of the household. The length of the visit is correlated with the
distance from the forest (the farther the respondents live, the more time they spend in one visit).
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Identification of the content they should contain the message:

Target groups differ in terms of content which should be embedded in the main message.
The vast majority of respondents would expect the campaign surrounding the forest litters, which
is considered as a most important. Every fourth respondent as the most important subject
recognizes the danger of fire or the need to focus on rules and principles of safe behavior in the
forest.

In rural areas current attitudes are deeply rooted. Change in awareness of the dangers of
fire may be, therefore, more difficult than among other target groups.

Proposed informative and educational activities for target groups (a form of effective

communication with groups)

Because of the media consumption profile the different target groups is highly
recommended to reach target groups through the same channels of communication. The
campaign should be based mainly on television (because of the extent of the medium and the
mediagraphic profile of the target groups). At the same time TV campaign should be supported
through the campaign on the Internet, in newspapers (including local) and on the radio
(especially in the stations with the greatest range and possibility to reach the target groups).

Due to the psychographic and behavioral differences among the target groups is highly
recommended to create differentiated messages, e.g. several types of messages most relevant for
various target groups.

In getting to specific groups (in particular sub-groups) will help non-media activities
related to education and information about the problem of fire hazard. Such events should
include lessons in schools, festivals and other events for prevention.

Channels of communication specific to this group / proposed channels of communication to

enable the most efficient way to the target groups:

The most important and most effective form of communication with target groups are
television channels and among particular stations - the most common and most frequently
viewed by the target groups of TV stations. The most important TV station in the country is TVP 1,
while in urban areas (depending on the study group) - TVP1 and TVN. It is noteworthy that other
important TV stations are TVP 2 and Polsat. Although for any of the groups these channels are
not essential, can be used as a good supplement of most popular station.

The second most important channel of communication with the target groups is the
Internet. The younger target group more often and willingly uses the internet. Respondents listen
to the radio and read daily newspapers (both - local and national); however, these
communication channels are not essential for the target groups.
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Journalism and politics (mostly men) and fashion / beauty (mainly women) are the subject
of magazines and newspapers, most often read by target groups. Advertising in magazines such
(as in the daily-press) can be treated as a supplemental forms of advertising.
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