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1. WSTEP




,,Strategia promocji PO KL w wojewddztwie lubelskim na lata 2008-2013" dla Urzedu

Marszatkowskiego Wojewddztwa Lubelskiego w Lublinie powstata jako dokument
wyznaczajgcy kierunki dziatan promocyjnych dla PO KL na lata 2008 — 2013 na terenie
wojewddztwa lubelskiego. Jej celem jest koncentracja wysitkbw promocyjnych -—
podejmowanych w ramach realizacji PO KL — woko6t wspdlnej grupy zasadniczych celéw
w sposob skoordynowany i mierzalny. Nie do przecenienia jest tez fakt, ze opisywane
w niniejszym dokumencie dziatania promocyjne beda miaty znaczny wplyw na wizerunek
lubelskiego Urzedu Marszatkowskiego oraz wiadz samorzadowych.

Sam ksztalt strategii wynika z szeregu czynnikow:

Ograniczen i zobowigzan programu EFS.
Specyfiki dziatania funduszy europejskich.
Specyfiki grup odbiorcéw skupionych wokét PO KL w wojewddztwie lubelskim.

Specyfiki mediéw w wojewddztwie lubelskim.

YV V V VY VY

Diagnozy stanu wyjsciowego strategii, przedstawiajgcej sytuacje spoteczno-
gospodarczag wojewddztwa lubelskiego.

» Powigzan z innymi dokumentami na szczeblu krajowym o charakterze strategicznym.

Dokument ten posiada funkcje nadrzedng wobec projektow promocyjnych
realizowanych wramach PO KL przez DEFS. Oznacza to, ze w obszarze obowigzywania
strategii nie powinny by¢ realizowane projekty promocyjne, ktérych cele nie sg spoéjne
z celami Strategii.

Podejscie strategiczne prezentowane w tym dokumencie jest zgodne z projektami
dokumentéw:

A. ,Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach Narodowej
Strategii Spojnosci na lata 2007 — 2013”

B. ,Plan komunikacji Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007 — 2013”

Oznacza to, ze w przypadku zmian w powyzszej dokumentacji, niniejsza strategia
powinna zosta¢ stosownie do zmian zaktualizowana lub uzupetniona.

.Strategia promocji PO KL w wojewoddztwie lubelskim na lata 2008 — 2013” obejmuje
tylko te aspekty strategii, co do ktérych istniata potrzeba doprecyzowania lub uzupetnienia
wzgledem wymienionych wyzej dokumentéw strategicznych.

.Strategia promocji PO KL w wojewddztwie lubelskim na lata 2008 - 2013”
opracowana zostala przez zespdt skladajgcy sie z pracownikbw Departamentu
Europejskiego Funduszu Spotecznego Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Lubelskiego
w Lublinie przy wsparciu konsultantéw zewnetrznych z firmy 3W-Studio.
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2. PROCES
STRATEGICZNY




2.1 Istota procesu strategicznego.

Proces strategiczny jest uporzadkowanym  zbiorem dzialah  organizacji,
ukierunkowanych na urzeczywistnienie diugofalowych wizji (zamiaréw strategicznych,
aspiracji, celéw strategicznych).!

Sprawnosc¢ procesu strategicznego jest determinowana sposobem jego zorganizowania.
Kluczowe znaczenie w tej kwestii posiada dobér aktoréw procesu, przypisanie im rol w tym
procesie (stosownie do posiadanych kompetencji) oraz zasobdow niezbednych
do wykonywania przydzielonych zadan. Niezmiernie istotng kwestig jest opracowanie
sprawnego mechanizmu koordynacji dziatan wykonywanych przez uczestnikbw procesu
strategicznego. Dziatania te sg wspoizalezne, a czesto takze wspoétdzielone i z tego powodu
powinny by¢ ze sobg doskonale zsynchronizowane.

Proces strategiczny sktada sie z nastepujgcych podproceséw:
» analiza strategiczna (analiza sytuacji biezace)),
* decyzje strategiczne (opracowanie strategii),
» wdrozenie i realizacja strategii,
* ewaluacja strategii,
* modyfikacja lub zmiana strategii.

Przedstawiona ponizej mapa procesu strategicznego jest pomocna w trakcie jego
analizy i modyfikaciji.

L A. Zuk: Luka kompetencyjna w procesie tworzenia i implementacji strategii przedsiebiorstwa; [w:] A. Sitko-Lutek: Polskie
firmy wobec globalizacji. Luka kompetencyjna; PWN, Warszawa 2007.
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Proces strategiczny
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Rysunek 1. Mapa procesu strategicznego.

Produktem przedstawionego powyzej procesu strategicznego jest strategia, rozumiana
jako zbiér kluczowych celéw organizacji oraz sposobow ich realizaciji.

Ogélny model strategii komunikacji PO KL przedstawia ponizszy rysunek.

Makrootoczenie spoteczne

Odbiorcy

Makrootoczenie polityczno-prawne }7 Makrootoczenie technologiczne l

Rysunek 2. Model otoczenia zewnetrznego strategii.

Strategia komunikacji PO KL stanowi wypadkowg szans i zagrozen, bedacych
czynnikami zewnetrznymi (otoczenia) oraz silnych i stabych stron, bedacych czynnikami
wewnetrznymi (organizacyjnymi).
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2.2 Uczestnicy procesu strategicznego.

Powszechnie stosowang praktykg przeprowadzania procesu strategicznego jest
angazowanie w proces zaréwno cztonkéw organizacji, jak tez konsultantéw zewnetrznych.
Zaangazowanie konsultantow zewnetrznych w proces strategiczny jest wskazane wowczas,
gdy czilonkowie organizacji nie dysponujg wystarczajagcg wiedza i doswiadczeniem
w dziedzinie zarzgdzania strategicznego oraz sg obcigzeni codziennymi obowigzkami
operacyjnymi.? Konsultanci zewnetrzni nie sg podmiotami codziennych relacji pomiedzy
czlonkami organizacii, przez co formutowane przez nich opinie sg bardziej obiektywne.?

Strategia niejednokrotnie inicjuje proces radykalnych zmian w organizacji, generujac tym
samym wysoki poziom niepewnosci pracownikbw. W takim przypadku motywacja
zewnetrzna wynikajgca z zachet materialnych okazuje sie czesto niewystarczajgca.

W tym kontekscie niezbedne jest zapewnienie wsparcia ze strony pracownikow
dla procesu zmian w organizacji, co wymaga miedzy innymi zredukowania odczuwanej przez
nich niepewnosci. Wsparcie to mozna uzyskac poprzez partycypacje i komunikacje.

Partycypacja pracownikdéw nizszych szczebli w procesie formutowania strategii pozwala
im wystepowaé w roli wspotautorow strategii oraz sklania ich do ponoszenia
odpowiedzialnosci za jej wdrozenie i realizacje. Strategia przestaje byc¢ traktowana jako
koncepcja kadry kierowniczej i staje sie rowniez koncepcjg pracownikéw, ktérzy - bedac jej
wspotautorami - rozumiejg jej zatozenia isposoby realizacji, a ponadto daza do jej
urzeczywistnienia, gdyz odzwierciedla ona ich indywidualne lub grupowe cele. Partycypacja
pracownikbéw jest jednym ze zrodetl motywacji wewnetrznej, powszechnie uznawanej
za bardziej skuteczng od motywacji zewnetrznej.*

Partycypacja pracownikbw wplywa na skuteczne redukowanie ich niepewnosci
wynikajacej z uczestnictwa w procesie zmian wynikajgcym ze strategii. Redukowanie
niepewnosci odbywa sie poprzez dostarczanie pracownikom tych informacji, ktérych
niedobor w konkretnej sytuacii jest przez nich odczuwalny i powoduje niepewno$é.”

Redukowanie niepewnosci w kontekscie procesu strategicznego powinno odbywacé sie
dodatkowo poprzez komunikowanie strategii pracownikom na wszystkich szczeblach, co jest
warunkiem sprawnego jej wdrozenia i realizacji. Powinno ono w szczegolnosci dotyczy¢ tych
pracownikéw, ktérzy nie byli bezposrednio zaangazowani w proces jej opracowywania
i z tego wzgledu nie dysponujg wiedzg na jej temat.

2.3 Podprocesy o szczegoblnym znaczeniu.

Wsrdd podproceséw sktadajgcych sie na proces strategiczny znajdujg sie te, ktérych
realizacja wymaga szczego6lnego zaangazowania ze strony organizacji ze wzgledu na to,
iz towarzyszg one codziennemu jej funkcjonowaniu i sg rozciggniete w czasie. Procesami

2)AF. Stoner, Ch. Wankel: Kierowanie; PWE, Warszawa 1994.

® Ibidem.

* Cz. Sikorski: Motywacja jako wymiana — modele relacji miedzy pracownikiem a organizacjq; Difin, Warszawa 2004.
> Cz. Sikorski: Zachowanie ludzi w organizacji; PWN, Warszawa 2001.
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tymi sg ewaluacja strategii oraz modyfikacja strategii. Obydwa one urzeczywistniajg idee
kontrolingu strategii i sg ukierunkowane na zapewnienie efektywnosci strategicznej.

Ewaluacja strategii

Ewaluacja oznacza systematyczne badanie wartosci albo cech konkretnego programu,
planu dziatania (takze strategii) pod katem przyjetych kryteribw. Jej celem jest usprawnienie
(udoskonalenie) przedmiotu ewaluaciji.

Ewaluacja strategii jest czescig procesu strategicznego. Obejmuje ona wydawanie
opinii 0 wartosci strategii poprzez systematyczne, jawne zbieranie i analizowanie informaciji
na jej temat, w odniesieniu do zdefiniowanych celéw, kryteriow i wartosci.

Podproces ewaluacji strategii komunikacji PO KL przedstawia ponizszy rysunek.

Ewaluacja strategii

Oczekiwane
warto$ci NIE.
wskaznikéw
(Strategia)

1.4.04
1.4.01 1.4.02

Zmierzone
wartosci
wskaznikéw

(raporty)

. [Raport z ewaluacii

=

1.4.03 Lista miernikow
ktorych odchylenie
nie miesci sie w
NIEP Y akresie tolerancji
i ich wartosci

ceptacja

Pomiar odchylenia Raportu?

4

START ¢
Lista miernikéw w
ktérych wykryto
ie i

wartosci odchylen

zy W zakresi®

Rysunek 3. Ewaluacja strategii.

Ewaluacja strategii odbywa sie przy pomocy wskaznikbw monitoringowych, ktore sg
ustalane wtrakcie opracowywania strategii. Mozliwos¢ przypisania wskaznikbéw
monitoringowych do poszczegdlnych celéw strategicznych jest uzalezniona od sposobu
ich sformutowania.
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Wiasciwie zdefiniowany cel powinien spetnia¢ jednoczesnie wszystkie sposréd nizej
podanych warunkéw, ktére sktadajq sie na zasade SMART:®

Specyfic jasno okreslony,

Measurable | wymierny, mierzalny

Agreed uzgodniony z pracownikami,

Realistic realistyczny,

Time related | usytuowany w czasie.

Tabela 1. Zasada definiowania celéw SMART.

Jezeli cele strategiczne sg formutowane zgodnie z zasadg SMART, wowczas tworzone
sg podstawy do kontrolingu strategii.

Kwantyfikowalne, usytuowane w czasie oraz jasno okreslone, nie budzace watpliwosci
interpretacyjnych cele pozwalajg na bezproblemowy wybdér wiasciwych wskaznikéw
monitoringowych oraz opracowanie harmonogramu ewaluaciji.

Realizacja podprocesu ewaluacji strategii wymaga posiadania informacji na temat:

rodzaju wskaznikow monitoringowych wykorzystywanych do ewaluaciji strategii,
» zaplanowanych (docelowych) wartosci poszczegélnych wskaznikéw,

» rzeczywistych wartosci poszczegolnych wskaznikow zmierzonych w ustalonych
punktach czasowych,

» wielkosci  dopuszczalnych (tolerowanych) odchylen pomiedzy docelowymi
a rzeczywistymi warto$ciami poszczegolnych wskaznikow,

» czestotliwosci dokonywania pomiaru stopnia realizacji strategii przy pomocy
poszczegoblnych wskaznikbw monitoringowych.

Instrukcje ewaluacji strategii promocji PO KL, uwzgledniajacg odpowiedzialnosé
poszczegodlnych stanowisk za realizacje dziatan w ramach podprocesu ewaluacji, zawiera
zalgcznik nr 10.3 — ,, Instrukcje Procesu Strategicznego Strategii Promocji PO KL".

Modyfikacja strategii

Modyfikacja strategii jest podprocesem procesu strategicznego, ktérego celem jest
biezace dostosowywanie strategii do zmieniajgcych sie uwarunkowan zewnetrznych
(otoczenia) i wewnetrznych (organizacyjnych).

Modyfikacja strategii moze przybiera¢ postac aktualizacji strategii, badz jej zmiany.
Z pierwszym przypadkiem mamy do czynienia woéwczas, gdy stwierdzone odchylenia
pomiedzy docelowymi, a rzeczywistymi wartosciami poszczegoélnych wskaznikow

3 Skrzypek: Jakosc i efektywnosc¢; UMCS, Lublin, 2000.
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monitoringowych nieznacznie przekraczajg wartosci tolerowane i niewielka korekta strategii
umozliwi jej dalszg realizacje.

Zmiana strategii staje sie niezbedna w sytuacji, gdy gruntownym zmianom ulegtly
uwarunkowania strategiczne w postaci szans, zagrozen, czy tez atutow i stabosci
organizacji.

Ponizszy rysunek prezentuje anatomie strategii. Sg na nim zaakcentowane te jej
komponenty, ktére ulegajg zmianie w przypadku aktualizacji strategii oraz jej zmiany. Zmiana
strategii w skrajnym przypadku ma charakter radykalny i polega ha ponownym opracowaniu
od podstaw kazdego z komponentow strategii.

Podproces modyfikacji strategii bazuje na raporcie z ewaluacji. Raport ten zawiera liste
wskaznikbw monitoringowych w odniesieniu do ktérych zarejestrowano odchylenia
nie mieszczace sie w zdefiniowanych granicach toleranciji.

Wizja strategiczna <

v

Misja S

(]

-

o

5

v 5

e

© Cele strategiczne ®

Q = (S

5@ : ¥ N

T ® ¥ 4

= . .
% ” N Programy dziatania
(projekty wykonawcze)

Rysunek 4. Komponenty strategii i ich modyfikacja.

Aktualizacja strategii najczesciej przyjmuje posta¢ modyfikacji sposobu jej realizaciji,
a wiec dotyczy programéw dziatania (projektow wykonawczych). W sytuacji, gdy przyczyny
rozbieznosci pomiedzy zaplanowanymi, a uzyskiwanymi rezultatami strategii tkwig
w nieadekwatnosci niektérych celéw strategicznych do biezgcej sytuacji, wéwczas nalezy
poddac je modyfikacji. Nalezy przy tym zaznaczycC, ze aby modyfikacja strategii zachowata
charakter aktualizacji, wigzka kluczowych celéw strategicznych (tzw. rdzen strategii)
nie moze ulec zmianie. Ulegajg jej natomiast drugorzedne cele strategiczne. W takiej sytuacji
zazwyczaj konieczne staje sie takze uaktualnienie programow dziatania, ktore stanowig
naturalne rozwiniecie celow strategicznych.

W sytuacji, w ktérej aktualizacja strategii okazuje sie niewystarczajgca, konieczne jest
przeprowadzenie jej zmiany. W przypadku, gdy zasadniczym zmianom ulegajg
uwarunkowania strategiczne, wéwczas zmiana strategii ma charakter radykalny i obejmuje
misje, a niekiedy takze wizje strategiczng. Zmiana tak zagregowanych komponentow
strategii jak wizja, czy misja skutkuje koniecznoscig wprowadzenia odpowiednich zmian
takze w bardziej szczegotowych jej komponentach, takich jak cele strategiczne i programy
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dziatania. Komponenty strategii zaprezentowane na rysunku 4 charakteryzujg sie bowiem
zaleznoscig hierarchiczna.

Reasumujgc, decyzja odnosnie zakresu modyfikacji strategii i sposobu
jej przeprowadzenia powinna by¢ podjeta na podstawie:

» oceny rangi wskaznikbw monitoringowych, ktorych rzeczywiste wartosci réznig sie
od wartosci zaplanowanych,

» wielkosci odchylen pomiedzy wartosciami rzeczywistymi a docelowymi wskaznikow
monitoringowych,

» przyczyn stwierdzonych odchyleh.
Instrukcje modyfikacji strategii promocji PO KL, uwzgledniajacga odpowiedzialnosé

poszczegodlnych stanowisk za realizacje dziatah w ramach podprocesu modyfikacji, zawiera
zalgcznik ,Instrukcje Procesu Strategicznego Strategii Promocji PO KL”.
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3. ANALIZA
STRATEGICZNA
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3.1 Wstep

Wytyczne dotyczace promowania i informowania o EFS dla Polski zostaly zawarte
w dokumencie ,Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach Narodowej
Strategii Spojnosci na lata 2007 — 2013". Celem dziatan informacyjno — promocyjnych
Europejskiego Funduszu Spotecznego jest stworzenie spojnego obrazu pomocy plynacej
z Unii Europejskiej. Cele diugofalowe: wspieranie realizacji celéw zawartych w PO KL,
zbudowanie spdéjnego i pozytywnego wizerunku EFS, wspieranie realizacji celow
okreslonych w NSS stuzacych zapewnieniu maksymalnego i efektywnego wykorzystania
srodkéw pochodzacych z UE.

Dziatania informacyjne i promocyjne prowadzone przez administracje publiczng majg
upowszechni¢ wiedze na temat mozliwosci i mechanizméw uzyskiwania pomocy. Ich celem
posrednim jest takze podniesienie ogélnego poziomu wiedzy o celach europejskiej polityki
spojnosci. Katalog celéw ogdlnych i szczeg6towych dziatan informacyjnych i promocyjnych
okresla ,Plan komunikacji Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007 — 2013.

Podejmowane dzialania kierowane sg wiec zaréwno do potencjalnych beneficjentéw,
jak i do og6tu spoteczehnstwa. Rozbudowana jest lista adresatow informacji i promociji oraz
zestaw podejmowanych akcji: kampanie reklamowe, dziatania PR, dziatania marketingowe
i promocyjne, bezposrednia dziatalnos¢ doradcza.

Dziatania promocyjno — informacyjne sg prowadzone przy wykorzystaniu réznorodnych
medidéw (zaréwno lokalnych, jak i o zasiegu wojewddzkim), kanatéw i narzedzi komunikaciji.
Ich wlasciwy dobdor ma na celu precyzyjne i skuteczne dotarcie do odpowiednich grup
odbiorcow wynikajacych z poszczegolnych priorytetéow PO KL, jak i do og6tu spoteczehstwa
Lubelszczyzny.

Sami beneficjenci funduszy PO KL majg obowigzek promowania whasnych projektéw
oraz informowania o fakcie wspoéffinansowania projektéw ze $rodkéw unijnych. Powinni
z zalozenia informowac¢ przede wszystkim potencjalnych beneficjentéw ostatecznych
o realizowanych przy wsparciu EFS projektach.

Z nakreslonych powyzej obserwacji wytania sie obraz ztozonego, wielostopniowego
systemu promocji i informacji o EFS, dotyczacych takze PO KL. Obowigzek podejmowania
dziatan promocyjno — informacyjnych spoczywa na wielu podmiotach, na r6znych szczeblach
administracji publicznej, ale tez na jednostkach od niej niezaleznych.

Analiza obejmuje dziatania podejmowane przez te podmioty w okresie od poczatku
2007 roku do czerwca 2008 roku. W szczegoélnosci analizie poddano dziatania
przeprowadzone od pazdziernika 2007 roku do maja 2008 roku. Zrédlem analizy byly
dostepne raporty dotyczace dziatalnosci promocyjnej PO KL, wywiady z pracownikami
DEFS, ROEFS oraz przedstawicielami i znawcami medidw z terenu wojewodztwa
lubelskiego. Uzupetnieniem analizy dziatan promocyjnych jest analiza skutecznosci mediow
(opisana w zalgczniku).
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3.2 Opis dotychczasowych dziata nidoswiadcze n

Dziatania promocyjne byty prowadzone w dwoch grupach: aktywne i pasywne. Poprzez
dziatania aktywne rozumie sie dziatania inicjowane przez DEFS UMWL w Lublinie
w obszarze PO KL. Dziatania pasywne zostaly zainicjowane przez beneficjentéw. Rola
DEFS UMWL w Lublinie w obszarze dziatan pasywnych sprowadzita sie do obstugi
interesantéw kierujacych sie do osrodkéw PO KL.

Peten katalog prowadzonych dziatan przedstawia sie nastepujaco:
1. Dziatania aktywne:

* Publikacje prasowe.

* Ogloszenia prasowe (konkursy, nabor asesorow).

* Audycje radiowe (godzinna audycja w Radio Centrum).

» Spotkania z beneficjentami: konferencje, seminaria, warsztaty, wyktady.
* Udziat w targach pracy.

» Publikacje o charakterze informacyjno — promocyjnym rozdysponowane,
w tym: podrecznik zarzadzania projektami miekkimi, PO KL, kalendarze
ksigzkowe poswiecone PO KL, Narodowe Strategiczne Ramy
Odniesienia, plakaty promocyjne.

* Biuletyny, ulotki, SzOP.
* Publikacje na strona WWW nalezgcych do DEFS UMWL w Lublinie.

2. Dzialania pasywne:

» Konsultacje w Punkcie Informacyjnym.
» Konsultacje telefoniczne.

* Odpowiedzi przy wykorzystaniu poczty elektronicznej na nadestane tg
drogg zapytania.

Dziatania pasywne (aspekt ilosciowy) byly konsekwencjg przeprowadzonych dziatan
aktywnych (w aspekcie ilosciowym i jakosciowym). Analizujgc aspekt ilosciowy wybranych
dziatan aktywnych (ilos¢ 158, na ktére skiladajg sie: spotkania z potencjalnymi
beneficjentami, publikacje prasowe, ogiloszenia prasowe, audycje radiowe, konferencje,
seminaria, publikacje wtasne) w odniesieniu do ilosci przeprowadzonych dziatan pasywnych
(ilos¢ 3455, na ktére skladajg sie: konsultacje w Punkcie, konsultacje telefoniczne,
odpowiedzi na zapytania w formie e-mail) mozna wnioskowac¢ o jakosci przeprowadzonych
dziatan promocyjnych. Otrzymany wynikowy wspélczynnik zwrotu 21,87 (3455/158 -
przetozenie dziatania aktywnego na ilos¢ dziatan pasywnych) jest w peini zadawalajacy.
Nalezy przy tym pamietac¢ réwniez o zidentyfikowanym znacznym wzroscie zainteresowania
ofertg PO KL w trakcie i bezposrednio po przeprowadzonej akcji promocyjnej (zrédto: wyniki
wywiadow z pracownikami  punktéw informacyjnych). W okresie poprzedzajgcym
analizowany takie zainteresowanie nie zostato zarejestrowane.
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Jednoczesnie w analizowanym okresie charakterystyczne jest nikte zainteresowanie
mediéw sprawami spoteczno - ekonomicznymi regionu. Dotyczy to przede wszystkim
mediow lokalnych. Wynika z tego rowniez fakt braku uczestnictwa w prowadzonych przez
DEFS UMWL w Lublinie akcjach promocyjnych.

Nalezy uzna¢, ze prowadzone dziatlania promocyjne bylty skuteczne, a wiec wzbudzity
zainteresowanie i zaangazowanie potencjalnych beneficjentow.

W wyniku aktywnie prowadzonych dziatan promocyjnych, do ktérych jednostki realizujgce
PO KL sa zobowigzane, wzrosta koniecznos¢ obstugi wzbudzonego zainteresowania
(dziatalno$¢ pasywna). Na przestrzeni badanego okresu (pazdziernik 2007 — maj 2008)
rozkitad tych dwoch rodzajow dziatan przedstawiat sie hastepujaco:

* W aspekcie ilosciowym zrealizowanych typéw dziatan:

M Dziatania aktywne

M Dziatania pasywne

Rysunek 5. Dziatalno $¢€ aktywna i pasywna w promocji PO KL w uj  eciu ilo $ci dziata A.
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e W aspekcie ilosci odbiorcéw zrealizowanych typow dziatan:

Dziatania
pasywne; 1%

W Dziatania aktywne

W Dziatania pasywne

Rysunek 6. Dziatalno $¢ aktywna i pasywna w promocji PO KL w uj  eciu ilo $ci odbiorcow dziata n.

Pozwala to wnioskowa¢ o mniejszej liczbie dziatan aktywnych, jednak kierowanych
do szerokiego grona potencjalnych beneficjentow. Aspekt ilosci odbiorcéw pozwala réwniez
oceni¢ jakos¢ prowadzonych dziatan promocyjno — informacyjnych jako wysoce skuteczng
w kwestii promowania og6lnych idei i logotypéw EFS w wojewddztwie lubelskim.

Liczba Konsultacje w
udzielonych punkcie {1l
odpowiedzi e- kwartat 2008)
mail {| kwartat 6%

W Konsultacje w punkcie (1 i

2008
) I kwartat 2008)

10%

W Konsultacje telefoniczne (I
il kwartat 2008)

Liczba udzielonych
odpowiedzi e-mail (I
Konsultacje kwartat 2008}
telefoniczne (1
I kwartat 2008)
84%

Rysunek 7. Struktura dziata n pasywnych.

str. 18



Pozostata grupa dziatah (dziatania aktywne) to przede wszystkim promocja na
stronach WWW, publikacje o charakterze promocyjno — informacyjnym, bezposrednie
spotkania z zainteresowanymi osobami, takie jak: konferencje, seminaria, warsztaty czy
wyktady oraz ogtoszenia i publikacje prasowe. R6znorodno$é prowadzonych dziatan
pozwolita na wzmozone, a przez to rowniez skuteczniejsze oddziatywanie na potencjalnych
beneficjentow. Autorzy dokumentu chcg w tym miejscu nadmienié, ze metodyka realizacji PO
KL wymusza na DEFS UMWL w Lublinie zamieszczanie jedynie ogloszen prasowych.
W zwigzku z powyzszym, szeroki wachlarz prowadzonych dzialah $wiadczy
0 zaangazowaniu DEFS w dziatania promocyjne.

* Udziatl ilosci dziatan:

Fublikacje prasowe: Ogloszenia prasowe:

3% pYo Udziatw targach

pracy:
ponizej 1% = Spotkania z potencjalnymibeneficientami

Spotkaniaz
potencjalnymi
heneficjentami:
4%

o Publikacje prasowe
Audycjeradiowe:

wniiej 1% m Ogloszenia prasowe

ublikacje wtasne: m Udzial w targach pracy
ponizej 1%
B Audycjeradiowe

Publikacje o = Publikacjie wlasne

charakterze
informacyjno- ® Fublikadje o charakler e informacyjne-
promocyjnym promaocyjnym rozdysponowane
rozdysponowane:
90%

Rysunek 8. Struktura dziata n aktywnych.

» Udziat ilosci odbiorcow tych dziatan:

Udziat w targach Publikacje prasowe

pracy 0,01% Audycje radiowe

1,27% 0,01% ® Spotkania z potencialnymibeneficjentami
Ogtoszenia prasowe

0,01% = Publikacje prasowe

Publikacje wtasne
3,65%

Spotkaniaz
potencjalny
beneficje

1,01

m Ogloszenia prasowe
W Udzial w targach pracy
® Audycje radiowe

m Publikacje wlasne

Publikacje o
charakterze
informacyjno-
Strona WWW (liczba promocyjnym
odwiedzin) rozdysponowane
93,66% 0,39%

m Publikacje o charakterze informacyjno-
promocyjnym rozdysponowane

= Strona WWwW (liczba odwiedzin)

Rysunek 9. Struktura dziata n aktywnych w uj eciu ilo $ci odbiorcéw.
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3.3 Ocena dotychczasowych dziata 1 promocyjnych

Perspektywa wewn etrzna

Z perspektywy wewnetrznej DEFS, najwiekszy nacisk potozono na obstuge
potencjalnych beneficjentbw za posrednictwem spotkah bezposrednich (seminaria,
odwiedziny w punkcie informacyjnym, etc.). Jednak — w przypadku oceny dziatania punktow
informacyjnych — podczas wywiadow z pracownikami DEFS i ROEFS pojawialy sie opinie
mogace $wiadczy¢ o koniecznosci poprawy hiektérych aspektéw funkcjonowania punktow.
Najczesciej byly to:

1) Brak zrozumienia i aprobaty dla rozgraniczenia ustug informacyjnych od konsultacyjnych
w Punktach Informacyjnych sieci ROEFS.

2) Niewystarczajgce zatrudnienie w Punktach Informacyjnych w chwili wzmozonego
zainteresowania beneficjentéw (termin sktadania wnioskow).

3) Zbyt skromna ilos¢ drukowanych materiatdbw promocyjnych przeznaczona dla Klientow
Punktéw Informacyjnych.

4) Ryzyka zasobowe (ograniczona ilos¢ pracownikéw dysponujgca wiedza mozliwg
do obstugi Klientéw w zakresie priorytetow PO KL).

5) Ograniczenie szybkosci udzielania Klientom Punktéw Informacyjnych wyczerpujacej
odpowiedzi wynika z koniecznosci konsultacji wieloszczeblowych.

Powyzsze wnioski bazujg na wywiadach udzielonych przez pracownikow.

Perspektywa zewn etrzna

Ocena zewnetrzna dziatan promocyjnych odbywata sie w dwdch wymiarach
i pochodzita z dwoch odrebnych zrédet:

1) Ocena efektywnosci promocji — dokonywana przez DEFS.

2) Ocena ogo6lna, dokonana przez przedstawicieli lub specjalistbw z zakresu mediow
na terenie wojewodztwa lubelskiego.

W obu wymiarach zidentyfikowano:

1) Brak mierzalnych powigzan miedzy dziatalnoscig promocyjng a obcigzeniem punktoéw
informacyjnych (ogdlnie stwierdzano istnienie wptywu).

2) Brak spojnej strategii promocji — brak widocznego pomystu na promocje i ograniczenie
sie do dziatan jednorazowych.

3) Wysoki stopien komplikacji przekazu — zarowno jezyk, jak i sformutowania uzywane
w komunikacji PO KL oceniane byly jako zbyt skomplikowane.

4) Nikta ilos¢ dziatan — brak wyraznych haset lub ram czasowych, mogacych zidentyfikowaé
konkretny projekt, lub zesp6t zadan promocyjnych.

5) Zawite relacje z przedstawicielami medidw; pomimo nawigzania wspoétpracy z mediami
obie strony nie wyrazaty zadowolenia co do efektywnosci i jakosci tej wspotpracy.
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6) Brak dziatan skierowanych do uczestnikow projektow — obie grupy wskazywaly
koniecznos¢ prowadzenia tego typu dziatan.

7) Koncentracje aktywnosci konkursowej zidentyfikowano w najwiekszych osrodkach
miejskich wojewodztwa (Lublin, Zamos¢, Chetm, Biata Podlaska)

Whnioski

Analiza pozwolita na sformutowanie dziewieciu wnioskéw dotyczacych dotychczasowej
dziatalnosci promocyjnej PO KL:

1)  Trudna do wykazania efektywnos$c dotychczasowych dziatarn promocyjnych.
Brak miernikow lub pomiaréw w odniesieniu do konkretnego dziatania promocyjnego —
mierzenie efektywnosci promociji.

2) Dzialania informacyjne i komunikacyjne prowadzone byly na podstawie ogdinych
zalozen przygotowanych przez IZ.
Brak wyraznego szkieletu kampanii i komunikatéw kluczowych dostosowanych do
specyfiki PO KL dla Lubelszczyzny.

3) Konieczno$¢ opracowania modelu komunikacji (skuteczno$¢ kanatow komunikacji
w kontekscie zdefiniowanych grup docelowych).
Dysproporcja miedzy dziataniami pasywnymi i aktywnymi oraz brak desygnacji
poszczegblnych kanatdbw komunikacji do obstugi dziatan promocji. Wykorzystanie
w ograniczonym stopniu potencjatlu nowoczesnych technologii informacyjnych.

4)  Konieczno$¢ intensyfikacji dziatar? w kierunku budowy relacji z mediami.

Dotychczasowe relacje nie satysfakcjonowaly obu stron w wystarczajgcym stopniu.
DEFS UMWL w Lublinie wskazat na brak zainteresowania wsréd mediow tematykg
spoteczno — gospodarcza, szczegoélnie na poziomie lokalnym (powiat) oraz utrudniony
kontakt z dziennikarzami, wynikajacy z braku ich wiedzy w obszarze PO KL; szczegOlnie
specyfika programu dla Lubelszczyzny, specyfika poszczegdinych priorytetow. Respondenci,
pracownicy DEFS, zapraszani do osrodkéw medialnych, wskazywali na brak profesjonalizmu
ze strony dziennikarzy prowadzacych wywiady. Srodowisko dziennikarskie wskazato na
utrudniony kontakt z instytucjami skupionymi wokét tematyki PO KL. Trudno$¢ wynika
z nieregularnych spotkan z przedstawicielami DEFS UMWL w Lublinie (np. koniecznosc¢
organizowania ,$niadan prasowych”) oraz utrudniony i nieefektywny kontakt z Biurem
Prasowym UMWL w Lublinie.

5)  Potrzeba uproszczenia przekazu (jezyk, sformutowania).

Trudny, skomplikowany i fachowy przekaz w poczatkowej, promocyjnej fazie
komunikacji. Klienci punktow informacyjnych zgtaszali trudng w odbiorze tres¢ komunikatow
promocyjno — informacyjnych. Trudnos¢ wynikata przede wszystkim z fachowego jezyka
specyficznego, zrozumialego jedynie dla os6b o wyzszym poziomie wiedzy z zakresu
tematyki EFS. Odbiorca, ktérego dotychczasowy kontakt z PO KL jest znikomy, nie rozumie
w petni tresci skomplikowanego komunikatu. Potrzeba uszczegoétowienia oraz wyjasnienia
powoduje kontakt z punktem informacyjnym.

Uproszczenie jezyka jest wskazane we wstepnej promocyjnej fazie skupionej na
wspélnych celach PO KL dla Lubelszczyzny, postugujacej sie logotypami EFS. W kolejnych
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fazach informacyjnych niezbedne jest postugiwanie sie przyjetym, uznanym za poprawny
i spojny, jezykiem komunikatow.

6) Koniecznos$c¢ opracowania mechanizmow skutecznego przekazywania wiedzy Ekspert

— Pracownik.

Pracownicy Punktow Informacyjnych ocenili swojg prace jako zdecydowanie
efektywniejszg w czasie biezacego wsparcia ekspertow DEFS. Podczas wywiadow
pracownicy wyraznie wskazali na potrzebe budowy skutecznych mechanizméw
wspomagajacych ich prace.

7)  Konieczno$c¢ statego szkolenia pracownikow i przeglgdu systemu motywaciji.

Braki kompetencyjne stanowig utrudnienie w wytworzeniu efektéw na coraz wyzszym
poziomie w coraz krotszym czasie. Stawiane przez Klientow pytania sg na coraz wyzszym
stopniu szczegoOtowosci, co wymaga statego podnoszenia kwalifikacji zawodowych
personelu. Okresowy przeglad systemu motywacji jest skuteczng formg podnoszenia
zaangazowania personelu i poprawy stanu biezgcego w rozsgdnym czasie.

8) Wybidrczy odzew na ogtaszane konkursy (w wymiarze obszaru geograficznego

i priorytetu).

Dotychczasowe akcje promocyjne bazowaly na podstawowych dziataniach. Obecnie
nalezy przejS¢ do kolejnego, bardzie] zaawansowanego etapu skutecznej promociji.
W oparciu o wyniki analiz powyzszych dziatan, zgodnie z opracowang i przyjeta strategig
promocji oraz wynikami pomiaréw skutecznej realizacji w réznych wymiarach i na r6znym
poziomie szczegdtowosci, nalezy uwzgledni¢ moderowanie podejmowanych dziatan.

9) Znaczna ilos¢ wnioskow btednych formalnie oraz merytorycznie, niska punktacja
wnioskow w wielu konkursach.

Zauwazalny wsréd grupy potencjalnych beneficjentow zrdéznicowany poziom
zrozumienia idei EFS. Zbyt mata ilos¢ potencjalnych beneficjentow, ktérych wiedza
merytoryczna oraz doswiadczenie w kwestii opracowania wnioskéw, spetnia konieczne
wymagania formalne. Znaczny odsetek potencjalnych beneficjentéw nie rozumie celow,
identyfikacji problemow, metodyki sktadania wnioskow i realizacji projektu. Wszystkie te fakty
przekladajg sie na znaczny odsetek wnioskéw o niskiej jakosci.

3.4 Ograniczenia

Podejmowane dzialania promocyjne - wymieniane w niniejszej strategii - podlegajg
ograniczeniom lub wynikajg z nich obowigzki wobec UMWL w Lublinie i realizacji PO KL.
Dzieje sie tak z powodu warunkow zdefiniowanych przez instytucje nadrzedne wobec DEFS.
Do podstawowych ograniczen nalezg:

Nadrzedno $¢ ,Planu Komunikacji PO KL”

W rozdziale Il ,Planu Komunikacji PO KL" figuruje zapis:

.Plan komunikacji jest dokumentem strategicznym dla PO KL - wyznacza
on orientacyjne kierunki dziatarh informacyjnych i promocyjnych podejmowanych w latach
2007-2015. Z uwagi na szerokie ramy czasowe realizacji PO KL niemozliwe jest okreslenie
petnej listy szczegdlowych zadan, zalezy to bowiem od stopnia zaawansowania realizacji
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Programu i wynikéw jego monitorowania. Z tego wzgledu, Plan komunikacji jest dokumentem
ramowym.”

W kontekscie powyzszego ograniczenia, niniejszy dokument nalezy traktowac jako
uzupeltnienie i interpretacje ,Planu Komunikacji PO KL” dla wojewodztwa lubelskiego. Nalezy
mie¢ na uwadze wpltyw przysztych zmian w ,Planie Komunikacji PO KL” i adekwatnie do nich
aktualizowac zapisy niniejszej strategii.

Zakres kampanii promocyjnych

Wediug zatozen ,Planu Komunikacji PO KL” — instytucje posredniczace nie mogaq
prowadzi¢ kampanii informacyjno — reklamowych w mediach ogolnopolskich. Reguluje to
zapis w rozdziale VI (strona 24):

»Za organizacje spoéjnych kampanii informacyjno - reklamowych w mediach
ogolnopolskich odpowiada Instytucja Zarzgdzajgca. W przypadku komponentu centralnego,
wszelkie dziatania w zakresie ATL realizowane przez IP/IP2/KOEFS powinny by¢
uwzglednione i opisane w Rocznym planie promociji i informacji.”

Materiaty promocyjne

Istniejg ograniczenia dotyczace standaryzacji i mozliwosci samodzielnej produkciji
materialtdbw promocyjnych (gadzetéw), a takze ich standaryzacji, zapisane w rozdziale VI
(strona 22) w nastepujacej formie:

LAby utatwi¢ instytucjom uczestniczgcym w realizacji Programu, a takze beneficjentom
realizujgcym projekty skuteczng identyfikacje wizualng, a takze mozZliwos¢ wypetnienia
zobowigzan wynikajgcych z Rozporzgdzenia 1828/2006 i niniejszego Planu Komunikaciji,
Instytucja Zarzgdzajgca opracuje zestaw jednolitych graficznie gadzetéw i materiatow
drukowanych (plakaty, naklejki informacyjne, standy itp.) oraz udostepni ich wzory. Ponadto
w ramach Programu funkcjonowaé bedzie tzw. ,gadget shop” — instytucja/ firma wybrana
w drodze zaméwienia publicznego przez 1Z, gdzie za pomocg katalogu on-line kazdy
zainteresowany podmiot bedzie miat mozliwo$¢ zamowienia odptatnie dowolnej iloSci
oficjalnie zatwierdzonych gadzetéw/ materiatdw drukowanych z mozliwoscig personalizacji
(np. umieszczenia wlasnhego logo, tytutu projektu itp.). Takie rozwigzanie poprzez efekt skali
oraz kontrole jako$ci prowadzong przez 1Z utatwi dostepno$c¢ materiatbw promocyjnych, przy
zachowaniu standardéw wizualizacji Programu. Funkcjonowanie ,gadget shop” nie wyklucza
mozliwosci realizacji dziatan przez inne podmioty.”

Identyfikacja wizualna

Wszystkie dziatania promocyjne, wydruki, publikacje elektroniczne oraz nos$niki
podlegajg zasadom wizualizacji, opublikowanym w zalgczniku numer 1 ,Planu Komunikacji
PO KL” jako ,wytyczne dotyczace oznaczania projektdw w ramach Programu Operacyjnego
Kapitat Ludzki”

Pozostate zobowi gzania wynikaj gce z ,Planu komunikacji PO KL”

Pozostate zobowigzania Instytucji Posredniczacej zostaly zapisane w rozdziale VI
(strona 25):

JInstytucje Posredniczgce sg szczegolnie zobligowane do inicjowania i monitorowania
publikacji prasowych o zasiegu lokalnym i regionalnym dotyczgcych poszczegdinych grup
odbiorcéw oraz publikacji internetowych, w tym artykuldw tematycznych. Instytucja
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Zarzgdzajgca prowadzi biezgcy monitoring mediow wraz z analizg wydzwieku publikacji/
artykutow/ audycji. Instytucja ogtaszajgca konkurs (odpowiednio IP/ IP2) zgodnie
z Ustawg o zasadach prowadzenia polityki rozwoju, zobowigzana jest do umieszczenia
informacji o ogtaszanym konkursie, co najmniej w prasie regionalnej. Wszelkie inne odptatne
ogtoszenia w prasie powinny by¢ szczegdlnie uzasadnione i powinny w bezposredni sposob
wynika¢ z Rocznego Planu informacji ipromocji. W przypadku wszelkich dziatan
o0 charakterze ponad regionalnym I[P/ IP2/ KOEFS, majg obowigzek poinformowania 1Z
o planowanej kampanii informacyjnej co najmniej z 2 miesiecznym wyprzedzeniem (dotyczy
réwniez kampanii informacyjnych realizowanych ze srodkéw innych niz Pomoc Techniczna
PO KL, w tym realizowanych w ramach projektéw systemowych IP).”

Inne ograniczenia

Istniejg réwniez zobowigzania wynikajace z koniecznosci realizacji dziatan
informacyjno — promocyjnych, wynikajacych z Rocznego Planu Dziatania Pomocy
Technicznej POKL oraz wytycznych Instytucji Zarzgdzajgcej, obowigzki wynikajgce
z przestrzegania Ustawy o Zamdéwieniach Publicznych i ustawy o Finansach Publicznych, jak
réwniez potrzeba wieloszczeblowej konsultacji podejmowanych dziatan.

3.5 SWOT

Ponizszy diagram prezentuje szanse, zagrozenia dla dziatah promocyjnych oraz silne
i stabe strony dotyczace otoczenia promocji - zidentyfikowane podczas przygotowania
strategii.

Mocne strony Stabe strony
» Wyszkolona i zaangazowana kadra * Niewystarczajace zatrudnienie w punktach
posiadajgca wiadomosci i potencjalne informacyjnych w chwili wzmozonego
srodki do przekazywania informaciji. zainteresowania beneficjentéw (termin
» Wiasne kanaty informacyjne. sktadania wnioskdéw). Pracownicy punktow
* RIGR jako uznane narzedzie podnoszace podkreslajg trudnos¢ w obstuzeniu
skuteczno$¢ komunikacji wewnetrznej przekraczajgcego ich mozliwosci
« Ched i otwarto$é na rozw6j wspétpracy zainteresowania beneficjentow.
z mediami. » Pomimo tendencji poprawy nadal zauwazalny

brak w petni sprawnej i ustandaryzowane;j
komunikacji wewnetrznej pomiedzy
zaangazowanymi jednostkami wdrazajacymi
podleglymi DEFS UMWL w Lublinie.
Pracownicy punktow sieci ROES podkreslajg
brak wiedzy o dziataniach (aktywnych

i pasywnych) prowadzonych przez DEFS.

* Jezyk dokumentow czesto niezrozumiaty
dla potencjalnego beneficjenta. Pracownicy
wielokrotnie ttumaczg potencjalnym
beneficjentom tresc i istote kierowanych do nich
komunikatow.

« Za stabe zwigzanie sie z poszczegOllnymi
dziennikarzami, specjalizujgcymi w tematyce
funduszy unijnych w tym PO KL. Stabo$é
wynika jednoczesnie z niklego zainteresowania
mediéw sprawami spoteczno-ekonomicznymi,
za$ najbardziej oczekiwang formag
propagowania sg news'y.

» Zbyt skromna ilo$¢ drukowanych materiatow
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promocyjnych. Zainteresowanie potencjalnych
beneficjentow trafiajgcych do punktow
informacyjnych przekracza dostepne materiaty
drukowane. Pracownicy niejednokrotnie
wyszukujg informacje a nastepnie drukuja,
kopiuja.

* Brak szczego6towych harmonograméw: dziatan
promocyjnych, rozwoju serwisu internetowego
(waznego zrédia wiedzy dla beneficjentow).

* Ze strony pracownikow Punktow informacyjnych
sieci ROEFS brak zrozumienia i aprobaty dla
rozgraniczenia ustug informacyjnych od
konsultacyjnych.

Szanse

Zagro zenia

* Lepsza organizacja pracy punktow
informacyjnych, pozyskanie kolejnych
zasobow osobowych.

» Rozwijanie, innych niz tradycyjne, metod
docierania do potencjalnych beneficjentow
(media alternatywne).

« Dalsze prace w kierunku ujednolicenia
przekazu w oparciu o0 RIGR.

« Bardziej dynamiczna, aktywna praca
Zespotu Informacyjno - Prasowego
w Kancelarii Marszatka.

* Mozliwo$¢ prowadzenia wiasnej
dziatalnosci wydawniczej.

» Rozwéj komunikacji i promociji z uzyciem
Internetu oraz narzedzi informatycznych
wbudowanych w strone WWW.

* Wypracowanie strategii i dgzenie
do realizacji wytyczonych celéw. Stwarza
to szanse zintensyfikowania dziatan oraz
prowadzenia ich w sposéb bardziej
skoordynowany.

» Samodzielna realizacja duzych, dtugich
kampanii promocyjnych z wykorzystaniem
réznorodnych kanatéw komunikacji zgodnie
z analizg ich skutecznosci w kontek$cie grup
docelowych. Brak wsparcia ze strony
profesjonalnych firm konsultingowych.

* Rotacja doswiadczonych pracownikéw instytucii
podlegtych DEFS UMWL w Lublinie wynikajaca
np. z atrakcyjnosci innych obszaréw na rynku
pracy.

 Trwanie przy zbyt skomplikowanym jezyku
komunikatéw moze powodowa¢ ograniczenie
w dotarciu do potencjalnych beneficjentow.
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4. KOMPONENTY
STRATEGI!
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4.1 Wizja

Wojewodztwo lubelskie ma szanse na dynamiczny rozwdj i poprawe sytuacji na rynku
pracy dzieki wykorzystaniu funduszy europejskich przeznaczonych na budowe i rozwdgj
kapitatu ludzkiego swoich mieszkancow. Szansa ta moze zosta¢ wykorzystana dzieki
pobudzeniu grupy beneficjentow (projektodawcéw).

Strategia ma na celu takie zorganizowanie dziatan promocyjnych, aby wykorzystujac
srodki EFS wtasciwie podnies¢ kapitat intelektualny lubelszczyzny. W ujeciu diugofalowym
bedzie oznaczac¢ to podniesienie szeregu wskaznikow, ktorymi parametryzowany jest kapitat
intelektualny. Wskazniki te mogq ulec poprawie dzieki dzialaniom przewidzianym
w poszczegolnych priorytetach:

1) Priorytet VI — Rynek pracy otwarty dla wszystkich
2) Priorytet VIl — Promocja integracji spotecznej
3) Priorytet VIII — Regionalne kadry gospodarki

4) Priorytet IX — Rozw0j wyksztatcenia i kompetencji w regionach

Wizja ta ma szanse na realizacje tylko i wytacznie dzieki wiasciwemu wykorzystaniu
dostepnych srodkéw przez grupe beneficjentéw (wnioskodawcéw). Z drugiej zas strony,
stworzone przez beneficjentdbw szanse muszg zosta¢ wykorzystane przez grupe docelowa.
W duzym uproszczeniu — sgto dwa gtdwne podmioty dziatan promocyjnych, ktorych
aktywnosc¢ niezbedna jest do osiggniecia wizji.

4.2 Cele strateqii

Cele strategii stuzg osiagnieciu zamierzonych efektéw wizerunkowych i operacyjnych.
Cele gtobwne to te, ktdrych realizacja jest niezbedna do osiggniecia zaplanowanej wizji
(opisanej w rozdziale 4.1). W wieloletniej perspektywie czasu, wplyw danego celu na
realizacje wizji moze ulega¢ zmianom. Planowana sita tego wptywu zostata opisana dwoma
parametrami:

»  Woysoki wptyw — ponadprzecietny wplyw celu na realizacje wizji, realizacja celu
nastawiona na poprawe dotychczasowych wynikow.

 Normalny wplyw — zwykly wplyw na realizacje wizji, realizacja celu nastawiona
na utrzymanie dotychczasowych wynikow.
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4.3 Cele gtowne

Zapewnienie naptywu wnioskéw konkursowych na poziom ie przewy zszajacym
alokacj e srodkéw przeznaczonych na dany konkurs

Celem dziatalnosci promocyjnej jest taka aktywizacja beneficjentéw, aby Komisje Oceny
Projektéw mialy swobode wyboru najlepszych wnioskéw przy zapewnieniu maksymalnego
wykorzystania przeznaczonych na dany konkurs alokacji finansowych.

Rok 2009 2010 2011 2012 2013

Waznosé Wysoka Wysoka Wysoka Wysoka Wysoka

Podniesienie poziomu jako $ci wnioskow

Strategia ma rOwniez na celu podniesienie poziomu jakosci wnioskéw skladanych
przez beneficjentow, ktora wyraza sie w punktacji uzyskiwanej przez dany wniosek. Liczba
punktéw jest zalezna m.in. od poziomu edukacji wnioskodawcy w zakresie dotyczacym
danego projektu i znajomosci zasad PO KL.

Rok 2009 2010 2011 2012 2013
Waznosé Wysoka Wysoka Normalna Normalna Normalna
Zapewnienie dost epu do informaciji 0 dziataniach prowadzonych

w ramach PO KL

PO KL jest programem ogdélnodostepnym — oznacza to, ze potencjalnie kazda instytucja
i firma, moze wzig¢ udziat w konkursie wnioskéw. Celem strategii jest takie promowanie
dziatalnosci PO KL, aby potencjalni beneficjenci mieli zapewniony dostep do informacji
0 dziatalnosci PO KL i umozliwienie im skutecznego aplikowania o srodki.

Rok 2009 2010 2011 2012 2013

Waznosé Wysoka Wysoka Wysoka Wysoka Wysoka

Utworzenie na Lubelszczy znie pozytywnego wizerunku EFS oraz organizacji
realizuj acych projekty PO KL

Cel obligatoryjny — wynikajacy z natury PO KL i funduszy europejskich.

Rok 2009 2010 2011 2012 2013

Waznosé Wysoka Wysoka Wysoka Wysoka Wysoka

Osiagni ecie preferowanych pozioméw wska znikow strategicznych promocji PO KL

Na potrzeby strategii zostala zdefiniowana lista wskaznikbw mierzacych poziom
wdrazania strategii. Wraz z listag powstata tabela ich wartosci preferowanych,
ostrzegawczych i alarmujgcych.

str. 28




Rok

2009

2010

2011

2012

2013

Waznosé

Wysoka

Wysoka

Wysoka

Wysoka

Wysoka

Zgodno $¢ zachowa h beneficjentéw z przyj eta strategi 4 promocji PO KL

Osiggniecie stanu w ktérym dziatania promocyjne powodujg wzrost zainteresowania
w wskazanych kanatach komunikacji z PO KL.

Rok 2009 2010 2011 2012 2013

Waznosé Wysoka Normalna Normalna Normalna Normalna

4.4 Cele drugoplanowe

To cele, ktérych realizacja powinna w sposéb naturalny towarzyszy¢é dziataniom
promocyjnym jednak nie sg one bezposrednio niezbedne do osiggniecia wizji. Jednakze,
W miare postepu realizacji strategii, w szczegoélnych okolicznosciach — cele drugoplanowe
mogaq stac sie celami pierwszoplanowymi.

Rownomierne zaanga zowanie geograficzne itematyczne po stronie odbiorc ow
kampanii

Osiggniecie stanu, w ktérym zaangazowanie gmin wojewoédztwa lubelskiego nastepuje
w sposéb réwnomierny lub proporcjonalny do udziatu obszarow silniej zurbanizowanych.
Jest to nawigzanie do zjawiska zidentyfikowanego i opisanego w rozdziale 3.3. punkt b
podpunkt 7 niniejszego dokumentu.

Wprowadzenie standardu obstugi informacyjnej wniosk odawcow
Uzyskanie poprawy wskaznikow satysfakcji z jakosci obstugi w punktach informacyjnych.
Ewaluacja i aktualizacja strategii

Osiggniecie stanu w ktorym przebieg strategii jest badany i aktualizowany w minimum
rocznym cyklu.

4.5 Mechanizmy promocji

AIDA

Catos¢ dziatan promocyjnych powinna byc¢ bliska jednej z podstawowych zasad
marketingu: AIDA+S’.

7 Ferrell, O.C. and Hartline, Michael (2005). Marketing Strategy. Thomson South-Western.
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Zasada ta prezentuje uproszczony proces interakcji odbiorcy z dziataniami
marketingowymi, ktére wtym przypadku nalezy przypisa¢ do calosci dziatan promocyjno-
konkursowych realizowanych w ramach POKL.

A — Attention (uwaga) — przyciggniecie uwagi klienta do produktu.
* | — Interest (zainteresowanie) — zainteresowanie klienta wtasciwosciami produktu.

D — Desire (pozadanie) — przekonanie klienta, ze produkt jest mu potrzebny i moze
zaspokoi¢ jego potrzeby.

« A — Action (dziatanie) — wlasciwe przekonywanie klienta do zakupu tego whasnie
produktu.

Obecnie niektore zrodta dodajg jeszcze jedna litere:

e S — Satisfaction (satysfakcja) — usatysfakcjonowanie Kklienta, co spowoduje,
ze znowu wybierze ten sam produkt i poleci go innym.

Przypisanie konkretnych dziatan promocyjnych PO KL do powyzszej zasady powinno
w praktyce wygladaé¢ nastepujaco:

A | Zdobycie uwagi odbiorcéw przez czestg obecnos¢ w mediach.

Zdobycie i utrzymanie zainteresowania przez ciekawg forme dotarcia i prezentaciji
I promocji.

Uzyskanie stanu pozgdania po stronie odbiorcy przez ukazanie konkretnych,
D | wymiernych korzysci ptyngcych z udziatu w PO KL.

Odbiorca decyduje sie na udziat w konkursie lub dziataniach organizowanych przez
A | beneficjentow.

Dzieki wysokim standardom obstugi — beneficjent i beneficjent ostateczny
S | sg zadowoleni z efektow wspotpracy z PO KL.

Zasada 3/11

Realizacja dziatan wediug modelu AIDA+S wspoigra zasada 3/11° wediug ktorej
usatysfakcjonowany odbiorca dziatan PO KL opowie o swoim zadowoleniu trzem znajomym
osobom, w przypadku braku satysfakcji — opowie o nim jedenastu osobom. Zasada ta bazuje
na podstawowym mechanizmie marketingu — polecaniu danego produktu lub ustugi.

8 Llosa, S. (1999), Contributions to the study of satisfaction in services, AMA SERVSIG Service Research
Conference 10-12 April, New Orleans, pp.121-123
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Model KANO

Model KANO® wskazuje na czynniki produktu lub ustugi dla ktérych odbiorca dziatan
promocyjnych zostaje skioniony do wspétpracy. W skrécie — sg to atrybuty danego produktu
lub ustugi, ktére w zaleznosci od realibw rynku oraz produktu/ustugi charakteryzujg sie
réznym wptywem na decyzje konsumenckie. W przypadku PO KL stosujagc model KANO
mozna uzyskac lepszy efekt promocyjny, wtasciwie definiujgc i prezentujgc wybrane atrybuty
dziatalnosci konkursowej i poszczegllnych priorytetow. Istotnym jest, aby przekaz
promocyjny opierat sie na tym samym modelu atrybutéw.

Atrybut Percepcja

_ Atrybuty, ktére sg wpisane w nature produktu lub
Basic factors (B) — must-have, not ustugi.

linear
Np. Podstawowg funkcjg samochodu jest jazda.

Atrybuty alternatywne, podnoszgce atrakcyjnosc
Excitement factors (E) — alternative produktu lub ustugi.

Ly, met e Np. Samochod wyposazony w odtwarzacz DVD

Atrybuty wskazujace na wydajnos¢ produktu/
Performance factors (P) — alternative ustugi.

utility, linear Np. Samochdd powinien méc jechac z predkoscig

100km/h

Atrybuty nie majace wplywu na satysfakcje
Indifferent attributes (1) z produktu/ ustugi

Np. Dodatkowe ubezpieczenie samochodu

Atrybuty odwrotne — powodujg satysfakcje, gdy nie
Reversed attributes (R) wystepujg w danym produkcie/ ustudze

Np. Elektroniczne ograniczenie predkosci pojazdu

Tabela 2. Opis modelu KANO.

? Kano, N. (1984), Attractive quality and must-be quality, The Journal of the Japanese Society for Quality
Control, April, pp. 39-48
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5. GLOWNE ZALO ZENIA
STRATEGICZNE
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5.1 Specyfika strateqii

Niniejsza strategia koresponduje z wytycznymi zapisanymi w dwdch dokumentach
majacych znaczenie strategiczne dla dziatah promocyjnych PO KL:

LStrategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach NSS na lata 2009
—2013".

»Plan komunikacji Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007 — 2013".

W wymienionych dokumentach istniejg rozne podziaty grup odbiorcow i modele interakcji
Z nimi. Specyfikg ,Strategii Promocji PO KL na lata 2008 — 2013 na terenie wojewddztwa
lubelskiego” jest interpretacja i uzupetnienie dyrektyw strategicznych o specyficzne
dla wojewddztwa lubelskiego realia odnoszace sie zaréwno do charakterystyki grup
odbiorcéw, otoczenia czy profilu dziatan promocyjnych.

5.2 Analiza regionu

Wojewddztwo Lubelskie jest trzecim co do wielkosci wojewddztwem w Polsce i zajmuje
8% powierzchni kraju®™. Jest to jeden z najubozszych regionéw w Polsce i Unii Europejskiej
1 Ponad 70% powierzchni wojewodztwa to obszary rolne. Ogétem zamieszkuje je 2 206 200
0s0b, z czego 46,7% to mieszkancy miast. 58,4 % mieszkancow Lubelszczyzny to osoby
w wieku produkcyjnym.

W ujeciu Kapitatu Ludzkiego nalezy wyr6znié kilka dodatkowych faktow':

5% mieszkancow to studenci,

*  9,7% mieszkancéw posiada wyzsze wyksztalcenie,

» 35% mieszkancow nie jest zainteresowanych szkoleniami,

* 44,5% nie zna zadnego jezyka obcego,

« Srednia liczba wykonywanych zawodéw w zyciu (mobilno$é zawodowa) — 2,27,
» Okoto 4% mieszkahcow utrzymuje sie z prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,
» 55% badanych korzysta z Internetu,

» 32% badanych deklaruje gotowos¢ uzyskania dodatkowych kwalifikacji i umiejetnosci
samodzielnie ,gdyby zaistniata taka potrzeba”,

» Wysoka determinacja w checi zmiany swojego losu (8 na 10),

1% GUS — Rocznik statystyczny wojewddztw 2007, Warszawa

" Wodecki, A. (2007). Kapitat Intelektualny Lubelszczyzny Raport 2007. Lublin: Uniwersytet Marii Curie
Sktodowskiej w Lublinie.

12 Wodecki, A. (2007). Kapitat Intelektualny Lubelszczyzny Raport 2007. Lublin: Uniwersytet Marii Curie
Sktodowskiej w Lublinie.
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« Srednie zadowolenie z zycia na poziomie $rednio — wysokim (7,4 na 10).

Informacje te kreujag obraz mieszkancédw Lubelszczyzny jako spoteczenstwa
czekajgcego na zmiane, gotowych na poprawe swojego losu i skorzystanie z szansy.
Z drugiej za$ strony spoteczenstwo to wydaje sie by¢é zamkniete na samodzielne dziatanie,
ograniczajgce swojg determinacje w dgzeniu do zmiany.

5.3 Grupy docelowe (grupy odbiorcéw)

Umiejscowienie Nazwa grupy Podtypy grupy
Uczestnicy projektow Istniejacy, Potencjalni
Beneficjent Istniejacy, Potencjalny, NGO, Przedsiebiorcy
Projektodawca Istniejacy, Potencjalny (wedtug priorytetow)
Media Tradycyjne (wtasne, obce), alternatywne
Zewnetrzne Liderzy opinii Skala wojewddzka, skala lokalna

Srodowiska akademickie
JST
PUP

Opinia publiczna Miasta, powiaty, regiony, gminy

PKM

WUP

1Z

Wewnetrzne Regionalna informacyjna grupa
robocza

Regionalna grupa sterujgca
ewaluacjg

Tabela 3. Grupy docelowe promocji PO KL.

Powyzszy podziat mozna réwniez doprecyzowaé poprzez zastosowanie profili
komunikacyjnych zaprezentowanych w dokumencie ,Strategia komunikacji Funduszy
Europejskich w Polsce w ramach NSS na lata 2009-2013" na stronie 24. Wymienione grupy
docelowe sg doprecyzowaniem zapisow z dokumentu: ,Plan komunikacji Programu
Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013” — rozdziat IV (strona 7).

5.4 Cechy komunikatow promocyjnych

Komunikaty wizerunkowe

Cechujg sie ogélnym przekazem, majacym na celu przetamanie barier spotecznych,
dostarczenie podstawowych informacji o korzysciach PO KL i budowanie pozytywnego
wizerunku Unii Europejskiej na terenie wojewddztwa. Ich celem jest wskazanie istnienia EFS
i jego prezentacja w kontekscie szans, mozliwosci dokonania zmiany.

Komunikaty informacyjne

Cechujg sie szczegolowym przekazem dotyczacym dziatalnosci operacyjnej. Ich celem
jest dostarczenie informacji o odbywajacych sie konkursach, miejscach najblizszych spotkan,
szkolen, seminaridow oraz wskazanie zrédet dodatkowych informaciji.
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5.5 Model komunikaciji

Kanaty i narz edzia komunikacji

Na podstawie analizy otoczenia strategii wyodrebniono i sklasyfikowano nastepujace
grupy mediéw:

Media komercyjne i publiczne
Typ mediow Media wiasne
Tradycyjne Alternatywne
Prasa Np. bankor_qaty, é.rodkl
: komunikacji, gadzety,
Radio !
Telewizja reklama w kinach, Np. efs.lubelskie.pl
Wojewodzkie J teatrach, telefony P- €IS Pl
Plakaty . biuletyny
. komérkowe,
Billboardy :
Imprezy rangi
Internet - 2
wojewodzkiej
Np. imprezy lokalne,
gminne sklepy,
Prasa . .
Radio dyskoteki, nadrukina | \b, v/ ich
- nosnikach tatwo . i
Lokalne Telewizja eksponowanych dzialalnosc,
Plakaty e korespondencja
. w miejscach .
Billboardy . Z urzedow pracy
przebywania
Internet .
poszczegoblinych grup
odbiorcow

Tabela 4. Kanaly i narz edzia komunikacji.

Ze wzgledu na cechy komunikatow promocyjnych (punkt 5.3), podziatl ten podlega
dalszemu doprecyzowaniu.

Model komunikacji — uj ecie wizerunkowe

Ze wzgledu na specyfike medidw i poszczeg6inych grup odbiorcéw — ich wzajemna
interakcja powinna przebiega¢ w nastepujacy sposob:

Umiejscowienie Nazwa grupy Media

Uczestnicy projektéw Peten zakres

Peten zakres

(w zaleznosci od priorytetu)
Wiasne, lokalne publiczne

i komercyjne, media alternatywne

Beneficjent

Whioskodawca

Zewnetrzne

Media

Media wlasne

Liderzy opinii

Wojewddzkie i regionalne

Srodowiska akademickie

Lokalne komercyjne i publiczne,
wiasne

JST

Media wlasne

PUP

Media wtasne

str. 35



Opinia publiczna

Peten zakres

PKM

WUP

Wewnetrzne
grupa robocza

Regionalna informacyjna

Media wiasne, komunikacja
wewnetrzna

Regionalna grupa
sterujgca ewaluacjg

Tabela 5. Model komunikacji - uj ecie wizerunkowe.

Powyzsze podejscie jest doprecyzowaniem zapiséw zamieszczonych w dokumentach:

A. ,Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach NSS na lata 2009-

2013" —rozdziat 5 (strona 18-19).

5.6 Model komunikacji — uj ecie informacyjne

Wsrdod grup odbiorcow PO KL wyraznie zarysowujg sie grupy odbiorcéw specyficzne
ekspertow i przedstawicieli lubelskich mediéw
w dotarciu do wybranych grup bedacych

dla kazdego z priorytetbw. Z udziatem
przeprowadzono analize skutecznosci
w zainteresowaniu PO KL.

Grupa

Kanaty dotarcia

Osoby prowadz gce dziatalno §¢
gospodarcz g

Spotkania, reklama lub ogtoszenie w prasie

Osoby ¢ hcace podnie §¢
kwalifikacje zawodowe

Szeroka komunikacja w mediach
regionalnych

TV, Radio, Korespondencja z Urzedow

Bezrobotni Pracy, punkty informacyjne w Urzedach
Pracy.
Miodzie z Imprezy mtodziezowe (lokale i miejsca

spotkan), Internet, eventy

Niepetnosprawni , osoby
dyskryminowane na rynku pracy

Osrodki pomocy, Radio, TV

Srodowiska naukowe

Internet, Radio

Mieszka Acy wsi

Spotkania, ogtoszenia w parafiach,
ogtoszenia w gminie, ogloszenia przy
sklepach,
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Lokalni liderzy opinii Spotkania, radio, prasa

Osrodki Pomocy Rodzinie, Regionalny

Osoby wykluczone spotecznie Osrodek Polityki Spotecznej

Tabela 6. Model komunikacji - uj ecie informacyjne.

Komunikaty kluczowe

PO KL posiada ustalone hasto promocyjne (zdefiniowane na poziomie calego programu)
— ,Czlowiek — najlepsza inwestycja”. W miare mozliwosci i potrzeby dotarcia do
specyficznych grup odbiorcéw hasto to powinno byc¢ interpretowane lub wspomagane
dodatkowymi przekazami hastowymi, majagcymi na celu miedzy innymi przetamanie bariery
obojetnosci. Dodatkowe hasta wspomagajgce przekaz powinny byé rowniez widoczne
podczas wykorzystywania mediéw alternatywnych oraz w formach kampanii typu ,teaser”
(realizacja kampanii promocyjnej bez wyraznego wskazania przedmiotu lub nadawcy w celu
zbudowania oczekiwania i zainteresowania odbiorcy, np. kampania reklamowa ,Heyah”).

Forma i cechy komunikatow

Dobor form dotarcia z informacjg wynika ze specyfiki grup odbiorcow, jak i mediow.
Na podstawie analizy skutecznosci mediow w wojewddztwie lubelskim, przeprowadzonej na
potrzeby niniejszej strategii wsrod 20 przedstawicieli medidéw stwierdzono, ze:

1) Najskuteczniejszg formg dotarcia z informacjq jest forma wywiadu ze znang osobistoscia,
zaproszenie na spotkanie lub reklama.

2) Za najmniej skuteczne uznano felieton, reportaz i ulotke (zrédto: Zatgcznik ,Analiza
skutecznosci mediow, rozdz. 5, tabela ,Skuteczno$¢ poszczeg6lnych form
dziennikarskich, str. 44)

3) Zalecane kanaly komunikacji powinny miec jak najszerszy zakres, czyli: zasieg dziatania,
glebokos¢ penetracji informacjg, widoczno$¢é promocji, a wiec — zakres wojewddzki.
Kanaly te dedykowane sg zar6wno do ogotu spoteczenstwa, jak i do wezszych grup
docelowych. 90% glosow wskazalo na: internet, radio, telewizje, spotkania oraz
billboardy, jako skuteczne kanaty komunikaciji.

4) Rynek medialny zdefiniowat gtéwne bariery dla skutecznosci komunikatu (w kontekscie
réznych grup docelowych), a mianowicie: trudny jezyk — 80% gtoséw, brak pomystu
na kampanie i reklame, nudny, monotonny przekaz, komunikat nacechowany ,mysleniem
urzedniczym” w negatywnym znaczeniu (stereotypy).

5) Przyszta promocja powinna skupi¢ sie wokot: ustalonego hasta kampanii, sukcesu ludzi
objetych wsparciem, lokalnych ,bohateréw”, ukazania ,ludzkiej twarzy” EFS — lgcznie
80% respondentow.

6) Wskazano na koncepcje osiggniecia sukcesu promocyjnego jako eksponowanie efektow,
a nie drogi prowadzgcej do nich. Ekspozycja powinna nastgpi¢ w oparciu o: czytelne logo
pokazane w ciekawy sposéb, dlugg kampanie i czesto emitowane krétkie komunikaty.
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Komunikacja wewn etrzna

Koordynacja dziatan promocyjnych na terenie wojewddztwa wymaga zaangazowania
okreslonej grupy 0s6b z szeregu firm i instytucji. Istotnym czynnikiem wspomagajacym
zarzadzanie w takiej formie wspotpracy jest komunikacja wewnetrzna. Zalecanym minimum
jest posiadanie wspolnej i aktualnej wiedzy o prowadzonych i planowanych dziataniach
promocyjnych przez wszystkich cztonkéw zespotu.

Model komunikacji promocji w dziataniu — nadawanie

Proces nadawania komunikatdbw promocyjnych powinien odbywaé sie zar6wno
za posrednictwem mediéw publicznych i komercyjnych, jak i mediow bedacych w posiadaniu
DEFS (serwis WWW, newsletter, biuletyny, ulotki, seminaria).

Nalezy zwréci¢ uwage na profilowanie obu tych grup mediéw. Media komercyjne
i publiczne majg wigekszy potencjat do oddziatywania na opinie publiczng i szerokie dotarcie
z informacjg do wszystkich grup odbiorcéw. Media wlasne — to najskuteczniejsze narzedzie
do prowadzenia dedykowanej komunikacji na temat priorytetow PO KL i informacji z nimi
zwigzanych.

Dodatkowy efekt promocyjny mozna i nalezy uzyskiwa¢ poprzez komplementarne
taczenie mediow i wykorzystywanie ich specyfiki.

Rysunek 10. Model komunikacji — nadawanie.

Komunikacja to réwniez odbiér, a celem dziatan promocyjnych jest aktywizacja
poszczegodlnych grup odbiorcéw do podjecia okreslonych dziatan. Z tego powodu istotne jest
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precyzowanie kanatow komunikacji i form komunikacji za posrednictwem ktérych grupa
odbiorcéw (lub grupy) miatyby komunikowa¢ sie z instytucjami zaangazowanymi w realizacje
PO KL. Takie podejscie pozwala na wkasciwe przygotowanie sie tych instytucji do obstugi
0s0b zainteresowanych — wprowadza tez klarownos¢ i transparentnosé w komunikacji.

Podstawg sg w tym przypadku Media wlasne, obstugiwane przez wykwalifikowany
personel PO KL. Media komercyjne i publiczne w tym dziataniu mogg wspomoéc PO KL
zdobycie informacji zwrotnych przez aranzowanie debaty publicznej. Dlatego w tym ujeciu
modelu media publiczne i komercyjne nalezy traktowaé jako element opinii publicznej.

\§

-,

Serwis www

= Punkty informacyjne <«
—
Infolinia / IVR <

Biuro prasowe

Spotkania / szkolenia...

Inne formy

Rysunek 11. Model komunikacji — odbior.

Promujac dziatalnosé¢ PO KL nalezy mie¢ na uwadze zmiane $wiadomosci odbiorcéw
dokonujacg sie w miare komunikowania. W duzym uproszczeniu, proces ten przebiega
w czterech kolejnych fazach:

Nazwa fazy

Opis

Data (Dane)

Odbiorcy za pomoc g réznych mediow otrzymuj @ r6znego
rodzaju dane (niekompletne informacije). Np. ,NSS”, LEFS”,
PO KL", ,DEFS".

Diugosc¢ trwania fazy jest odwrotnie proporcjonalna
do intensywnosci i zakresu kampanii informacyjnej prowadzonej
do opinii publiczne;.

Information
(Informacja)

Dane zaczynaj g tworz yé konkretne informacje.
Np. ,W wojewddztwie Lubelskim realizowany jest PO K L~
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Czas trwania tej fazy zalezy od promowanego modelu komunikacji
i dostepnosci informaciji o PO KL.

Knowledge (Wiedza)

Zespot informaciji tworzy wiedz e i mo zliwo $¢€ korzystania
z niej. Np. , Realizacj e PO KL na terenie mojego wojewodztwa
koordynuje DEFS, jest on realizowany w podziale na  cztery

priorytety”

Faza wiedzy w przypadku PO KL zalezy od doboru komunikatéw
kluczowych | skutecznosci w ich wypromowaniu. Istotne jest tutaj
ukazanie odbiorcy konkretnych i wymiernych korzy$ci.

Wisdom (Madros¢)

Zaawansowana mozliwo $¢€ wykorzystywania wiedzy
do realizacji swoich celéw pot gczona z do swiadczeniem.
Np. ,Whnioski dotycz ace priorytetu 6 powinny... ,,

Faza madrosci czyli uzyskanie dojrzatego odbiorcy jest zalezne
od utrzymania konsekwencji w promowaniu modelu komunikacji
oraz statego poziomu obecnosci w otoczeniu odbiorcy.

Podobne ujecie powyzszego modelu w aspekcie czasowym zostalo zaprezentowane
w dokumencie ,Plan komunikacji Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013”
w rozdziale VIII (strona 35).
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6. WDROZENIE
| REALIZACJA
STRATEGII
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6.1 Pomiar realizacji strategii (mierniki)

Wprowadzenie

Poprawne przetozenie strategii promocji na system mierzenia jej wynikow daje duzag
szanse realizacji przyjetej strategii. Ponadto wlasciwie dobrane i uszczego6towione mierniki
sg warunkiem koniecznym realizacji strategii.

Celem systemu mierzenia wynikow powinno by¢:

» Wospieranie dziatan pracownikéw i procesu decyzyjnego Instytucji Wdrazajacych PO
KL w wojewddztwie lubelskim.

> Swiadomos¢ przyjetych progéw wartosciowych, poprzez dostepnosé¢ informagii
dla wszystkich zaangazowanych w procesie wdrazania.

» Zapewnienie spdjnego rozumienia strategii promoc;ji i miernikow jej realizacji.

» Koncentrowanie uwagi i wysitkbw pracownikbw na oczekiwanych rezultatach
strategicznych oraz pozadanym poziomie.

» Doprecyzowanie wizji przysztosci PO KL.

Wskazniki gltébwne

Wykorzystywane w ewaluacji wskazniki badajg koncowe, posrednie i bezposrednie
konsekwencje dziatan promocyjnych, takie jak: identyfikacja, $wiadomos¢ istnienia programu
lub postawa wzgledem niego wsrdd réznych grup odbiorcow i ich reakcja w postaci dobrej
jakosci wnioskow.

G1 - Dziatania wizerunkowe
G2 - Aktywne zaangazowanie
G3 - Opinia beneficjentéw

Wskazniki strategiczne

Celem wskaznikéw jest mierzenie efektywnosci przyjetej strategii w kazdym
z wymienionych obszarow. Z drugiej perspektywy nalezy mierzy¢ dzialania, ktore znajdujg
posrednie przelozenie na osiggniecie celdw strategii komunikaciji:

S1 — Rozpoznawalnosé logotypéw

S2 — Spotkania promocyjne

S3 — Wydarzenia medialne

S4 — Promocja na stronach WWW

S5 — Zainteresowanie newsletter'em

S6 — Aktywnos¢ potencjalnych beneficjentdéw z terendw gmin — projekty konkursowe

S7 — Aktywnos¢ potencjalnych beneficjentow z terenéw gmin — realizacja projektow
konkursowych

S8 — Ocena wnioskow

S9 — Pokrycie alokacji finansowe;j

S10 — Satysfakcja z obstugi personelu EFS

S11 - Liczba zgtoszonych zastrzezen na brak dostepnosci informaciji: niekompetencja
pracownika punktu informacyjnego, brak informacji lub bledna informacja umieszczona na
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stronie WWW, brak mozliwosci pozyskania informaciji drogg telefoniczng lub mailowg (zbyt
dlugi czas oczekiwania).

Wskazniki te okreslajag wartosci w wymiarach: priorytet/ region/ zaludnienie. Sposob
pomiaru wskaznika (kategoryzacja) umozliwia podanie wartosci dla wybranego przez
mierzacego priorytetu PO KL, regionu wojewoddztwa lubelskiego, obszaru ze wzgledu na
wielkos¢ zaludnienia.

Wskazniki diagnostyczne

Celem wyrd6znienia wskaznikow diagnostycznych jest uzyskanie odpowiedzi na pytanie
o hipotetyczng przyczyne odchylen wskaznikow strategicznych i wskazania wartosci
ostrzegawczych i alarmujgcych. Z zalozenia wskazniki diagnostyczne nie sg monitorowane
w przypadku poprawnych wartosci wskazanych przez wskazniki strategiczne.

D1 — Wizyty na stronach WWW

D2 — Dziatalnos¢ konsultacyjna

D3 — Akceptacja formalna wnioskow

D4 — Akceptacja merytoryczna wnioskow
D5 — Jakos¢ wnioskow

D6 — Audyt komunikacyjny

D7 — Kontrola realizowanych projektow

6.2 Warto sci miernikbw w czasie

Wartosci miernikdw beda ulegac¢ zmianie w miare postepu prac promocyjnych. Istotne jest
dokonanie pomiaru stanu miernikéw bazowych przed rozpoczeciem prac — czyli na koniec
roku 2008.

W miare postepowania prac i dokonywania pomiarow wartos¢ miernikow moze spadac
lub wzrosng¢. W przypadku spadku wskaznika — dostepne sg zestawy gotowych dziatan,
mogacych zatrzymac spadek, a diugofalowo — nadrobi¢ straty.

Dokfadna tabela miernikbw wraz z preferowanymi warto$ciami i opisem mechanizméw
kontrolnych stanowi zatgcznik numer 10.8.
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6.3 Dziatania koryguj ace

Ponizsza tabela prezentuje sciezke postepowania w przypadku uzyskania stanu
wskaznika innego niz oczekiwany.

Stan ostrzegawczy Stan alarmuj acy

Sprawdzenie zrodta zani zonego wyniku przez analiz e danych cz gstkowych (np. wymiar region,

kampania, zaludnienie)

Sprawdzenie wynikéw cz astkowych dla
analogicznych wska znikéw pozyskanych
w zaktadanym interwale czasowym

Sprawdzenie wynikow wszystkich (lub wybranych)
wskaznikéw (zaréwno diagnostycznych,
jak i strategicznych)

Sprawdzenie wynikéw dla innych
wska znikow powi gzanych z analizowanym

Sprawdzenie/ zazadanie raportdw ze stanu realizacji
dziatan promocyjnych w danym regionie, priorytecie,
kampanii, podlegtej jednostce

Sprawdzenie/ za zadanie raportdw ze stanu
realizacji dziala n promocyjnych w danym
regionie, priorytecie, kampanii, podlegtej
jednostce

Identyfikacja potencjalnych przyczyn: brak dziatan,
dziatania zrealizowane nieprawidtowo (zty dobér
mediéw, niepoprawna wizualizacja), btad w zatozeniach
projektu promocyjnego (zbyt maty naktad), inne

Identyfikacja potencjalnych przyczyn:
brak dziata n, dziatania zrealizowane
nieprawidtowo (zty doboér mediow,
niepoprawna wizualizacja), bt ad

w zato zeniach projektu promocyjnego
(zbyt maty naktad), inne

Analiza zebranych informac;ji i zdefiniowanie Planu
Naprawczego

Likwidacja przyczyny (podj ecie dziata n
niezrealizowanych, podj ecie dziatla n
dodatkowych, korekta zato zen projektu)
i intensyfikacja dziata n promocyjnych

w regionie/priorytecie/wizerunkowych.

Likwidacja przyczyny zgodnie z przyjetym Planem
Naprawczym, w tym: intensyfikacja dziatan
promocyjnych, uruchomienie dodatkowych dziatan

Uzyskanie dodatkowego pomiaru wska znika

po implementacji dziata n naprawczych
(opcjonalnie, w miar @ mozliwo sci)

Pozyskanie dodatkowego pomiaru wskaznika
w ustalonym momencie realizacji Planu Naprawczego
(opcjonalnie, w miare mozliwosci)

Jesli wska znik nie ul egnie poprawie
zewnetrznej.

— wykonanie audytu lub zaméwienie konsultacji firmy
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7. WSKAZNIKI
| MECHANIZMY
KONTROLNE
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7.1 Powiazanie miernikdw ze strategi q

Poprawne przetozenie strategii promocji na system mierzenia jej wynikow daje duzag
szanse realizacji przyjetej strategii. Ponadto wlasciwie dobrane i uszczego6towione mierniki
sg warunkiem koniecznym realizacji strategii.

Celem systemu mierzenia wynikow powinno by¢:

» Wspieranie procesu decyzyjnego i dzialan Instytucji Wdrazajagcych PO KL
w wojewodztwie lubelskim.

> Swiadomos$é przyjetych progéw wartosciowych, poprzez dostepno$é informacii
dla wszystkich zaangazowanych w procesie wdrazania.

» Zapewnienie spdjnego rozumienia strategii promoc;ji i miernikow jej realizacji.

» Koncentrowanie uwagi i wysitkbw pracownikbw na oczekiwanych rezultatach
strategicznych oraz pozadanym poziomie.

Powigzanie miernikdw ze strategig promociji, to przede wszystkim:
» Zachowanie zaleznosci przyczynowo-skutkowych.
» Uwzglednienie i podkreslenie czynnikow przysztego sukcesu.

» Podkreslenie zwigzku z wynikami rozwojowymi regionu.

7.2 Cele ewaluacji

Nadrzednym celem ewaluacji jest uzyskanie obiektywnej oceny realizacji przyjetej
Strategii Promocji PO KL oraz ocena poszczegélnych skladowych rozumianych jako:
weryfikacja przyjetych zatozeh procesu oraz stopnia ich realizacji, otrzymanych rezultatow.

Ewaluacja odnosi sie do dlugoterminowych efektow realizacji planéw oraz ich
oddzialywania, aczkolwiek pomiary dokonywane sga minimum w cyklach rocznych. Celem
ewaluacji jest dostarczenie rzetelnych i przydatnych informacji o efektach przebiegu realizacji
strategii, wspierajagc w ten sposOb proces decyzyjny oraz wspétdziatanie wszystkich
partneréw zaangazowanych w realizacje Strategii promocji PO KL.

Przy prowadzeniu ewaluacji dzialan informacyjnych i promocyjnych badane
jest oddziatywanie Strategii Promocji PO KL i stopien realizacji celéow zawartych w tym
dokumencie w odniesieniu do zdefiniowanych grup docelowych.

Pomiar dokonywany jest za pomocg wskaznikow i porownywany z wartosciami
okreslonymi w celach operacyjnych Strategii Promocji PO KL, planéw dziatania na lata dla
poszczegodlnych priorytetow PO KL.

Dokument ten zawiera réwniez ogo6lne wskazania dotyczace dziatan zaradczych
(korygujaco — naprawczych) w przypadku uzyskania odstepstwa pomiaru uzyskanego od
pomiaru oczekiwanego (pozadanego).
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7.3 Obszary obj ete monitoringiem

Skutecznos¢ przyjetej strategii promocji rozumiana jest jako efektywno $€ podjetych
dziatah promocyjnych . Przez efektywnos¢ podjetych dziatann promocyjnych nalezy
rozumie¢ ich adekwatnos¢ do wytyczonego celu strategicznego dziatan promocyjnych
i informacyjnych oraz do nakreslonych celéw operacyjnych.

Obszary objete monitoringiem pokrywajg obszary ujete w Strategii Promocji POKL,
a w szczegolnosci:

> dziatania wizerunkowe EFS,
» budowanie spotlecznego poparcia i aktywnego zaangazowania,

» poinformowanie potencjalnych beneficjentow o mozliwosciach uzyskania srodkow
finansowych w ramach EFS oraz profesjonalnego wsparcia doradczego w celu
pozyskania dostepnych srodkéw,

» przekazanie informacji o0 sekwencji czynnosci oraz wskazanie miejsca,
gdzie potencjalny beneficjent znajdzie uszczegolowienie poszczegdinych czynnosci
w celu uzyskania $rodkoéw finansowych z EFS,

» wsparcie potencjalnych beneficjentow w procesie pozyskiwania srodkéw finansowych
oraz budowanie zaufania do Instytucji Wdrazajacych EFS,

» rozwdj wspotpracy z lokalnymi partnerami spoteczno - gospodarczymi, srodowiskami
opiniotwérczymi, naukowymi.

7.4 Mechanizmy kontrolne

Definicje i wzory wska znikéw

Wykorzystywane w ewaluacji wskazniki badajg koncowe, posrednie i bezposrednie
konsekwencje dziatan promocyjnych, takie jak: identyfikacja, $wiadomos¢ istnienia programu
lub postawa wzgledem niego wsrdd réznych grup odbiorcow i ich reakcja w postaci dobrej
jakosci wnioskow.

Definicje i wzory wskaznikbw zostaly przedstawione w zalgczonym arkuszu
kalkulacyjnym.

Ustalone w drodze warsztatbw wskazniki zostaly podzielone na grupy w réznych
ptaszczyznach:

1. Strategiczne i diagnostyczne.
2. llosciowe i jakosciowe.

3. Wizerunkowe i informacyjne.

Powyzsze zostato wstepnie uszczegdtowione i zapisane w macierzach:
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Wskazniki strategiczne:

Wskazniki ilo $ciowe

Wskazniki jako $ciowe

Wskazniki
wizerunkowe

SI1 Rozpoznawalno $¢ logotypéw - % populacji
spoteczenstwa identyfikujgcych logotypy EFS, NSS —
PO KL

SI12 Aktywno $¢€ potencjalnych beneficjentéw z terenéw
gmin - Udziat % liczby gmin (wzgledem beneficjentéw
ostatecznych), na terenie ktorych zrealizowano/
realizowane sg projekty
w stosunku do tacznej liczby gmin wojewddztwa

SI3 Spotkania promocyjne - Liczba spotkan (konferencje,
seminaria, imprezy masowe w wojewodztwie)
zorganizowanych przez instytucje promujace EFS

Sl4 Wydarzenia medialne: liczba komunikatow prasowych
(artykutdw, ogloszen, itp. ), liczba relacji w mediach, liczba
konferencji prasowych, liczba uczestnikbéw konferencji
prasowych, liczba audycji radiowych i telewizyjnych

SI5 Promocja na stronach WWW - liczba news’6w na
stronach internetowych DEFS, WUP w Lublinie oraz
ROEFS w odniesieniu do harmonogramu news’éw

S16 Materialy promocyjne - Liczba materiatdw promocyjnych
i informacyjnych przekazanych zainteresowanym

SJ1 Rozpoznawalno $€ logotypow - % populacii
spoteczenstwa poprawnie identyfikujgcych logotypy
EFS z mozliwosciami uzyskania srodkow
finansowych na rozwd;.

SJ2 Zainteresowanie nowo s$ciami -
Liczba prenumeratorow newsletter'a

SJ3 Rozpoznawalno $¢€ zakresu Programu -
Udzial % populacji spoteczenstwa poprawnie
identyfikujgcych zakres celéw Programu
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- miernik na poziomie Programu

Wskazniki
akcyjne
(informacyjne)

SI7 Aktywno $¢€ potencjalnych beneficjentéw z terenéw
gmin - Udziat % gmin (wzgledem siedziby
wnioskodawcéw),

z terendw ktorych wnioskodawcy ztozyli wnioski
w stosunku do tacznej liczby gmin wojewddztwa.

- miernik na poziomie priorytetu

SI8 Dziatalno $¢ szkoleniowa - Liczba zorganizowanych
konferencji, seminariow, warsztatéw, spotkan, szkolen
kierowanych do beneficjentow i potencjalnych
beneficjentdéw oraz grup docelowych.

- miernik na poziomie priorytetu

SI9 Zakres dziatalno $ci szkoleniowej - Liczba uczestnikéw
zorganizowanych konferencji, seminariow, warsztatéw,
spotkan, szkolen kierowanych do beneficjentow
i potencjalnych beneficjentéw oraz grup docelowych
(na kazdg forme oddzielnie).

- miernik na poziomie priorytetu

Sl10Materiaty informacyjne - Liczba materiatow
promocyjnych i informacyjnych przekazanych
zainteresowanym (kontekst grup potencjalnych
beneficjentow).

- miernik na poziomie Programu

SJ4 Aktywno $¢ potencjalnych beneficjentow
Z teren6w gmin - Udziat % gmin (wzgledem
siedziby wnioskodawcow) z terendw ktorych
wnioskodawcy realizujg projekty w stosunku do
lacznej liczby gmin wojewodztwa.

SJ5 Ocena wnioskéw - Srednia warto$¢ punktowa
zaakceptowanych wnioskow w konkursie
w odniesieniu do dotychczasowej sredniej dla
danego poddziatania.

SJ6 Pokrycie alokacji finansowej — Czy ztozone
whnioski umozliwity rozdysponowanie alokacji
finansowej w danym roku?

SJ7 Poziom satysfakcji potencjalnych
beneficjentdw z obstugi personelu EFS (ocena
jakosci szkolenh, warsztatéw, udzielanych porad,
konsultacji na podstawie ankiety) badany
deklaratywnie.
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Wskazniki diagnostyczne:

Wskazniki ilo $ciowe

Wskazniki jako $ciowe

DI1 Strony internetowe - Liczba odwiedzin stron DEFS,
ROEFS, WUP poswieconych EFS, PO KL

DJ1 Deklaratywna ilo $¢€ beneficjentéw
rozwa zajacych zto zenie wniosku

Wska zniki o o - miernik na poziomie priorytetu
: - miernik na poziomie Programu
wizerunkowe

DI2 Wydarzenia medialne — ilos¢ przekazanych mediom
komunikatow prasowych (artykutdw, ogtoszen, itp.)

DI1 Dziatania promocyjne - Liczba dziatan promocyjnych DJ2 Akceptacja formalna wnioskow  — Udziat % liczby
skierowanych na likwidacje ,biatych plam” w rozbiciu wnioskéw zaakceptowanych formalnie w stosunku do
na kanaly komunikacyjne ztozonych wnioskéw (jakosé szkolen i dziatan
- miernik na poziomie dziatania doradczych)

DI2 SWP - Liczba wizyt w Systemie Wizualizacji Projektow _ miernik na poziomie poddziatania
(SWP)

- miernik na poziomie Programu DJ3 Akceptacja merytoryczna - Udziat % liczby
i wnioskow zaakceptowanych merytorycznie
Wskazniki DI3 Badanie zainteresowania - 1l0$¢ ztozonych wnioskéw W stosunku do zagkcepto)\//vanych%‘torr%alnie whioskéw
akcyjne w zestawieniu z biezacg alokacjg srodkéw finansowych

(informacyjne)

DI4 Dzialalno $¢€ konsultacyjna - Liczba udzielonych
konsultacji w DEFS, WUP, ROEFS (w siedzibie,
telefonicznie, pisemnie, mailowo) - nie mniej niz....

DI5 Zgodno $¢€ z harmonogramem publikaciji

(jakosc szkolen i dziatan doradczych)
- miernik na poziomie poddziatania

DJ4 Jako $¢ wnioskow — Poziom punktow
uprawniajacych do otrzymania dofinansowania
(przy podobnych alokacjach)

- miernik na poziomie poddziatania

DJ5 Audyt komunikacyjny - Ocena wewnetrznego
audytu komunikacyjnego (komunikacja wewnetrzna
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miedzy zaangazowanymi jednostkami)
- miernik na poziomie jednostki/ priorytetu

DJ6 Wskazniki ilo $ci konsultacji w grupie docelowej
do Sredniej ilosci punktow w grupie wnioskow
(liczba roznych potencjalnych beneficjentéw
odwiedzajacych Punkty Informacyjne <DEFS, WUP,
ROEFS>, liczba odpowiedzi mailowych, liczba
réznych potencjalnych beneficjentéw kontaktujgcych
sie z infolinig)

- miernik na poziomie poddziatania

DJ7 Kontrola realizowanych projektow - Liczba
pozytywnych wynikéw kontroli realizowanych
projektéw w losowo wybranej grupie beneficjentow

- miernik na poziomie pojedynczego projektu
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W wyniku dalszych prac (kolejne warsztaty z udzialem kierownictwa wyzszego szczebla
DEFS UMWL w Lublinie), lista wskaznikow zostata uzupetniona o nastepujgce informacje:

» Opis szczegdbtowy,

» Wzbr wraz z opisem,

» Metody, czestotliwos¢ i moment pomiaru,

» Wartosci progowe wraz z listg potencjalnych przyczyn i zalecanymi dziataniami.

Zastosowany wz6r uwzglednia cel miernika w kontekscie mozliwosci whlasciwego
okreslenia wartosci progowych.

Zwracana przez wskaznik wartos¢ moze byé¢:
» Procentowa (fatwos¢ odniesienia do maksymalnej wartosci 1),

» Procentowa z mozliwym skokiem wartosci (zastosowana do przyjetego systemu
ocen),

» Liczbowa (fatwos¢ definiowania i oceny wartosci progowych jak ,wielkosci
liczbowych”, bez wartosci maksymalnej).

Wdrozenie niektérych ze zdefiniowanych wskaznikbw wymaga wczes$niejszego
pozyskania wartosci bazowych. Zaklada sie, ze takie wartosci zostang pozyskane na koniec
2008 roku. W oparciu o wartosci bazowe zostang zdefiniowane wartosci progowe dla tych
wskaznikow, co umozliwi ich wdrozenie w 2009 roku.

Wskazniki strategiczne

Celem wskaznikbw jest mierzenie efektywnosci przyjetej strategii w kazdym
z wymienionych obszaréw. Z drugiej perspektywy nalezy mierzy¢ dziatania, ktore znajdujg
posrednie przetozenie na osiggniecie celdéw strategii komunikacji:

» rozwoj wewnetrznej komunikacji oraz wymiany doswiadczen pomiedzy instytucjami
Zaangazowanymi w procesie promocji i wdrazania EFS,

» podniesienie kompetencji pracownikbw wszystkich instytucji zaangazowanych
w proces wdrazania EFS,

» pozyskanie skutecznych ambasadorow dobrej marki EFS wsrod partneréw instytucii
wdrazajgcych oraz dotychczasowych beneficjentéw, ktorzy uzyskali dotacje z EFS,

» nagtosnienie realizacji projektow wspoffinansowanych z EFS.
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W zalaczniku zostaly zdefiniowane nastepujace wskazniki strategiczne:

ID Nazwa

S1 |Rozpoznawalnos¢ logotypow

S2 | Spotkania promocyjne

S3 | Wydarzenia medialne

S4 | Promocja na stronach WWW

S5 | Zainteresowanie newsletter'em

Aktywnos¢ potencjalnych beneficjentéw z terenébw gmin -

S6 wnioski konkursowe

Aktywnos¢ potencjalnych beneficjentéw z terenéw gmin -

S7 realizacja projektéw konkursowych

S8 | Ocena wnioskow

S9 | Pokrycie alokacji finansowej

Satysfakcja z poziomu obstugi ze strony pracownikéw

S10 DEFS

Liczba zgtoszonych zastrzezen na brak dostepnosci

S11 |. i,
informacji

Wskazniki diagnostyczne

Celem wyrd6znienia wskaznikow diagnostycznych jest uzyskanie odpowiedzi na pytanie
o hipotetyczng przyczyne odchylen wskaznikow strategicznych i wskazania wartosci
ostrzegawczych i alarmujgcych. Z zatozenia wskazniki diagnostyczne nie sg monitorowane
w przypadku poprawnych wartosci wskazanych przez wskazniki strategiczne.

Zidentyfikowane wskazniki diagnostyczne majg podwadjna role:
» Uszczegotowienie wskazah wskaznika strategicznego w wymiarach:

0 Obszar: poréwnanie wielkosci gminy (szczegolnie wzgledem 25.000
mieszkancow), roztozenie geograficzne,

0 Kategoria pomiaru: priorytet/ dziatanie/ poddziatanie,
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» Powigzanie innego wskaznika, ktdrego rolg jest zawezenie/ identyfikacja natury
nieprawidtowosci.

1D Nazwa

D1 |Wizyty na stronach WWW

D2 |Dziatalnos¢ konsultacyjna

D3 | Akceptacja formalna wnioskéw

D4 | Akceptacja merytoryczna wnioskow

D5 |Jakos$é wnioskow

D6 |Audyt komunikacyjny

D7 |Kontrola realizowanych projektéw

Wskazniki gtéwne

W celu pozyskania pomiaru skutecznosci przyjetej strategii, bez koniecznosci analizy
wszystkich wskaznikéw oraz z uwagi na ro6zng wage poszczegolnych wskaznikow, w drodze
kolejnych warsztatéw zostaty zdefiniowane trzy wskazniki gtébwne, ktdre bede monitorowane
w pierwszej kolejnosci:

1D Nazwa

G1 | Dziatania wizerunkowe

G2 | Aktywne zaangazowanie — wnioski

G3 | Opinia beneficjentéw

Szczegdbtowy opis wskaznikow, lista zagregowanych przez nie wskaznikow strategicznych
wraz z wagami oraz koncepcjg wartosci progowych zostata zawarta w zatgczniku do tego
dokumentu.
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7.5 Narzedzia monitorowania

Uzyskanie wynikbw pomiarowych wymaga zastosowania wihasciwych narzedzi,
specyficznych dla zaproponowanych wskaznikow.

Dedykowane narzedzia:

Rejestracja i kategoryzacja ztozonych wnioskow w [P/ IW. Kategoryzacja
w perspektywie: profilu potencjalnego beneficjenta, poddziatania, parametréw
wniosku (waga punktowa, kwota, obszar potencjalnego beneficjenta, obszar
ostatecznych beneficjentow, deklarowany czas trwania projektu, inne).

Ankiety prowadzone w punktach informacyjno (CAPI), telefoniczne (CATI),
internetowe (CAWI).

Audyt w obszarach: informacyjnym, zarzadzania projektem .
Rejestracja liczby materiatbw promocyjno-informacyjnych.
Rejestracja i kategoryzacja event'ow.

Dashboard — narzedzie/ metodologia, przypominajace ,deske rozdzielczg”, na ktorej
widzimy gtowne wskazania. W przypadku zidentyfikowanych odchylen badz
nieprawidtowosci mamy mozliwos¢ identyfikacji przyczyny poprzez analize wartosci
dla wskaznikow szczegdtowych.

Rejestracja i kategoryzacja wydarzen promocyjnych z udzialem mediéw.
Elektroniczne zliczanie liczby odwiedzin stron/ podstron, wizyt w SWP.

Wsparcie rejestracji i automatycznej kategoryzacji beneficjentow/ wnioskow/
wydarzen/ wynikow ankiet oraz uzyskanie automatycznych raportow przy uzyciu
narzedzi informatycznych, ktérych celem jest:

0 minimalizacja udziatu czynnika ludzkiego (w tym btedow),

0 uzyskanie wynikOw analiz w znacznie krotszym czasie i mozliwo$¢ szybszego
podjecia dziatan zaradczych/naprawczych,

o skierowanie wifasciwych i kolejnych dziatan promocyjno - informacyjnych
w obszary, ktére wymagajq takiej interwencji,

o identyfikacja obszarow wymagajacych dziatan na réznym poziomie
szczegoOtowosci w bardzo szybkim czasie,

0 utatwienie pracy urzednikom, ktorych celem jest wsparcie potencjalnych
beneficjentow oraz uczestnikow projektow EFS.
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7.6 Warto s$ci progowe

Dla kazdego wskaznika (gtobwnego i strategicznego) zostaly zdefiniowane 3 wartosci
progowe. Wartosci zostaty uszczegotowione w wyniku warsztatéw strategicznych, w ktérych

udziat wzieli przedstawiciele kierownictwa DEFS oraz konsultanci 3W-Studio.

Ponizsza tabela jest szkicem wartosci progowych dla kazdego ze wskaznikow.

Nazwa i . . . Potencjalne Zalecane
. Warto s€ Opis warto sci . :
warto $ci przyczyny dziatania
Przedziat dla
oczekiwanego | Zgodnos¢ wynikow dziatan
Oczekiwana rezultatu_lub promo.cyjr_lo-lpformacyjnych
wskazanie z zalozeniami strategii
wartosci komunikaciji
,CO najmniej”
Nieznaczne odchylenie od
normy, wymagajacym jednak
pewnych dziatan zaradczych .
. o Lista
Przedziat celem wiasciwego .
Ostrzegawcza " . . o Lista przyczyn | rekomendowanych
wartosci ukierunkowania dziatan o
. . o dziatan
zmierzajacych do realizacji
zaktadanej wartosci
oczekiwanej dla wskaznika
Istotne odchylenie od normy,
wymagajacym podjecia
natychmiastowych dziatan .
. Lista
. Przedziat naprawczych celem .
Alarmujaca " e e Lista przyczyn | rekomendowanych
wartosci zapewnienia mozliwosci dziatan

osiggniecia zaktadanej
wartosci oczekiwanej dla
wskaznika.

Zdefiniowanie twardych wartosci progowych wymaga:

» okreslenia bazy - odniesienia w oparciu o dotychczasowe doswiadczenia DEFS
oraz wyniki analiz skutecznosci dziatan informacyjnych DEFS oraz podlegtych
jednostek,

» pozyskania wiedzy o bazie w okresie probnym (do konca 2008 roku) i wigczeniu
wskaznika od poczatku 2009 roku,

» odniesienia do twardych wartosci zdefiniowanych w dokumentacji DEFS.
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7.7 Procedury interwencyjne

Osiagniecie wartosci ostrzegawcze] badz alarmujacej dla pojedynczego wskaznika
strategicznego wymaga podjecia wlasciwych dziatlan zgodnie z przyjetg sekwencja
proceduralna;

>

>

Dziatania diagnostyczne — identyfikacja przyczyn zlego stanu rzeczy.

Dzialania zaradcze zmierzajgce do zahamowania dalszej niekorzystnej zmiany
wskaznika.

Inicjatywa naprawcza, ktérej celem sg dziatania korygujace w ramach projektu.
Modyfikacja cel6w na lata przyszte oraz koncepcja i metodyka ich realizaciji.

Opcjonalna aktualizacja przyjetej strategii/ ewaluacja celow kampanii/ projektow/
dziatan promocyjnych.

Celem rozdzialu jest opis procesu diagnostyki i dziatan korygujacych, zmierzajacych
do pozyskania wiedzy i wyboru wihasciwych dziatan naprawczych, umozliwiajacych
osiggniecie zaktadanych cel6w strategicznych.

Sekwencja dziata n interwencyjnych dla stanu ostrzegawczego

Celem dziatan jest pozyskanie mozliwie petnej i szczegdtowej informacji o potencjalnej
przyczynie zlego zjawiska oraz podjecie dziatan zaradczo - korygujacych. Wiasciwe dziatania
umozliwig nadrobienie strat i powr6t do oczekiwanego stanu.

Sugerowana sekwencja czynno $ci zawiera:

1.

Sprawdzenie zrodla zanizonego wyniku przez analize danych czastkowych
(np. wymiar region, wymiar priorytet, wymiar kampania, wymiar wielko$¢ zaludnienia).

Sprawdzenie wynikéw czastkowych dla analogicznych wskaznikéw pozyskanych
w zakladanym interwale czasowym.

Sprawdzenie wynikéw dla innych wskaznikdéw powigzanych z analizowanym.

Sprawdzenie/ zazgdanie raportéw ze stanu realizacji dziatan promocyjnych w danym
regionie, priorytecie, kampanii, podlegtej jednostce.

Identyfikacja potencjalnych przyczyn: brak dziatan, dzialania zrealizowane
nieprawidtowo (zly dob6r medidéw, niepoprawna wizualizacja), blad w zatozeniach
projektu promocyjnego (zbyt maly naktad), inne.

Likwidacja przyczyny (podjecie dziatan niezrealizowanych, podjecie dziatah
dodatkowych, korekta zalozen projektu) i intensyfikacja dziatan promocyjnych
w regionie/ priorytecie/ wizerunkowych/ innych (zwiekszenie zakresu, rozmiaru).

Uzyskanie dodatkowego pomiaru wskaznika po implementacji dziatan naprawczych
(opcjonalnie, w miare mozliwosci).
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8.

Jesli wskaznik nie ulegnie poprawie — wykonanie audytu lub zamdwienie konsultacji
firmy zewnetrznej.

Sekwencja dziata n interwencyjnych dla stanu alarmowego

Celem dziatan jest inicjatywa naprawcza, przeglad i korekta przysztych zaplanowanych
dziatan (na lata przyszie) zmierzajacych do:

>

>

>

Wytyczenia nowych kierunkéw dziatan promocyjnych.
Zdefiniowania planu naprawczego.

Intensyfikacji prac w obszarach, gdzie zidentyfikowano stan alarmujacy, zgodnie
Z przyjetym planem naprawczym.

Sugerowana sekwencja czynno $ci zawiera:

1.

Sprawdzenie zrodla zanizonego wyniku przez analize danych czastkowych
(np. wymiar region, wymiar priorytet, wymiar kampania, wymiar wielko$¢ zaludnienia).

Sprawdzenie wynikdw wszystkich (lub wybranych) wskaznikéw powigzanych
z analizowanym (zaréwno diagnostycznych, jak i strategicznych).

Sprawdzenie/ zazadanie raportdw ze stanu realizacji dziatan promocyjnych w danym
regionie, priorytecie, kampanii, podlegtej jednostce.

Identyfikacja potencjalnych przyczyn: brak dziatan, dzialania zrealizowane
nieprawidtiowo (zlty dobo6r medidw, niepoprawna wizualizacja), btad w zatozeniach
projektu promocyjnego (zbyt maly naktad), inne.

Analiza zebranych informacji i zdefiniowanie Planu Naprawczego:
* Modyfikacja celéw na lata przyszie.

» Podniesienie wartosci progowych (celem osiggniecia zakltadanego poziomu
na koniec 2013 roku).

» Przyjecie dziatan korygujacych w ramach projektéw/ kampanii promocyjnych.
» Aktualizacja strategii promocji.

 Wsparcie ze strony zewnetrznych konsultantow — celem zdefiniowania
skutecznych dziatah naprawczych.

Likwidacja przyczyny zgodnie z przyjetym Planem Naprawczym, w tym: intensyfikacja
dziatan promocyjnych, uruchomienie dodatkowych dziatanh.

Pozyskanie dodatkowego pomiaru wskaznika w ustalonym momencie realizacji Planu
Naprawczego (opcjonalnie, w miare mozliwosci).
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7.8 Wykaz zrédet do opracowania rozdziatu

1.

5.

6.

Wyniki wywiadéw strategicznych przeprowadzonych w DEFS UMWL w Lublinie
w dniach:

a. 2008-06-03,
b. 2008-06-06,
c. 2008-06-11.

Wyniki wywiaddw biznesowych przeprowadzonych w DEFS UMWL w Lublinie w dniu
2008-05-26.

Dokument: ,Wskazniki monitorowania skutecznosci Strategii promocji PO KL
w wojewddztwie lubelskim”, przekazany przez DEFS UMWL w Lublinie.

Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach Narodowej Strategii
Spéjnosci na lata 2007-2013.

Plan komunikacji PO KL 2007-2013.

Wiedza ekspercka personelu 3W-Studio.

7.9 Tabela wska znikow

Uszczegotowienie listy wskaznikéw (gtéwnych, strategicznych i diagnostycznych) zostato
zawarte w dokumencie:

POKL_PS_Wskazniki i mechanizmy kontrolne strategii.xls — arkusze:

Wskazniki gtéwne.

Wskazniki strategiczne i diagnostyczne.
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7.10 Mapa powi gzan
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Opis:

1. Powi gzania (czytanie wierszami):

Wartosci zwracane przez mierniki diagnostyczne wptywajg (z ré6znymi wagami) na wskazniki
strategiczne. W odniesieniu do wartosci wagi pojedynczego miernika diagnostycznego pozyskamy
wplyw zmiany na warto$¢ zwracang przez wskaznik strategiczny. Takie powigzanie, przedstawione
przy wykorzystaniu powyzszej macierzy, umozliwia monitoring wartosci wskaznikobw strategicznych
w kluczowych obszarach. Wihasciwy dob6r wag dla wskaznikow diagnostycznych umozliwia bowiem
identyfikacje nieprawidtowos$ci na wyzszym stopniu ogélnosci.

Zastosowany mechanizm umozliwia, w przypadku zmiany wartosci miernika diagnostycznego,
pozyskanie wiedzy o przetozeniu tej zmiany na zmiane niektorych wskaznikéw strategicznych.

2. Sciezka diagnostyczna (czytanie kolumnami):

Podkreslenie hierarchicznych zaleznosci pomiedzy wskaznikami strategicznymi -> diagnostycznymi.
Wskaznik strategiczny (nagtéwek kolumny) jest doprecyzowany przez wskazniki diagnostyczne —
te wiersze, w ktérych umieszczony zostat symbol "X". W wyniku osiggniecia progu ostrzegawczego
lub alarmujacego dla wskaznika strategicznego nalezy sprawdzi¢ stan diagnostycznych i ich tendencje
w ostatnim czasie. W wyniku pogtebionej analizy zidentyfikowa¢ potencjalng przyczyne, co stanowi
warunek konieczny podjecia skutecznych dziatan zapobiegawczo/naprawczych.
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3. PROJEKTY
WYKONAWCZE
STRATEGI|




8.1 Koncepcja kampanii promocyjnych dla Program Ope racyjny
Kapitat Ludzki na rok 2009

Wprowadzenie

Rozdziat ten opisuje 0go6lng koncepcje realizacji pieciu projektow promocyjnych, ktérych
celem jest wsparcie spoteczenstwa i instytucji w wojewodztwie lubelskim w zakresie
wykorzystania $rodkéw dostepnych w ramach PO KL, przewidzianych na rozwoj
Lubelszczyzny.

Na podstawie analizy uzyskanych informacji zdecydowano sie na realizacje celow
promocyjnych dla PO KL w formie 5 projektow promocyjnych, pogrupowanych w dwaoch
kampaniach. Kampania pierwsza jest kampanig caloroczng, druga za$ obejmuje drugg
potowe roku 2009.

Kazda z kampanii posiada oddzielny zakres celéw pogrupowanych w obszarach:

» Obszar celow wizerunkowych (projekt A i C) — cele wspoine PO KL dla wojewddztwa
lubelskiego.

» Obszar celéow informacyjnych (projekt B i D) — cele specyficzne dla konkretnych
priorytetéw PO KL dla wojewddztwa lubelskiego.

» Obszar celéw warsztatowo - szkoleniowych (projekt E), skierowanych do
potencjalnych beneficjentow w zakresie specyfiki wnioskow dla konkretnych
priorytetow PO KL wojewddztwa lubelskiego.

Ogélny harmonogram realizacji projektow

2008 Q2 2008 Q3 2008 Q4 2009 Q1 2009 Q2 2009 Q3 2009 Q4

KAMPANIA 1
PROJEKT A

PROJEKT B

KAMPANIA 2
PROJEKT C

Opcjonalne badania wstepne PROJEKT D

| PROJEKT E )
Ewaluacja projektow i strategii ’
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Rozpoczecie realizacji dzialah promocyjnych jest uwarunkowane koniecznoscig
przeprowadzenia prac przygotowawczych i uzyskaniem stosownych decyzji przez DEFS
UMWL w Lublinie dla realizacji projektow. Stad tez, aby realizacja projektow promocyjnych
mogta rozpocza¢ sie np. na poczatku roku 2009, niezbedne jest odpowiednio wczesne
zamkniecie fazy definiowania zakresu, celéw, budzetu i innych aspektéw projektu.

Zgodno $¢ ze strategi 3 promociji

Projekty promocyjne sag silnie powigzane z strategig promocji POKL. Rok 2009 to
pierwszy pelny rok obowigzywania strategii oraz pierwsze kampanie promocyjne
zorganizowane na tak szerokg skale. Na przetomie Il i IV kwartatu roku 2009 powinna odby¢
sie ewaluacja strategii poprzedzona ewaluacjg projektéw promocyjnych. Wynik tej ewaluacji
powinien uksztaltowac kolejne projekty promocyjne jak iskorygowac zapisy strategii na
kolejne lata.

Cele kampanii promocyjnych

Zakres merytoryczny obu kampanii (przedmiot kampanii) bedzie wynikat z doboru celéw
wyznaczonych dla poszczegdllnych priorytetow POKL na rok 2009. Za ogodlne zalozenie
mozna przyjac:

1. Kampania 1-sza zrealizuje minimum 70% celéw gtéwnych POKL na rok 2009. Zapis
ten ma charakter ogdélny, poniewaz wybo6r celow gidwnych — wymienionych
w rozdziale 4.3 — i zakladany stopieh ich realizacji w roku 2009 nie zostaly jeszcze
okreslone.

2. Kampania 2-ga zrealizuje do 30% celéw gtownych POKL na rok 2009 oraz cele
drugoplanowe.

Przedstawione wyzej poziomy realizacji celéw nie uwzgledniajg ryzyk (np. mozliwosc
niezrealizowania wszystkich zatozonych celéw), dlatego zakltadane wartosci powinny byc¢
nieco wyzsze.

Dynamika projektéw

Ze wzgledu na komplementarny ukfad projektéw (A do C i B do D) zaktada sie,
ze w szczegolnych przypadkach cele projektéw (w ramach par A+C i B+D) moga byé
przekazywane lub precyzowane w miare postepdédw Kampanii 1. Proces ten jest jednostronny
i podlega ewaluaciji tj. projekt A moze przekazac cele do projektu C, lecz nie odwrotnie.

Normalng praktyka realizacyjng powinna by¢ tutaj Scista wspoétpraca miedzy zespotami
par projektowych w celu przeptywu informaciji, wiedzy i doswiadczenia. Jest to szczegdinie
istotne w sytuacji, gdy projekty bedg bazowac¢ na swoich wzajemnych doswiadczeniach
i sukcesach w drugiej potowie roku 2009.

Ewaluacja projektow

Uruchomienie projektbw C i D bedzie poprzedzone ewaluacjg efektow promocji
zrealizowanych przez projekty A i B. Dzialanie to ma na celu uelastycznienie dziatan
promocyjnych i mozliwos¢ korekty realizacji celéw projektow A i B przez realizacje projektow
C i D. Nalezy pamieta¢, ze dynamika projektow i przeptyw celéw moze spowodowaé
konkretne ryzyka (patrz rozdziat 10) metodologiczne, formalne i realizacyjne.
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Grupy docelowe i cele promaociji

Obie kampanie dociera¢ bedg do whasciwych projektom grup docelowych. Wydaje sie,
ze projekty A i C majg bardziej wiasciwg konstrukcje dla szerokiego i ogélnego docierania
zinformacjg. Dlategotez zakres dziatlan promocyjnych mogilby przedstawiaé sie
nastepujaco:

Projekt: | Grupa docelowa Cele

A Opinia publiczna Promocja wizerunkowa

B Precyzyjne grupy Promocja konkursow

C Opinia publiczna Promocja wizerunkowa (+ efekty projektu A)

D Precyzyjne grupy Promocja konkurséw (+ efekty projektu B)

E Interesariusze Konferencje, sympozja, cykl spotkan wyjazdowych
¥)

- efekty dziatan dokonanych przez beneficjentéw przy uzyciu wykorzystanych srodkéw finansowych

Istotne jest fazowanie projektu np. promowanie ogolne w pierwszych dwéch kwartatach,
za$ w drugiej potowie roku promocja przez prezentacje efektéw poprzednich konkursow
i powtérng zachete.

Bud zet

Plan finansowy dla projektéw powinien zaklada¢ w pierwszej kolejnosci swobode zmiany
zakresu finansowego w zaleznosci od wynikéw ewaluacji.

8.2 Projekt A

Ogollna charakterystyka

Projekt A ma za zadanie dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcow, przetamac bariere
obojetnosci i wskazac¢ punkt wejscia do PO KL. Projekt nastawiony na dtugotrwatg obecnosc¢
w mediach i ogbélne komunikowanie wizerunkowe.

Cele gtéwne

1) Budowa swiadomosci istnienia Europejskiego Funduszu Spotecznego i PO KL.
Wskazywanie PO KL jako szanse dla Lubelszczyzny na rozwoj — szerokie i gtebokie
komunikowanie do wszystkich grup spotecznych.

2) Promocja wizerunkowa ogoélnego zakresu poszczegoélnych priorytetow.
Pokazanie ,wnetrza” programu, rozpietosci jego celow tak, aby kazdy mogt znalez¢
obszar swoich dziatan Ilub zidentyfikowa¢ szanse poprawy losu swojego
i najblizszych.  Dziatania  kierowane szczegdlnie do o0séb  potencjalnie
zainteresowanych, ktorzy zidentyfikujg szanse i podejmag wyzwanie.

3) Promocja modelu komunikacji PO KL.
Co zrobi¢, aby zacza¢ korzystanie z potencjatu PO KL — wskazywanie na zrodfa
informaciji i pomocy, szeroko zakrojone dostarczanie materiatéw informacyjnych.

4) Budowa spojnego wizerunku EFS.
Intensywna promocja identyfikacji wizualnej PO KL.

str. 64




5)

6)

Zacheta ogo6lna do zaangazowania.

Intensywne oddziatlywanie na postawe, przelamywanie stereotypdw, ukierunkowanie
na dziatanie w kierunku zmiany swojego losu przy wykorzystaniu dostepnych
Srodkow EFS.

Nawigzanie i rozw0j bezposredniej relacji z mediami i liderami opinii.
Bliski kontakt z mediami w celu zapewnienia stalej obecnosci w mediach
oraz wspolnego dziatania na rzecz rozwoju Lubelszczyzny.

Cele pomocnicze

1)

2)

3)

4)

Angazowanie instytucji uczestniczgcych we wdrazaniu EFS.

Wzbudzanie zainteresowania tematykg funduszy na rozwoj kapitatu ludzkiego wsrod
opinii publicznej posrednio wytworzy presje na pracodawcow i inne instytucje mogace
potencjalnie wzig¢ udziat w konkursach.

Budowa zaufania do instytucji zaangazowanych w proces wdrazanie PO KL.
Wskazywanie na DEFS UMWL w Lublinie, ROEFS, WUP jako kompetentne punkty
informacyjno - doradcze dla PO KL, udzielajgce profesjonalnego wsparcia.

Koordynacja komunikacji wewnetrznej PO KL.
Standaryzacja poziomu wiedzy pracownikébw w zakresie PO KL, jak rowniez
planowanych dziatan promocyjnych.

Nawigzanie wspotpracy ze srodowiskami akademickimi.
Nawigzanie wspotpracy w celu dotarcia z promocjg do uczelni wyzszych i studentéw,
jak rowniez w celu konsultacji i badan dla podejmowanych dziatan promocyjnych.

Spodziewane efekty — wptyw na wska zniki

Projekt A bedzie wplywat na zachowania ponizszych wskaznikdw w nastepujacy sposob:

| Bardzo silne | Umiarkowane | Brak lub znikome

Wskazniki strategiczn e

ID Nazwa Waga wptywu

S1 Rozpoznawalnos¢ logotypow

S2 Event'y

S3 Wydarzenia medialne

S4 Promocja na stronach WWW

S5 Zainteresowanie newsletter'em

S6 Aktywnos¢ potencjalnych beneficjentéw z terendéw gmin — wnioski
konkursowe

S7 Aktywnos¢ potencjalnych beneficjentéw z terenéw gmin —
realizacja projektéw konkursowych

S8 Ocena wnioskéw

S9 Pokrycie alokacji finansowej

S10 | Satysfakcja z obstugi personelu EFS

Wskazniki diagnostyczne

ID

| Nazwa | Waga wplywu
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D1 | Wizyty na stronach WWW

D2 | SWP

D3 Dziatalno$¢ konsultacyjna

D4 | Akceptacja formalna wnioskéw

D5 | Akceptacja merytoryczna wnioskéw
D6 | Jakos¢ wnioskow

D7 | Audyt komunikacyjny

D8 Kontrola realizowanych projektéw

Forma promocji

1)  Grupy docelowe

Projekt A zaklada dotarcie z promocjg do nastepujacych grup docelowych:

| Bardzo silne

| Umiarkowane

| Brak lub znikome

Umiejscowienie

Nazwa grupy

Podtypy grupy

Sposo6b adresacji

Beneficjent

Istniejacy, Potencjalny,
NGO, Przedsiebiorcy

Projektodawca

Istniejacy, Potencjalny
(wedtug priorytetow)

Tradycyjne (wtasne,

Grupa Robocza

Media
obce), alternatywne
. - Skala wojewodzka, skala
Zewn Qtrzne leerzy opini lokalna
Srodowiska akademickie
JST
PUP
Opinia publiczna Mlgsta, powiaty, regiony,
gminy
PKM
WUP
Wewnetrzne Regionalna Informacyjna

Regionalna Grupa
Sterujaca Ewaluacjg

2) Kluczowe komunikaty i hasta promocyjne

Przy doborze pomocniczego hasta promocyjnego warto

zwrdci¢  sie  silnych

marketingowych przekazéw, czesto wykorzystujacych wiedze i wnioski z badania Kapitatu
Intelektualnego Lubelszczyzny. Hasta powinny by¢ krétkie i w zaleznosci od kontekstu,
nosnika wskazywac na:

VVVVVVYY

Cztowiek, jako najlepszy kapitat
Moment wlasciwego wykorzystania szans na rozwagj
Potencjat funduszy europejskich
Model: ,Unia ptaci za dobre pomysty”
Szanse na poprawe indywidualnego losu
Koniecznos$c¢ dziatania i zaangazowania
Eliminacje obojetnosci
Gre stowng z uzyciem symboliki programu (PO KL, UE)
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3) Sugerowane formy dziatania
Konferencje i $niadania prasowe

VVYVYVYY

>
>
>

Eventy, imprezy kulturalne

Angazowanie autorytetow i srodowisk opiniotwdrczych

Lokalne spotkania

Intensywna i stata obecnos¢

w mediach tradycyjnych (prasa, radio, telewizja),

zaréwno w formie reklamy, jak i dziatalnosci informacyjnej (wywiady, publicystyka,

reportaze)
Reklama internetowa

Wydruk oraz kolportaz ulotek i przewodnikéw
Produkcja strony wizerunkowej dla POKL

4) Zaangazowanie medioéw

Projekt A ze wzgledu na swoj

W nastepujacy sposob:

charakter,

powinien angazowa¢ uzycie mediow

| Bardzo silne | Umiarkowane | Brak lub znikome
Media komercyjne i publiczne Media wiasne
Tradycyjne Alternatywne
Prasa Np. bankorpaty, é_rodki
. komunikacji, gadzety,
Radio :
, , Telewizja reklama w kinach, Np. efs.lubelskie.pl
Wojewodzkie teatrach, telefony e o
Plakaty . biuletyny
. komorkowe,
Billboardy :
Internet Imprezy rangi
wojewoddzkiej
Np. imprezy lokalne,
gminne sklepy,
Pras_a dyskoteki, nadruki na
Radio . . : s
. nosnikach tatwo IP/ IW i ich dziatalnosc¢,
Telewizja .
Lokalne Plakat eksponowanych korespondencja
. y w miejscach z urzedow pracy
Billboardy :
przebywania
Internet .
poszczegdlnych grup
odbiorcow

Ramowy harmonogram prac

5) Dziatania przygotowawcze (styczen-luty):

Nawigzanie wspotpracy z mediami, rozpoczecie regularnych kontaktow z mediami
Zaplanowanie cykli promocyjnych

VVV VYV VVYV

Uszczegolowienie  formy

Zaangazowania i

rezerwacja

udzialu autorytetow

oraz srodowisk opiniotworczych do wybranych dziatarh promocyjnych

Przygotowanie kalendarza dziatan komunikacyjnych (w tym harmonogram wydarzenh
lokalnych o charakterze kulturalno - rozrywkowym)
Uruchomienie monitoringu mediow

Rozwoj i standaryzacja wtasnych kanatéw komunikacji i obstugi
Wykup mediéw lub zaangazowanie firmy zewnetrznej do tego celu
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>
>
>

Zaplanowanie cykli spotkan w regionach
Szkolenia w instytucjach zaangazowanych w PO KL
Opracowanie kalendarza dziatan komunikacyjnych stron internetowych

6) Wydruk materiatow informacyjnych, produkcja reklam i gadzetéw (luty);

VVVYVYVY

Ulotki

Przewodniki

Gadzety

Spoty reklamowe (radio i telewizja)

Przygotowanie biuletynéw i tekstéw promocyjnych

Przygotowanie zawartosci stron internetowych do ergonomicznego i przyjaznego
uzytkownikowi korzystania

7) Rozpoczecie kampanii (od marca do korca roku);

VVVY ¥V VY VYV

Poczatkowo — ogo6lna komunikacja celéw EFS dla Lubelszczyzny

Wskazywanie modelu komunikacji (co mam zrobi¢ aby skorzysta¢ — gdzie znajde
wiecej informacji na ten temat) — komunikacja akcyjna

Promocja serwisu WWW jako profesjonalnego i kompletnego centrum informaciji
0 POKL dla Lubelszczyzny

Promocja punktéw informacyjnych jako zrodta indywidualnego i bezptatnego wsparcia
konsultingowego

Promocja haset i lokalnej symboliki

Udzial w event’ach (zgodnie z przyjetym harmonogramem)

Organizacja wtasnych eventéw i ich reklama (spotkania regionalne)

Angazowanie lokalnych autorytetow i srodowisk opiniotwérczych

8) Kulminacja kampanii (czerwiec — sierpien);

VV VYV V¥V

\ 274

Udziat w regionalnych wydarzeniach kulturalno - rozrywkowych (dozynki, festyny,
imprezy okolicznosciowe)

Dostepnosé¢ konsultantéw punktow informacyjnych podczas wydarzeh regionalnych —
wyjscie do ,spotecznosci”’, pokazanie ,ludzkiej twarzy” EFS PO KL

Rozdawanie gadzetdéw potaczone z zachetg do dyskusiji

Organizowanie konkursow wizerunkowych (,Wymys| hasto, ktére ozywi nasz region”)
szczegoOlnie wsréd najmiodszych — celem aktywizacji miodego pokolenia oraz
ich Opiekunow

WUP — wigksza dostepnosc¢ konsultantow

Publikacja filméw ilustrujgcych prace urzedu i obstuge wnioskodawcdw — instytucja
wdrazajgca istnieje dla ,spoteczenstwa”

9) Wygaszanie kampanii;

>

>
>

Zmniejszenie obecnosci w radiu i telewizji — wskazanie réznic: ,tak bylo, tak jest,
ale to dopiero poczatek...”

Koncentracja na billboardach i internecie

Zyczenia na koniec roku

Inne uwagi i sugestie

Ponizsze uwagi i sugestie majg jedynie charakter pomocniczy. Moga by¢ uzyteczne dla
domu mediowego lub innej instytucji, ktéra opracowywac¢ bedzie szczegdtowe plany
promocji.

>

Projekt korzystajacy gtownie z mediéw obcych, tradycyjnych o szerokim zasiegu
wojewddzkim.
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Wieksze nakfady powinny by¢ potozone na promocje w regionach wiejskich i gminach
ponizej 25 tys. mieszkahcdw, mniejsze na Lublin i pozostate miasta.

Wskazywanie symboliki PO KL w lokalnym kontekscie, przy uzyciu lokalnej symboliki
i przy pomocy lokalnych VIP’6w/ lideréw, ksztattujacych opinie publiczna.

Warto wykorzysta¢ dos¢ dobry dostep do Internetu na terenie wojewddztwa
i przygotowac dedykowane strony wizerunkowe dotyczace PO KL.

Jezyk tej kampanii powinien by¢ silnie symbolizowany, oryginalny, zachecajacy,
zrozumiaty, unikajacy hermetycznego stownictwa funduszy europejskich.
Sugerowana forma skutecznego dotarcia to wywiady ze znanymi osobami,
zaproszenia na spotkania oraz reklamy.

Wysoki wskaznik czytelnictwa ogdlnopolskiej prasy kobiecej — mozliwos¢ dystrybucii
wilasnych materialéw informacyjnych (np. w formie papierowych, kilkustronicowych
dodatkow, tzw. nsertéw”, piyt CD, itp.), dotgczanych do pism kobiecych
kolportowanych na Lubelszczyznie.

» Warto rozwazy¢ zaangazowanie gwiazd show-businessu do promowania PO KL
i zmiany nastawienia.

vV VvV VY VYV VY V¥V

8.3 Projekt B

Ogolna charakterystyka

Projekt B ma za zadanie dotrze¢ do konkretnych grup beneficjentéw z informacjg
o rozpoczynanych konkursach i dostepnych dziataniach dla beneficjentow ostatecznych.
Waznym aspektem jest udostepnianie informacji o ofertach dostepnych dzieki PO KL
beneficjentom ostatecznym. Projekt nastawiony na operacyjng komunikacje promocyjng
na potrzeby realizacji konkretnych priorytetow.

Cele gtéwne

1) Promocja zakresu programu i ram poszczegoélnych priorytetow — aspekt informacyjny,
akcyjny.
Promocja jest tu nakierowana na wykonanie przez konkretnego odbiorce konkretnych
dziatan przewidzianych w priorytetach.

2) Przygotowanie i realizacja planu konkurséw na rok 2009.
Przygotowanie planu uwzgledniajgcego wszystkie konkursy przewidziane na rok 2009
i nadzér nad realizacjg planu.

3) Promocja konkursow.
Cel realizowany przez ogtaszanie konkurséw promocyjnych i prezentowanie ich wynikéw.

4) Dostarczanie materiatdw dodatkowych na potrzeby konkurséw.
Dziatalno$¢ wydawnicza na potrzeby organizowanych konkurséw — np. zaplanowanie
i wydruk ulotek.

5) Edukacja w kierunku poprawy jakosci wnioskéw konkursowych.
Prowadzenie dziatalno$ci edukacyjnej ukierunkowanej na edukacje wnioskodawcow
w kierunku wypetniania wnioskéw konkursowych. Edukacja zardwno skoncentrowana na
formalnych i merytorycznych aspektach wnioskéw konkursowych.
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6) Koordynacja i publikacja informacji o dostepnych dziatlaniach dla beneficjentow
ostatecznych (szkolenia, miejsca pracy).
Publikowanie informacji o efektach prac konkursowych.

Ce

le pomocnicze

1) Utworzenie bazy wiedzy dla wnioskodawcow.
Jest to dopetnienie celu 5.2.5.

2) Standaryzacja poziomu wiedzy i doskonalenie pracownikbw ROEFS i innych organizaciji
aktywnych w procesie realizacji PO KL.
Zapewnienie wsparcia merytorycznego w miejscach sktadania wnioskow, standaryzacja
poziomu wiedzy i jakosci obstugi.

3) Dystrybucja informacji o alokacji finansowej dla priorytetow.
Prezentowanie informacji o srodkach przeznaczonych do realizacji dla danego priorytetu.

Spodziewane efekty — wptyw na wska  zniki

Projekt B bedzie wplywat na zachowania ponizszych wskaznikdw w nastepujacy sposob:

| Bardzo silne | Umiarkowane | Brak lub znikome
Wskazniki strategiczne
ID Nazwa Waga wplywu
S1 Rozpoznawalnos¢ logotypow
S2 Event'y
S3 Wydarzenia medialne
S4 Promocja na stronach WWW
S5 Zainteresowanie newsletter'em
S6 Aktywnos¢ potencjalnych beneficjentéw z terenéw gmin —
whnioski konkursowe
S7 | Aktywnos$¢ potencjalnych beneficjentow z terenéw gmin —
realizacja projektow konkursowych
S8 Ocena wnioskow
S9 Pokrycie alokacji finansowej
S10 | Satysfakcja z obstugi personelu EFS
Wskazniki diagnostyczne
ID Nazwa Waga wptywu
D1 | Wizyty na stronach WWW
D2 | SWP
D3 Dziatalno$¢ konsultacyjna
D4 | Akceptacja formalna wnioskow
D5 | Akceptacja merytoryczna wnioskow
D6 | Jako$¢ wnioskow
D7 | Audyt komunikacyjny
D8 Kontrola realizowanych projektow
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Forma promocji

1) Grupy docelowe

Projekt B zaktada dotarcie z promocjg do nastepujacych grup docelowych:

| Bardzo silne

| Umiarkowane

| Brak lub znikome

Umiejscowienie

Nazwa grupy

Podtypy grupy

Sposo6b adresacji

Beneficjent

Istniejacy, Potencjalny,
NGO, Przedsiebiorcy

Projektodawca

Istniejacy, Potencjalny
(wedhug priorytetéw)

Tradycyjne (wtasne,

Grupa Robocza

Media
obce), alternatywne
. - Skala wojewddzka, skala
Zewnetrzne Liderzy opinii lokalna
Srodowiska akademickie
JST
PUP
Opinia publiczna Miasta, powiaty, regiony,
gminy
PKM
WUP
Wewnetrzne Regionalna Informacyjna

Regionalna Grupa
Sterujaca Ewaluacjg

2) Kluczowe komunikaty i hasta promocyjne.
» Specyficzne dla kazdego dziatania
» Prezentujgce potencjalne korzysci w kontekscie grupy i dziatania
» Dostosowane do grup odbiorcéw dla kazdego priorytetu

3) Sugerowane formy dziatania

w PO KL

YV V VVVY

Publikowanie

Konsultacje w punktach

Dziatalnos¢ gtéwnie przez media lokalne
Wiasnha dziatalno$¢ wydawnicza — instruktaze i ulotki o wypetianiu wnioskow
Warsztaty dla instytucji beneficjentow
raportbw o0 stopniu zaangazowania poszczegoOlnych organizaciji

Organizowanie spotkan terenowych i edukacyjnych z potencjalnymi beneficjentami
(np. przedsiebiorcami), liderami opinii, Srodowiskiem akademickim, etc.
informacyjnych, przewidywanie okresu wzmozonego

zainteresowania i podejmowanie odpowiednich dziatan zaradczych (skierowanie
dodatkowych os6b do obstugi).
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4) Zaangazowanie mediow

Projekt B ze wzgledu na swdgj

W nastepujacy sposoéb:

charakter,

powinien angazowac¢ uzycie mediow

| Bardzo silne | Umiarkowane | Brak lub znikome
Media komercyj ne i publiczne Media wiasne
Tradycyjne Alternatywne
Prasa Np. bankomaty, srodki
Radio komunikaciji, gadzety,
Telewizia reklama w kinach, Np. efs.lubelskie.pl
Wojewodzkie J teatrach, telefony P. €IS. Pl
Plakaty komarkowe biuletyny
Billboardy | '
Internet mprezy rangl
wojewodzkiej
Np. imprezy lokalne,
gminne sklepy,
;:,;Sig dyskoteki, nadruki na
Telewizia nosnikach fatwo IP/ IW iich dziatalnos¢,
Lokalne Plakat J eksponowanych korespondencja
BiIIboa); dy w miejscach z urzeddéw pracy
Internet przebywania
poszczegllnych grup
odbiorcow

Ramowy harmonogram prac

1) Dziatania przygotowawcze (styczen):

» Przygotowanie kalendarza konkursow

» Przygotowanie baz wiedzy

» Przygotowanie programoéw szkoleh wewnetrznych i zewnetrznych
» Przygotowanie raportu o najczesciej popetnianych btedach formalnych we wnioskach

2) Rozpoczecie kampanii konkurséw (od lutego do korica roku lub wyczerpania srodkéw):

YV VVVVYVY

Inne uwagi i sugestie

» Projekt

nakierowany

na

realizacje podstawowych,

Ogtoszenia w lokalnych mediach i stronie WWW o rozpoczeciu konkurséw
Ogtoszenia o wynikach konkursow

Publikacja wywiadow z autorami najlepszych wnioskow
Prezentacja przebiegu wybranych projektow

Case studies — prezentowanie dobrych przyktadéw, wywiady ze zwyciezcami
konkursow
Biezaca aktualizacja zaktadki FAQ na stronach internetowych

operacyjnych  dziatan

komunikacyjnych wynikajgcych z realizacji priorytetéw VI, VII, VIl oraz IX.
» Silny akcent na edukacje wnioskodawcéw i utrzymanie relacji z nimi.
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Warto pamieta¢ o innych kanatach dotarcia do poszczegdlnych grup odbiorcow
danych priorytetéw. Informacje uzyskane podczas analizy skutecznosci kanatow
komunikacji 13 pozwalajg stwierdzi¢, ze skutecznosé¢ ta wyglada nastepujaco:

Osoby prowadzace dziatalnos¢
gospodarczg

Spotkania, reklama lub ogtoszenie
w prasie

Osoby chcace podniesé kwalifikacje
zawodowe

Szeroka komunikacja dostepnymi
mediami regionalnymi

TV, radio, korespondencja z Urzedow

Bezrobotni Pracy, punkty informacyjne w Urzedach
Pracy.
Miodziez Imprezy miodziezowe (lokale i miejsca

spotkan), internet, eventy

Niepetnosprawni, osoby dyskryminowane
na rynku pracy

Osrodki pomocy, Radio, TV

Srodowiska naukowe

internet, radio

Mieszkancy wsi

Spotkania, Parafie, Ogtoszenia w gminie,
ogtoszenia przy sklepach,

Lokalni liderzy opinii

Spotkania, radio, prasa

Osoby wykluczone spotecznie

Powiatowe Centra Pomocy Rodzinie,
Osrodki Pomocy Spotecznej

Istotnym jest promowanie dobrych przyktadéw i wskazywanie np. zwyciezcow konkursow,
prowadzenie z nimi wywiadow.

13 . ;. .y ;. .
Patrz dokument ,, Analiza skutecznosci medidw w kontekscie dotarcia...”
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8.4 Projekt C

Ogolna charakterystyka

Celem projektu C jest rowniez pokazanie efektow prac projektu A w postaci
prezentowania konkretnych przyktadéw i historii ludzkich. Projekt C ma na celu spenetrowaé
promocyjnie regiony i grupy, ktére nie zostaty objete tymi dziataniami w ramach projektu A
poprzez wykorzystanie mediow alternatywnych. Projekt realizowany w drugiej potowie roku
2009 (lipiec — grudzien). Promocje powinna charakteryzowac witalnosc¢ i bardziej dynamiczny
jezyk komunikacji.

Cele gtéwne

1) Dotarcie do pozostatych grup odbiorcéw za posrednictwem mediéw alternatywnych.
Dostarczenie informacji do grup odbiorcow, ktore z réznych przyczyn zostalty pominiete
lub niedoinformowane w ramach dziatan projektu A.

2) Prezentacja efektéw PO KL na konkretnych przyktadach.
Pokazywanie w kampaniach konkretnych przyktadéw realizacji EFS.

3) Bezposrednie dotarcie do trudno osiggalnych grup odbiorcow.
Wykorzystanie mediow wlasnych i mediow alternatywnych w celu dotarcia do grup
bedacych poza zasiegiem mediéw tradycyjnych.

Cele pomocnicze

4) Intensyfikacja ogoélnych dziatarr promocyjnych w wybranych regionach.
Realizacja dodatkowych dziatan promocyjnych w regionach, ktére nie uzyskaly
zadowalajgcych wynikow.

5) Intensyfikacja dziata promocyjnych projektow, w stosunku do ktérych zidentyfikowano
zmniejszone zainteresowanie.
Realizacja dodatkowych dziatann promocyjnych dla priorytetéw, ktére nie spotkaly sie
z zakladanym zainteresowaniem.
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Spodziewane efekty — wptyw na wska  zniki

Projekt C bedzie wpltywat na zachowania ponizszych wskaznikéw w nastepujacy sposéb:

| Bardzo silne | Umiarkowane | Brak lub znikome

Wskazniki strat egiczne

ID Nazwa Waga wplywu

S1 Rozpoznawalnosé logotypow

S2 Event'y

S3 Wydarzenia medialne

S4 Promocja na stronach WWW

S5 Zainteresowanie newsletter'em

S6 Aktywnos¢ potencjalnych beneficjentéw z terendbw gmin — wnioski
konkursowe

S7 | Aktywnos$c¢ potencjalnych beneficjentow z terenéw gmin —
realizacja projektow konkursowych

S8 Ocena wnioskow

S9 Pokrycie alokacji finansowej

S10 | Satysfakcja z obstugi personelu EFS

Wskazniki diagnostyczne

ID Nazwa Waga wptywu

D1 | Wizyty na stronach WWW

D2 | SWP

D3 Dziatalno$¢ konsultacyjna

D4 | Akceptacja formalna wnioskow

D5 | Akceptacja merytoryczna wnioskow

D6 | Jakos¢ wnioskow

D7 | Audyt komunikacyjny

D8 Kontrola realizowanych projektow

Forma promocji

6) Grupy docelowe
Projekt C zaklada dotarcie z promocjg do nastepujacych grup docelowych:

| Bardzo silne | Umiarkowane | Brak lub znikome

Umiejscowienie Nazwa grupy Podtypy grupy Spos6b adresaciji

Zewnetrzne

Istniejacy, Potencjalny,

Beneficjent NGO, Przedsiebiorcy

Istniejacy, Potencjalny

Projektodawca (wedtug priorytetow)

Tradycyjne (wtasne,

Media obce), alternatywne

Skala wojewodzka, skala

Liderzy opinii lokalna

Srodowiska akademickie

JST

PUP
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Miasta, powiaty, regiony,

Opinia publiczna gminy

PKM

WUP

Regionalna Informacyjna
Grupa Robocza
Regionalna Grupa
Sterujaca Ewaluacjg

Wewnetrzne

7) Kluczowe komunikaty i hasta promocyjne.
Podobnie jak w projekcie A, pomocnicze hasta promocyjne powinny wskazywac na:

Cztowiek, jako najlepszy kapitat

Moment wiasciwego wykorzystania szans na rozwoj
Potencjat funduszy europejskich

Model: ,Unia ptaci za dobre pomysty”

Szanse na poprawe indywidualnego losu

Koniecznos¢ dziatania i zaangazowania

Eliminacje obojetnosci

Gre stowng z uzyciem symboliki programu (PO KL, UE)

YVVVVYYYVYYVYVY

Ze wzgledu na mozliwos¢ uzyskania bardziej spersonalizowanych komunikatow,
dodatkowo warto wskazywaé w przekazach promocyjnych na:

» Indywidualne zaangazowanie w zmiane swojego losu
» Realng mozliwos¢ zmiany/poprawy poprzez prezentowanie prawdziwych przyktaddw
» Efekty dziatan EFS dla lokalnej spotecznosci

8) Sugerowane formy dziatania:

» Reklama teaserowa — np. pokazywanie ludzkich twarzy z hastami PRZED i PO
» Wykorzystanie mediéw alternatywnych — bankomaty, mailing, teatry, kina, youtube,
gminne sklepy, urzedy gmin, korespondencja z Urzedow Pracy

9) Zaangazowanie mediéw
Projekt C, ze wzgledu na swoj charakter, powinien angazowa¢ uzycie mediow
W nastepujacy sposoéb:
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| Brak lub znikome

Prasa
Radio

Telewizja Np. efs.lubelskie.pl,
Plakaty biuletyny
Billboardy

Internet

Prasa
Radio
Telewizja
Plakaty

Billboardy
Internet

Ramowy harmonogram prac

10)  Dziatania przygotowawcze (lipiec):

» Przygotowanie haset promocyjnych

» Wytypowanie mediow promocyjnych (alternatywnych)

» Znalezienie przyktadéw historii ludzkich, ktére zmienity sie pozytywnie dzieki PO KL
oraz pozyskanie zgody na uczestnictwo w kampanii

11)  Wydruk materiatéw informacyjnych, produkcja reklam i gadzetéw (sierpien).
12) Rozpoczecie kampanii (od sierpnia do korica roku).
13) Kulminacja kampanii (wrzesien - pazdziernik).

14)  Wygaszanie kampanii (listopad - grudzien).
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Inne uwagi i sugestie

> Istotne jest pokazanie konkretnych efektbw w postaci zmian w zyciu o0séb,
ktore wziety udziat w PO KL.

» Kampanie powinny by¢ wielokierunkowe, z wyraznym hastem, silnym akcentem
ludzkim.

» Przekaz powinien uciekac od utrwalania stereotypu ,Unia daje pienigdze”.

» Warto wykorzysta¢ informacje poszczego6lnych mediow na temat upodoban swoich
odbiorcéw, czyli bardziej precyzyjne targetowanie komunikatéw, np.: ten sam
dziennik w poniedzialki czyta wiecej mezczyzn (ze wzgledu na dodatek sportowy),
w pigtki — emeryci i gospodynie domowe (ze wzgledu na dodawany program TV).

» Warto dopusci¢ réwniez humor jako metode dotarcia.

» Nalezy pamietac o silnym wptywie kobiet na mezczyzn w gminnych i wiejskich
gospodarstwach domowych. Moze by¢é to skutecznha metoda dotarcia
do np.: rolnikow.

8.5 Projekt D

Ogodlna charakterystyka

Projekt D ma za zadanie dotrze¢ do waskich, trudno dostepnych, ale z punktu widzenia
PO KL waznych grup odbiorcow. Mogg by¢ to osoby wykluczone spotecznie, mniejszosci,
podmioty zaangazowane w RSI, srodowiska akademickie (w innym ujeciu niz projekt B).

Cele gtéwne

1) Wytypowanie i dotarcie z promocjg dziatars PO KL do specjalnych grup odbiorcow.
Zbadanie skali wystepowania poszczegolnych grup odbiorcow w wojewddztwie lubelskim
i dob6r kanatéw komunikacji.

2) Zbadanie natury wystepowania wybranych problemow.
Dziatalno$¢ badawcza ukierunkowana na znalezienie najlepszego sposobu dotarcia
do grup potencjalnie bedacych w zasiegu dziatan EFS. Realizacja badan spotecznych
ukierunkowanych na przyczyny i metody eliminacji probleméw spotecznych objetych
zakresem EFS.

Cele pomocnicze

3) Nawigzanie scistej relacji z JST.
Nawigzanie wspotpracy z Jednostkami Samorzadu Terytorialnego umozliwi petniejsze
rozeznanie w skali wystepowania poszczegolnych probleméw, majacych lub mogacych
mie¢ wptyw na rozwoj kapitatu ludzkiego.

4) Nawigzanie i rozw0j wspotpracy z srodowiskami zajmujgcymi sie innowacjq.
Cel wynikajacy ze specyfiki priorytetu.

5) Nawigzanie i rozw0j wspétpracy z wolontariatem.
Cel wynikajacy ze specyfiki priorytetu.
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Spodziewane efekty — wptyw na wska  zniki

Projekt D bedzie wpltywat na zachowania ponizszych wskaznikéw w nastepujacy sposéb:

| Bardzo silne | Umiarkowane | Brak lub znikome

Wskazniki strategiczne

ID Nazwa Waga wplywu

S1 Rozpoznawalnosé logotypow

S2 Event'y

S3 Wydarzenia medialne

S4 Promocja na stronach WWW

S5 Zainteresowanie newsletter'em

S6 Aktywnos¢ potencjalnych beneficjentéw z terendbw gmin — wnioski
konkursowe

S7 | Aktywnos$c¢ potencjalnych beneficjentow z terenéw gmin —
realizacja projektow konkursowych

S8 Ocena wnioskow

S9 Pokrycie alokacji finansowej

S10 | Satysfakcja z obstugi personelu EFS

Wskazniki diagnostyczne

ID Nazwa Waga wptywu

D1 | Wizyty na stronach WWW

D2 | SWP

D3 Dziatalno$¢ konsultacyjna

D4 | Akceptacja formalna wnioskow

D5 | Akceptacja merytoryczna wnioskow

D6 | Jakos¢ wnioskow

D7 | Audyt komunikacyjny

D8 Kontrola realizowanych projektow
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Forma promocji

1) Grupy docelowe

Projekt D zaklada dotarcie z promocjg do nastepujacych grup docelowych:

| Bardzo silne

| Umiarkowane

| Brak lub znikome

Umiejscowienie

Nazwa gr upy

Podtypy grupy

Sposo6b adresacji

Beneficjent

Istniejacy, Potencjalny,
NGO, Przedsiebiorcy

Whnioskodawca

Istniejacy, Potencjalny
(wedtug priorytetow)

Tradycyjne (wtasne,

Grupa Robocza

Media
obce), alternatywne
. - Skala wojewodzka, skala
Zewn Qtrzne leerzy opini lokalna
Srodowiska akademickie
JST
PUP
Opinia publiczna Mlqsta, powiaty, regiony,
gminy
PKM
WUP
Wewnetrzne Regionalna Informacyjna

Regionalna Grupa
Sterujaca Ewaluacjg

2) Kluczowe komunikaty i hasta promocyjne:

» Innowacja

» Sprébuj — nic nie tracisz

3) Sugerowane formy dziatania:

» Spotkania

» Pobudzanie kreatywnosci
» Angazowanie wolontariatu

» Profilowanie kampanii

na terenie Lubelszczyzny

na wskazywanie wystepowania konkretnych problemoéw
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4) Zaangazowanie mediow

Projekt D, ze wzgledu na swoj charakter, powinien angazowa¢ uzycie medidw

W nastepujacy sposoéb:

| Bardzo silne | Umiarkowane | Brak lub znikome

Media komercyjne i publiczne Media wiasne
Tradycyjne Alternatywne
Prasa Np. bankomaty, srodki
Radio komunikaciji, gadzety,
Telewizja reklama w kinach, Np. efs.lubelskie.pl
Wojewodzkie Plakat J teatrach, telefony biﬁlet n Pl
Billboard komorkowe, w
Internet y Imprezy rangi
wojewddzkiej
Np. imprezy lokalne,
gminne sklepy,
E;adsii dyskoteki, nadruki na
Telewizia nosnikach tatwo IP/ IW iich dziatalno$¢,
Lokalne Plakat J eksponowanych korespondencja
Bi y w miejscach z urzedow pracy
illboardy :
Internet przebywania
poszczegdlnych grup
odbiorcow

Ramowy harmonogram prac
1) Dziatania przygotowawcze (lipiec):
» Przygotowanie haset promocyjnych
» Wytypowanie mediéw promocyjnych (alternatywnych)

» Nawigzanie wspoipracy z JST, wolontariatem
» Przygotowanie badan

2) Produkcja materiatéw informacyjnych (sierpien)
3) Prowadzenie kampanii (od sierpnia do korica roku)
4) Kulminacja kampanii (wrzesien — poczatek grudnia)

5) Wygaszanie kampanii (grudzien)
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8.6 Projekt E

Ogolna charakterystyka

Projekt E ma na celu dziatalnos¢ podsumowujgcg dotychczasowe dziatania PO KL,
motywowanie wszystkich interesariuszy, instytucji posredniczacych w dziatania PO KL.
Jego celem jest usprawnienie przeptywu informacji i uspojnienie wizji realizacji PO KL na
terenie wojewddztwa, jak réwniez gromadzenie wiedzy i doswiadczen oraz ich wymiana
zinnymi wojewoddztwami. Dzialania bedg realizowane na przetomie Il i IV kwartatu,
w okresie nie diuzszym niz 3 miesigce (sugerowane: wrzesienh, pazdziernik, listopad).

Cele gtéwne

1) Usprawnienie przeptywu informacii.
Zagwarantowanie, ze wszystkie jednostki zaangazowane w realizacie EFS bedg
posiadaty zblizony poziom wiedzy i kompetencje komunikacyjne w celu usprawnienia
wspotpracy.

2) Angazowanie interesariuszy.
Zdefiniowanie grupy interesariuszy i zaangazowanie w dzialania PO KL ze wzgledu
na wazny interes spoteczny.

3) Gromadzenie i upowszechnianie wiedzy oraz doswiadczen z realizacji PO KL.
Realizacja celu pomaga w uzyskaniu aprobaty spotecznej oraz poprawia zaangazowanie
dziatania PO KL.

4) Wymiana doswiadczen z innymi wojewddztwami.
Wymiana do$wiadczen ma na celu przekazanie spostrzezen o najczesciej popetnianych
btedach i sprawdzonych praktykach w realizacji PO KL.

Cele pomocnicze

1) Kontrola projektéw promocyjnych.
Nadzor nad realizacjg projektéw.

2) Ewaluacja promacii.
Dokonanie szeregu ocen ilosciowych i jakosciowych zrealizowanych dziatan
promocyjnych.

3) Dziatania warsztatowo - szkoleniowe kierowane do potencjalnych beneficjentow majgce
na celu:
» Poprawe jakosci wnioskow
» Dalszg aktywizacje
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Spodziewane efekty — wptyw na wska  zniki

Projekt E bedzie wpltywal na zachowania ponizszych wskaznikow w nastepujacy sposob:

| Bardzo silne | Umiarkowane | Brak lub znikome

Wskazniki strategiczne

ID Nazwa Waga wptywu

S1 Rozpoznawalnosé¢ logotypow

S2 Event'y

S3 Wydarzenia medialne

S4 Promocja na stronach WWW

S5 Zainteresowanie newsletter'em

S6 Aktywnos¢ potencjalnych beneficjentéw z terendbw gmin — wnioski
konkursowe

S7 | Aktywnos$c¢ potencjalnych beneficjentow z terenéw gmin —
realizacja projektéw konkursowych

S8 Ocena wnioskow

S9 Pokrycie alokacji finansowej

S10 | Satysfakcja z obstugi personelu EFS

Wskazniki diagnostyczne

ID Nazwa Waga wplywu

D1 | Wizyty na stronach WWW

D2 | SWP

D3 Dziatalno$¢ konsultacyjna

D4 | Akceptacja formalna wnioskow

D5 | Akceptacja merytoryczna wnioskow

D6 | Jako$¢ wnioskow

D7 | Audyt komunikacyjny

D8 Kontrola realizowanych projektow

str. 83




Forma promocji

1) Grupy docelowe
Projekt E zaktada dotarcie z promocjg do nastepujacych grup docelowych:

| Bardzo silne | Umiarkowane | Brak lub znikome
Umiejscowienie Nazwa grupy Podtypy grupy Sposo6b adresacji
Beneficjent Istniejacy, Potencjalny,

Media
obce), alternatywne
Liderzv opinii Skala wojewodzka, skala
Zewnetrzne y op lokalna

NGO, Przedsiebiorcy
Istniejacy, Potencjalny
(wedtug priorytetow)
Tradycyjne (wtasne,

Whnioskodawca

Srodowiska akademickie

Wewnetrzne

JST

PUP

Opinia publiczna Mlqsta, powiaty, regiony,
gminy

PKM

WUP

Regionalna Informacyjna
Grupa Robocza
Regionalna Grupa
Sterujaca Ewaluacjg

2) Kluczowe komunikaty i hasta promocyjne:

>

>

>

>

W komunikacji wewnetrznej — prezentowanie sukceséw PO KL w ujeciu sukcesu
kazdego zaangazowanego pracownika, wskazywanie kolejnych celéw, odwotanie
do realizacji waznej misji ,zmieniamy lubelskie”

W dziataniach szkoleniowo — warsztatowych: podnoszenie wlasnej wartosci poprzez
podnoszenie kompetencji, pozyskanie ,wiary w siebie” poprzez ,moge, wiem jak”

W kwestii podsumowania dotychczasowych dziatan: ,jak bylo, jak jest”
oraz odniesienie do wyobrazni: ,jak moze byc¢”

Pogtebienie aktywizacji poprzez ,ja mogtem, Ty réwniez”; zatem kierowanie zachety
i mobilizowanie wnioskodawcéw, ktorzy pozyskali $rodki i uruchomili projekty
oraz mobilizowanie beneficjentow ostatecznych do roli ambasadorow marki EFS
np. ,unia zainwestowata we mnie, najblizszych, otoczenie”

3) Sugerowane formy dziatania:

VVVYVYVYYVYVY

Dzialania wewnetrzne — konferencje, spotkania, warsztaty

Badania opinii publicznej, sondaze

Angazowanie dziennikarzy

Angazowanie beneficjentow, ktérzy pozyskali srodki na realizacje projektow
Angazowanie beneficjentéw ostatecznych do roli ambasadoréw marki EFS
Audyt strategii

Badania ,tajemniczy Klient” w punktach informacyjnych
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4) Zaangazowanie mediow

Projekt E, ze wzgledu na swdj charakter,

w nastepujacy sposob:

powinien angazowaé¢ uzycie mediow

| Bardzo silne

| Umiarkowane

| Brak lub znikome

Media komercyjne i publiczne

Media wiasne

poszczegdllnych grup
odbiorcow

Tradycyjne Alternatywne
Np. bankomaty, srodki
Prasa o .
: komunikaciji, gadzety,
Radio i
i reklama w kinach, ,
AT Telewizja Np. efs.lubelskie.pl,
Wojewodzkie teatrach, telefony .
Plakaty . biuletyny
. komaorkowe,
Billboardy .
Internet Imprezy rangi
wojewodzkiej
Np. imprezy lokalne,
gminne sklepy,
E;%Sig dyskoteki, nadruki na
. nosnikach fatwo IP/ IW i ich dziatalnosé,
Telewizja :
Lokalne Plakat eksponowanych korespondencja
: y w miejscach z urzeddéw pracy
Billboardy rzebvwania
Internet P yw

Ramowy harmonogram prac

1) Dziatania przygotowawcze (wrzesien):

» Zebranie danych z realizacji projektow A-D

» Wykonanie audytéw wewnetrznych

2) Spotkania wewnetrzne (pazdziernik):

» Spotkania z pracownikami ROEFS, PUP, JST, WUP, srodowiska akademickie,
wolontariat

» Zebranie uwag do strategii promocji

» Organizacja i przeprowadzenie szkolen, warsztatéw

» Aktywizacje beneficjentow do roli ambasadorow

3) Spotkania zewnetrzne (listopad):

» Przeprowadzenie spotkan promocyjnych, konferencji podsumowujgcych dziatalnosc

na terenie woj. Lubelskiego

» Warsztaty z przedstawicielami urzedow marszatkowskich innych wojewdédztw

Inne uwagi i sugestie

» Dystrybucja raportéw podsumowujacych
» Zgloszenie uwag do strategii komunikacji FE i planu komunikacji POKL
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» Warto rozwazy¢ wyjscie z inicjatywg utworzenia ogélnopolskiego forum doswiadczeh
we wdrazaniu POKL

8.7 Wptyw projektéw na kolejne lata realizacji POKL

Pierwszy rok realizacji strategii jest kluczowy dla ksztattu dalszych dziatan promocyjnych
i operacyjnych. W zaleznosci od uzyskanych efektéw promocyjnych oraz wynikéw badan
wptywu POKL na zmiane jakosci zycia na terenie wojewodztwa strategia powinna zostac
zrewidowana i skorygowana.

W przypadku sukcesu projektow A oraz C w Kkolejnych latach zakres dziatan
wizerunkowych powinien zosta¢ zredukowany kilkukrotnie. Proporcja powinna uktadac¢ sie
W sposOb nastepujacy:

Rok Intensywno $¢€ i zakres dziata n wizerunkowych
2009 100%
2010 80%
2011 40%
2012 60%
2013 80%
Przedstawione w tabeli wartosci — okreslajgce intensywno$¢ i zakres dziatan

wizerunkowych — majg charakter szacunkowy i nie wynikajg z okres$lania ryzyk, ktore niosg
zblizajgce sie wybory samorzgadowe (rok 2010) i parlamentarne (2011), organizacja przez
Polske Euro 2012. itp.,, na projekty promocyjne. Wartosci te wynikaja z krzywej
zainteresowania srodkami unijnymi. Szacowanie ryzyk wymienionych powyze] nie jest
przedmiotem opracowania w niniejszej strategii, ani koncepcji projektow. Powinno ono
odbywac sie na etapie definiowania projektu promocyjnego. Na aktualnym poziomie wplyw
tych czynnikow (ryzyk) jest niemozliwy do oszacowania w kategoriach wptywu i znaczenia.
Dlatego tez zaproponowane wartosci beda podlega¢ zmianom i doprecyzowaniom w miare
przygotowan projektéw promocyjnych i ich realizacji w latach kolejnych, m.in. na podstawie
obserwacji, jak Lubelszczyzna reaguje na EFS. Doprecyzowanie wartosci powinno byc¢
przedmiotem prac instytucji odpowiedzialnej za szczegdlowe opracowanie koncepcji
projektéw promocyjnych

Istotnym czynnikiem sukcesu kampanii wizerunkowych jest wypromowanie i utrzymanie
konkretnego modelu obstugi wnioskéw i ich komunikacji. Jesli uda sie nauczyé opinie
publiczng, ze wszystkiego o funduszach dowie sie w konkretnych punktach informacyjnych
oraz w internecie, to w kolejnych latach nalezy ten model tylko przypominac.

Silny wplyw na wizerunek i sukces kolejnych kampanii bedzie miato prezentowanie
efektow dziatan POKL na konkretnych przyktadach np. historii ludzkich, historii firm. Jest to
argument najsilniej wptywajacy na wyobraznie i przekonania odbiorcéw.

Krytycznym czynnikiem sukcesu bedzie utrzymanie stalej, intensywnej obecnosci
w mediach. Jest to dziatanie kosztowne, stad olbrzymiej szansy mozna upatrywac
w utrzymaniu dobrych relacji z srodowiskiem dziennikarskim. Jest to dziatanie niezbedne do
przetamania bariery obojetnosci i stagnacji rozwojowej wsrdd spoteczenstwa.
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8.8 Ryzyka
Na wstepnym etapie prac zidentyfikowano istnienie ponizszych ryzyk:

1. Metodologiczne:
a. Brak metodyki projektowej,
b. Brak elastycznosci w zarzadzaniu,
c. Utrudniony przeptyw informacji.
2. Formalne:
a. Obowigzek informowania 1Z o dziataniach promocyjnych z wyprzedzeniem,
b. 100 dni na formalne uruchomienie projektu.
3. Realizacyjne:
a. Utrudniona komunikacja miedzy zespotami i projektami,

b. Koordynacja prac.

8.9 Zastrze zenia

Autorzy dokumentu dotozyli wszelkich starah, aby informacje zawarte w ,Koncepcji
projektéw” byly rzetelne i kompletne. Jednak ograniczenia czasowe i metodologiczne
nie pozwolity na zweryfikowanie niektérych zagadnien majacych wplyw na zaprezentowang
koncepcje projektow.

1. Koncepcja vs budzet

.Koncepcja projektow promocyjnych” nie dotyka kwestii budzetu — nie bylo to
przedmiotem prac, zatem zaprezentowana propozycja powinna zosta¢ zweryfikowana
w pierwszej kolejnosci z mozliwoscig sfinansowania opisanego zakresu prac promocyjnych.

2. Sposbb realizacji

.Koncepcja” nie prezentuje i nie wskazuje na podmiot realizujgcy projekty promocyjne.
Mozna jednak przywota¢ opinie ekspertow z $wiata mediow (dokument: ,Analiza
skutecznosci kanatdw komunikacyjnych”), ktore w 82% przypadkéw sugerowaly
zaangazowanie firmy zewnetrznej do realizacji dziatan promocyjnych.

3. Spaéjnosc koncepcji w realizacii

Projekty promocyjne, ich cele oraz ramowy harmonogram prac, zostaty zaprojektowane
tak, aby dzieki efektowi synergii wzmocni¢ efekt promocyjny. Wartos¢ dziatan promocyjnych
zaprezentowanych w ,Koncepcji” ptynie nie tylko z sumy warto$ci poszczegoélnych projektow,
ale rowniez z zaleznosci i powigzan miedzy nimi. Dlatego tez, w sytuacji zmiany zakresu
ktéregokolwiek projektéw, nalezy zrewidowaé zakresy pozostatych projektéw.

str. 87



