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1. SLOWNIK POJEC | TERMINOW
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CAPI — (ang. Computer-Assisted Personal Interviewing - wspomagany komputerowo wywiad
indywidualny, gdzie odpowiedzi udzielone przez respondenta oraz zarzadzanie wywiadem
(prezentacja kwestionariusza) odbywa sie przy pomocy odpowiedniego programu kompute-
rowego. Program ten sprawdza poprawnosc¢ odpowiedzi oraz dokonuje automatycznego ko-
dowania danych.

CATI — (od ang. Computer-Assisted Telephone Interviewing - wywiad telefoniczny ze wspo-
maganiem komputerowym) technika badan ilosciowych, w ktdrej pozyskiwanie informacji od
respondentow, odbywa sie za posrednictwem taczy telefonicznych i przy wykorzystaniu spe-
cjalistycznego oprogramowania komputerowego. Wywiady telefoniczne ze wspomaganiem
komputerowym (CATI) prowadzone sg zwykle z profesjonalnie zaaranzowanego studia,
gdzie odpowiednio przeszkoleni ankieterzy fgcza sie telefonicznie z wylosowanymi do bada-
nia rozmowcami i prowadzg z nimi wystandaryzowane wywiady kwestionariuszowe. Prze-
bieg tych wywiadéw podlega $cistemu nadzorowi systemu komputerowego. Specjalne opro-
gramowanie, wspomagajace prace teleankieteroéw, reguluje kolejno$¢ zadawanych pytan,
rejestruje odpowiedzi, weryfikuje logiczng poprawnos¢ gromadzonych danych.

CAWI - (od ang. Computer-Assisted Web Interviewing - ankieta internetowa nadzorowana
przez system komputerowy) popularyzujaca sie technika badan ilosciowych, w ktorej pytania
kwestionariuszowe pobierane sg ze strony internetowej organizatora badania i przekazywa-
ne za posrednictwem sieci do dowolnego punktu, w ktérym znajduje sie respondent wraz
z komputerem podtgczonym do Internetu. Osoba badana w systemie CAWI, samodzielnie
lub w asyscie ankietera, odczytuje z ekranu tres¢ pytan i udziela odpowiedzi, ktére rejestro-
wane sg na docelowym serwerze. Oprogramowanie komputerowe obstugujgce ankiete inter-
netowg dba o zachowanie wiasciwej kolejnosci pytan przesytanych

DEFS — Departament Europejskiego Funduszu Spotecznego

EFS — Europejski Fundusz Spoteczny

IZ — Instytucja Zarzadzajgca PO KL

NSS — Narodowa Strategia Spéjnosci

PKM — Podkomitet Monitorujacy PO KL

PO KL — Program Operacyjny Kapitat Ludzki na lata 2008 — 2013
PUP — Powiatowy Urzad Pracy

ROEFS — Regionalny Osrodek EFS

UMWL — Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Lubelskiego w Lublinie
WUP — Wojewddzki Urzad Pracy w Lublinie

Event — wydarzenie lub zdarzenie, majgce charakter spotkania promocyjnego, wyktadu, kon-
ferencji, imprezy plenerowej, festynu, itp.
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2. INSTRUKCJE PROCESU STRATEGICZNEGO
STRATEGII PROMOCJI PO KL
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Instrukcje wykonawcze Procesu Strategicznego
Strategii Promocji w ramach
Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki

dla Departamentu Europejskiego Funduszu Spotecznego
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Lubelskiego
na lata 2008 — 2013

Wersja |

z dnia 23 czerwca 2008 r.

KOORDYNACJA DOKUMENTU:

Kierownik oddziatu komunikaciji i promocji POKL

Data: ..o

ZATWIERDZIt

1 Z-ca dyrektora DEFS

Data: ..o

ZATWIERDZIt:

Dyrektor Departamentu Europejskiego Funduszu

Data: ....oooviiiii
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2.1. Instrukcja wdro zenia i realizacja Strategii Promocji PO KL

Osoba wykonuj a- Termin Jednostki
L.p. ca dziatanie Dziatanie wykonania powi gzane
. , Zgodnie
Publikuje strategie tak, aby
Ki ik OKiP byta ona dostepna i znana 2 harmonogramem
1. erownt l y i , ¢ (zatacznik 6 Stra-
POKL wsrod okreslonych grup .. .
L, tegii Promocji PO
odbiorcéw
KL)
Na podstawie zatwierdzo- _
nej Strategii Promacji PO Zgodnie
ierownik OKIP KLJo racfwu'e list J ma 2 harmonogramem
2. POKL P J, wa _ (zatacznik 6 Stra-
ganych zasobow i liste nie- . .
L, tegii Promocji PO
zbednych usprawnien lub KL)
zmian w DEFS UM WL
Na podstawie:
» Listy wymaganych zaso-
bow,
* Listy dostepnych zaso-
béw — zasoby organizacji, | Zgodnie
Stanowisko ds. : . : : z harmonogramem
_ |+ Listy rol organizacyjnych _
3. | pomocy technicznej . . (zatacznik 6 Stra- | WUP
: . _ — struktura organizacyjna B -
i rozwoju kadr OKiP UM tegii Promocji
’ POKL)
przydziela role, odpowie-
dzialnosci i zasoby do po-
szczegolnych zadan wyni-
kajacych ze Strategii Pro-
mocji PO KL
Zgodnie
Kierownik OKiP Definiuje i formalizuje rela- | z harmonogramem
4. | POKL cje pomiedzy podmiotami (zatacznik 6 Stra-
procesu strategicznego tegii Promociji
POKL)
Stanowisko ds. Opracowuje procedury Zgodnie
5. | informaciji i promocji | wykonawcze procesu stra- z harmonogramem

OKiP

tegicznego

(zatacznik 6 Stra-
tegii Promociji PO
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KL)

Stanowisko ds.
informaciji i promociji
OKiP

Realizuje projekty wyko-
nawcze

Zgodnie

z harmonogramem
(zatacznik 6 Stra-
tegii Promociji PO
KL)

Stanowisko ds.
informacji i promocji
OKiP

Raportuje stan realizacji
zadan wynikajacych ze
Strategii Promocji PO KL
i Procesu Strategicznego

Zgodnie

z harmonogramem
(zatacznik 6 Stra-
tegii Promociji PO
KL)
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2.2. Instrukcja Ewaluacji Strategii Promocji PO KL

Osoba . :
_ _ _ Termin Jednostki
Lp. wykonuj aca Dziatanie _ _
_ _ wykonania powi gzane
dziatanie
Zgodnie
Na podstawie oczekiwanej | Z harmonogramem
Stanowisko ds. in wartosci wskaznikow (stra- | (zatacznik 6 Stra-
N " | tegia) i zmierzonej wartosci | tegii Promocji PO _
1. | formacji i promocji L KL WUP, OMIK
OKiP wskaznikéw (raporty), do- )
konuje pomiaru odchylenia | pMaksymalny czas
— 20 dni roboczych
Weryfikuje, czy wystapito
odchylenie?
Jesli TAK — opracuje liste i
awierajacg mierniki w kto Zgodnie
. . . Z -
Rierownik OKIP rych :(r to odchylenia 2 harmonogramem
2. POKL 'y Wy 'y y i (zatgcznik 6 Stra-
i wartosci tych odchylen, .. ..
) L tegii Promocji PO
nastepnie przejscie do pkt.
. . KL)
3 instrukciji.
Jesli NIE — zakonczenie
realizacji instrukciji.
Weryfikuje, czy odchylenie
miesci sie w zalozonym
(strategia) zakresie tole-
rancji.
Jesli TAK — zakonczenie Zgodnie
Kierownik OKiP realizacji instrukcji. z harmonogramem
3. POKL (zatacznik 6 Stra-

Jesli NIE — opracuije liste
zawierajgcg mierniki, kto-
rych odchylenia nie miesz-
czg sie w zakresie toleran-
cji i wartosci tych odchylen,
nastepnie przejscie do pkt.
4 instrukciji.

tegii Promociji
POKL)
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Kierownik OKiP
POKL

Opracuje raport zbiorczy
z Ewaluaciji Strategii Pro-
mocji PO KL (zawierajacy
w przypadkach koniecz-
nych listy opracowane

w pkt. 2i 3).

Zgodnie

z harmonogramem
(zatgcznik 6 Stra-
tegii Promocji PO
KL)

Zastepca | Dyrekto-
ra DEFS

Akceptuje Raport Ewaluacji
Strategii Promocji PO KL.:

Jesli NIE — przejscie do pkt.

1 instrukcji.

Jesli TAK — zakonczenie
realizacji instrukcji.

Zgodnie

z harmonogramem
(zatacznik 6 Stra-
tegii Promocji PO
KL)
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2.3. Instrukcja Zmiany Strategii Promocji PO KL

Osoba i i
_ _ _ Termin Jednostki
Lp. wykonuj gca Dziatanie _ _
_ _ wykonania powi gzane
dziatanie

Stanowisko ds. in- )

. . Na podstawie Raportu _
formaciji i promociji Zgodnie

OKiP, Diagnoze

1. | akceptuje Kierownik
OKiP, a nastepnie
Zastepca | Dyrekto-
ra DEFS

z Ewaluaciji Strategii Pro-
mocji PO KL, diagnozuje
przyczyny i identyfikuje
zrodia powstatych odchylen
wskaznikow

z harmonogramem
(zatgcznik 6 Stra-
tegii Promocji PO
KL)

Kierownik OKIiP,
2. | akceptuje Zastepca
| Dyrektora DEFS

Zgodnie z przeprowadzong
w pktl niniejszej instrukciji
diagnoza, okresla kompo-
nenty strategii wymagajace
modyfikacji

Zgodnie z harmo-
nogramem (za-

lacznik 6 Strategii
Promocji PO KL)

3.
Stanowisko ds. in- Zgodnie z harmo-
4 formaciji i promociji Opracowuje i wdraza plany | nogramem (za-
" | OKiP, akceptuje naprawcze tacznik 6 Strategii
Kierownik OKiP Promocji PO KL)
Przystepuje do modyfikacji
Strategii Promocji PO KL
decydujgc czy zmiana ma
charakter ,Duzej zmiany”:
Jesli TAK — inicjuje modyfi-
kacje Strategii Promocji PO | Zgodnie z harmo-
g | ZastepcalDyrekto- | ki uruchamiajac caly Pro- | nogramem (za-

ra DEFS

ces Strategiczny (od pod-
procesu ,Analiza sytuaciji
biezacej”)

Jesli NIE — inicjuje modyfi-
kacje Strategii Promocji PO
KL uruchamiajgc Proces
Strategiczny od podproce-

tacznik 6 Strategii
Promocji PO KL)

str. 11




su ,Opracowanie strategii”

Stanowisko ds. in-
formacji i promocji
OKiP

Opracuje Raport zmian
Strategii Promocji PO KL

Zgodnie z harmo-
nogramem (za-
lacznik 6 Strategii
Promocji PO KL)

Stanowisko ds. in-
formacji i promocji
OKiP, akceptuje
Kierownik OKiP

Akceptacja Raportu Zmian
Strategii Promocji PO KL.:

Jesli NIE —przejscie do pkt.

1 instrukcji

Jesli TAK — przejscie do
pkt. 7 instrukcji

Zgodnie z harmo-
nogramem (za-

tacznik 6 Strategii
Promocji PO KL)

Dyrektor
mentu DEFS

Departa-

Zatwierdzenie Raportu
Zmian Strategii PO KL:

Jesli NIE —przejscie do pkt.

1 instrukciji

Jesli TAK — zakonczenie
realizacji instrukgcji

Zgodnie z harmo-
nogramem (za-

lacznik 6 Strategii
Promocji PO KL)
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3. HARMONOGRAM REALIZACJI PROCESU
STRATEGICZNEGO STRATEGII PROMOCJI PO KL
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Harmonogram stanowi narzedzie pomocnicze wykonania instrukcji Procesu Strate-
gicznego, opisanych w zalgczniku 2.

Harmonogram realizacji Procesu Strategicznego Strat  eqii
Promocji w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Lud zki

dla Departamentu Europejskiego Funduszu Spotecznego
Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Lubelskiego
na lata 2009 — 2013

Wersja |

z dnia 23 czerwca 2008 r.
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3.1. Harmonogram wdro zenia i realizacja Strategii Promocji PO KL

. . Termin
Lp. Dziatanie _
wykonania
Publikuje strategie tak, aby byta ona dostepna i znana wsrod okre-
1. |, ) gg ) y oy e Niezwlocznie
Slonych grup odbiorcow.
Na podstawie zatwierdzonej Strategii Promocji PO KL opracowuje
2. | liste wymaganych zasobéw i liste niezbednych usprawnien lub | Niezwlocznie
zmian w DEFS UMWL w Lublinie.
Na podstawie:
» Listy wymaganych zasobow,
* Listy dostepnych zasobow — zasoby organizacji,
3\ Listy rél organizacyjnych — struktura organizacyjna UMWL Niezwiocznie
w Lublinie
przydziela role, odpowiedzialnosci i zasoby do poszczegdlnych
zadan wynikajacych ze Strategii Promocji PO KL.
Definiuje i formalizuje relacje pomiedzy podmiotami procesu stra-
4, ) ) ) 16 pomigdzy p P Niezwtocznie
tegicznego.
5. | Opracowuje procedury wykonawcze procesu strategicznego. Niezwiocznie
6. | Realizuje projekty wykonawcze. Niezwiocznie
Raportuje stan realizacji zadan wynikajacych ze Strategii Promocji
7. poritl) ) wynicajacy g J Niezwiocznie

PO KL i Procesu Strategicznego.
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3.2. Harmonogram Ewaluacji Strategii Promocji PO KL

Lp. Dziatanie Termin wykonania
Uruchomienie | Ewaluaciji
nie pézniej niz 1 lipca.

Na podstawie oczekiwanej wartosci wskaznikow (strate- | Uruchomienie Il Ewalu-
1. | gia) i zmierzonej wartosci wskaznikéw (raporty), dokonuje | acji nie pézniej niz 1
pomiaru odchylenia wartosci wskaznikow. stycznia. Maksymalny
czas trwania Ewaluacji —
20 dni roboczych
Weryfikuje, czy wystapito odchylenie:
Jesli TAK — opracuje liste zawierajgcg mierniki w ktorych
2. | wykryto odchylenia i wartosci tych odchylen, nastepnie | Niezwtocznie
przejscie do pkt. 3 instrukcji
Jesli NIE — zakonczenie realizacji instrukgciji.
Weryfikuje, czy odchylenie miesci sie w zalozonym (stra-
tegia) zakresie tolerancji.
Jesli TAK — zakonczenie realizacji instrukciji. ) )
3. Niezwiocznie
Jesli NIE — opracuje liste zawierajgcg mierniki ktorych
odchylenia nie mieszczg sie w zakresie tolerancji i warto-
8ci tych odchylen, nastepnie przejscie do pkt. 4 instrukciji.
Opracuje raport zbiorczy z Ewaluacji Strategii Promocji
4. | PO KL (zawierajgcy w przypadkach koniecznych listy | Niezwtocznie
opracowane w pkt. 2i 3).
Akceptuje Raport Ewaluacji Strategii Promocji PO KL:
5. | Jesli NIE —przejscie do pkt. 1 instrukciji. Niezwiocznie

Jesli TAK — zakonczenie realizacji instrukciji.
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3.3. Harmonogram Zmiany Strategii Promocji PO KL

Lp.

Dziatanie

Termin wyk o-
nania

Na podstawie Raportu z Ewaluacji Strategii Promocji PO KL, dia-
gnozuje przyczyny i identyfikuje zrédia powstatych odchylen
wskaznikow.

Niezwtocznie

Zgodnie z przeprowadzong w pkt. 1 niniejszej instrukcji diagnoza,
okresla komponenty strategii wymagajace modyfikaciji.

Niezwtocznie

Opracowuje i wdraza plany naprawcze.

Niezwiocznie

Przystepuje do modyfikacji Strategii Promocji PO KL decydujac czy
zmiana ma charakter ,Duzej zmiany”:

Jesli TAK — inicjuje modyfikacje Strategii Promocji PO KL urucha-
miajac caly Proces Strategiczny (od podprocesu ,Analiza sytuaciji
biezacej”).

Jesli NIE — inicjuje modyfikacje Strategii Promocji PO KL urucha-
miajac Proces Strategiczny od podprocesu ,Opracowanie strate-

gii”.

Niezwtocznie

Opracuje Raport zmian Strategii Promocji PO KL.

Niezwiocznie

Akceptacja Raportu Zmian Strategii Promocji PO KL:
Jesli NIE —przejscie do pkt. 1 instrukcji.

Jesli TAK — przejscie do pkt. 7 instrukciji.

Niezwiocznie

Zatwierdzenie Raportu Zmian Strategii PO KL:
Jesli NIE —przejscie do pkt. 1 instrukciji.

Jesli TAK — zakonczenie realizacji instrukciji.

Niezwiocznie
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4. ANALIZA DOTYCHCZASOWYCH
DZIALAN PROMOCJI PO KL
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4.1. Wstep

Whytyczne dotyczgce 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 Europej-
skiego Funduszu Spotecznego jest stworzenie spbéjnego obrazu pomocy ptynacej z Unii Eu-
ropejskie;.

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
spéjnosci. Dlatego tez podejmowane dziatania kierowane sg zaréwno do potencjalnych be-
neficjentow, jak i do ogo6tu spoteczehnstwa. Rozbudowana jest lista adresatéw informaciji
i promocji oraz zestaw podejmowanych akcji: kampanie reklamowe, dziatania PR, dziatania
marketingowe i promocyjne, bezposrednia dziatalnos¢ doradcza.

Dzialania promocyjno-informacyjne sg prowadzone przy wykorzystaniu réznorodnych
mediéw (zarbwno lokalnych, jak i zasiegu wojewodzkim), kanatéw i narzedzi komunikaciji.
Ich wkasciwy dobor ma na celu precyzyjne i skuteczne dotarcie do odpowiednich grup od-
biorcow wynikajacych w poszczegolnych priorytetow PO KL, jak i do ogétu spoteczenstwa
Lubelszczyzny.

Sami beneficjenci funduszy PO KL majg obowigzek promowania wkasnych projektow
oraz informowania o fakcie wspoffinansowania projektéw ze srodkow unijnych, m.in. powinni
informowaé prase lokalng, zainteresowane osoby (w tym potencjalnych beneficjentéw osta-
tecznych), organizowa¢ dodatkowe akcje promocyjne, konferencje prasowe etc.

Z nakreslonych powyzej obserwacji wytania sie obraz zlozonego, wielostopniowego
systemu promocji i informacji o EFS dotyczacych takze PO KL. Obowigzek podejmowania
dziatan promocyjno-informacyjnych spoczywa na wielu podmiotach, na réznych 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 szczegdlnosci analizie poddano dziatania przeprowa-
dzone od pazdziernika 2007 roku do maja 2008 roku. Zrédtem analizy byly dostepne raporty
dotyczace dziatalnosci promocyjnej PO KL, wywiady z pracownikami DEFS, ROEFS oraz
przedstawicielami i znawcami mediéw z terenu wojewodztwa lubelskiego. Uzupetnieniem
analizy dziatan promocyjnych jest analiza skutecznosci mediéw opisana w zalaczniku.
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4.2. Opis dotychczasowych dziata nidoswiadcze n

Dziatania promocyjne byty prowadzone w dwodch grupach: aktywne i pasywne. Poprzez
dziatania aktywne rozumie sie dzialania inicjowane przez DEFS UMWL w Lublinie
w obszarze PO KL. Dzialania pasywne zostaly zainicjowane przez beneficjentow. Rola
DEFS UMWL w Lublinie w obszarze dziatan pasywnych sprowadzita sie do obstugi intere-
santéw kierujgcych sie do osrodkéw PO KL.

Peten katalog prowadzonych dziatan przedstawia sie nastepujaco:
1. Dziatania aktywne:
e Publikacje prasowe
» Ogtoszenia prasowe (konkursy, nabér asesoréw)
* Audycje radiowe (godzinna audycja w Radio Centrum)
e Spotkania z beneficjentami: konferencje, seminaria, warsztaty, wyklady
e Udzial 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 Odniesie-
nia, plakaty promocyjne

e Biuletyny, ulotki, SzOP

* Publikacje na strona WWW nalezacych do DEFS UMWL w Lublinie
2. Dziatania pasywne:

e konsultacje w Punkcie Informacyjnym

* konsultacje telefoniczne

* odpowiedzi przy wykorzystaniu poczty elektronicznej na nadestane tg
drogg zapytania

Dziatania pasywne (aspekt ilosciowy) byty konsekwencjg przeprowadzonych dziatan ak-
tywnych (w aspekcie iloSciowym i jakosciowym). Analizujgc aspekt ilosciowy wybranych dzia-
tan aktywnych (spotkania z potencjalnymi beneficjentami, publikacje prasowe, ogtoszenia
prasowe, audycje radiowe, konferencje, seminaria, publikacje wtasne) w odniesieniu do ilosci
przeprowadzonych dziatan pasywnych (konsultacje w Punkcie, telefoniczne, odpowiedzi na
zapytania w formie e-mail) mozna wnioskowac¢ o jakosci przeprowadzonych dziatan promo-
cyjnych. Otrzymany wynikowy wspétczynnik zwrotu 21,87 jest w petni zadawalajacy. Nalezy
przy tym pamieta¢ rowniez o zidentyfikowanym znacznym wzroscie zainteresowania ofertg
PO KL w trakcie i bezposrednio po przeprowadzonej akcji promocyjnej (zrédto: wyniki wy-
wiadéw z pracownikami punktéw informacyjnych). W okresie poprzedzajgcym analizowany
takie zainteresowanie nie zostalo zarejestrowane.
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Jednoczesnie w analizowanym okresie charakterystyczne jest nikle zainteresowanie me-
dibw sprawami spoteczno - ekonomicznymi regionu. Dotyczy to przede wszystkim mediow
lokalnych. Wynika z tego réwniez fakt braku uczestnictwa w prowadzonych przez DEFS
UMWL w Lublinie akcjach promocyjnych.

Nalezy uznac¢, ze prowadzone dziatania promocyjne byly skuteczne, a wiec wzbudzity za-
interesowanie i zaangazowanie potencjalnych beneficjentow.

W wyniku aktywnie prowadzonych dziatan promocyjnych, do ktérych jednostki realizujgce
PO KL sg zobowigzane, wzrosta konieczno$é¢ obstugi wzbudzonego zainteresowania (dzia-
talnosé pasywna). Na przestrzeni badanego okresu (pazdziernik 2007 — maj 2008) rozktad
tych dwoch rodzajow dziatan przedstawiat sie nastepujaco:

* W aspekcie ilosciowym zrealizowanych typow dziatan:

M Dziatania aktywne

M Dziatania pasywne

Rysunek 1. Dziatalno $¢ aktywna i pasywna w promocji PO KL w uj  eciu ilo $ci dziata A.
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* W aspekcie ilosci odbiorcéw zrealizowanych typow dziatan:

Dziatania
pasywne; 1%

W Dziatania aktywne

W Dziatania pasywne

Rysunek 2. Dziatalno $¢ aktywna i pasywna w promocji PO KL w uj  eciu ilo $ci odbiorcéw dziata h.

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 ogolnych idei i logotypéw EFS w wojewddztwie lubelskim.

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

A\ 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 3. Struktura dziata n pasywnych.
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Pozostata grupa dziatan (dziatania aktywne) to przede wszystkim promocja na stro-
nach WWW, publikacje o charakterze promocyjno — informacyjnym, bezposrednie spotkania
z zainteresowanymi osobami, takie jak: konferencje, seminaria, warsztaty czy wykiady oraz
ogtoszenia i publikacje prasowe. R6znorodnos$é prowadzonych dziatan pozwolita na wzmo-
zone, a przez to rowniez skuteczniejsze oddziatywanie na potencjalnych beneficjentow. Au-
torzy dokumentu chcg w tym miejscu nadmienic, ze metodyka realizacji PO KL wymusza na
DEFS UMWL w  Lublinie zamieszczanie  jedynie  ogtoszen prasowych.
W zwigzku z powyzszym, szeroki wachlarz prowadzonych dziatan $wiadczy
0 zaangazowaniu DEFS w dziatania promocyjne.

» Udziat ilosci dziatan:

ikaci - Ogtoszenia prasowe: ;
Punllk.-ir.]r—;./pr.«.mwr—_ g 29/9 € Udziatw targach
3% v pracy:
ponizej 1% = Spotkania z potendjalnymibencfiientami

Spotkaniaz
notencjalnymi
beneficjentami:

4%

 Publikacje prasowe
Audycjeradiowe:
ponizej 1% m Ogloszania prasowe

ublikacje wtzsne: m Udzial w targach pracy

ponizej 1%
B fudycje radiowe

Publikacje o ® Publikacje wlasne

charakterze
informat:'..fjno— w Publikacje o charakterze informacyjno-
promocy|nym promoecyjinym rozdysponowane

rozdysponowane:
90%

Rysunek 4. Struktura dziata n aktywnych.

» Udziat ilosci odbiorcow tych dziatan:

Udzialw targach Publikacje prasowe

pracy 0,01% Audycje radiowe

1,27% 0,01% m Spotkania z potencjalnymibeneficjentami
Ogtoszenia prasowe

0,01% m Publikacje prasowe

Publikacje wtasne
Spotkaniaz 3,65%

potencjalny

m Ogloszenia prasowe
m Udzial w targach pracy
® Audycje radiowe

® Publikacje wlasne

Publikacjeo
m Publikacje o charakterze infocrmacyjno-

charakterze promocyjnym rozdysponowane
informacyjno-
Strona WWW (liczba promocyjnym = Strona WWW (liczha odwiedzin)
cdwiedzin) rozdysponowane
93,66% 0,39%

Rysunek 5. Struktura dziata n aktywnych w uj eciu ilo $ci odbiorcow.
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4.3. Ocena dotychczasowych dziata 1 promocyjnych

Perspektywa wewn etrzna

Z perspektywy wewnetrznej DEFS, najwiekszy nacisk potozono na obstuge potencjal-
nych beneficjentow za posrednictwem spotkan bezposrednich (seminaria, odwiedziny
w punkcie informacyjnym, etc.). Jednak — w przypadku oceny dziatania punktow informacyj-
nych — podczas wywiadéw z pracownikami DEFS i ROEFS pojawialy sie opinie mogace
swiadczy¢ o koniecznosci poprawy niektorych aspektow funkcjonowania punktow. Najcze-
Sciej byty 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 zainte-
resowania beneficjentow (termin skladania wnioskow).

3) Zbyt skromna ilos¢ drukowanych materiatbw promocyjnych przeznaczona dla Klientow
Punktow Informacyjnych.

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

5) Ograniczenie szybkosci udzielania Klientom Punktow Konsultacyjnych wyczerpujacej
odpowiedzi wynika z koniecznosci konsultacji wieloszczeblowych.

Powyzsze wnioski bazujg na wywiadach udzielonych przez pracownikéw.

Perspektywa zewn etrzna

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

1. Ocena efektywnosci promocji — dokonywana przez DEFS.

2. Ocena ogdlna, 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 punktow
informacyjnych (ogolnie stwierdzano istnienie wptywu).

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

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

4. Nikta ilos¢ dziatan — brak wyraznych haset lub ram czasowych, mogacych zidentyfikowaé
konkretny projekt, lub zespét zadah promocyjnych.

5. Zawite relacje z przedstawicielami mediéw; pomimo nawigzania wspétpracy z mediami
obie strony nie wyrazaty zadowolenia co do efektywnosci i jakosci tej wspotpracy.
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6. Brak dziatah skierowanych do uczestnikéw projektéw — obie grupy wskazywaty koniecz-
nos$¢ prowadzenia tego typu dziatan.

7. Koncentracje aktywnosci konkursowej zidentyfikowano w najwiekszych osrodkach miej-
skich wojewddztwa (Lublin, Zamos¢, Chetm, Biata Podlaska)

Whioski

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

1) Trudna do wykazania efektywnosc¢ dotychczasowych dziatarr promocyjnych.
Brak miernikéw lub pomiaréw w odniesieniu do konkretnego dziatania promocyjnego —
mierzenie efektywnosci promociji.

2) Dzialania informacyjne i komunikacyjne prowadzone byly na podstawie ogdélnych zato-
zZen przygotowanych przez 1Z.
Brak wyraznego szkieletu kampanii i komunikatéw kluczowych dostosowanych do spe-
cyfiki PO KL dla Lubelszczyzny.

3) Konieczno$¢ opracowania modelu komunikacji (skutecznos$é¢ kanatdw komunikacji
w kontekscie zdefiniowanych grup docelowych).
Dysproporcja miedzy dziataniami pasywnymi i aktywnymi oraz brak desygnacji po-
szczegoblnych kanatdbw komunikacji do obstugi dzialan promocji. Wykorzystanie
W ograniczonym stopniu potencjatu nowoczesnych technologii informacyjnych.

4)  Konieczno$c¢ intensyfikacji dziatann w kierunku budowy relacji z mediami.

Dotychczasowe relacje nie satysfakcjonowaly obu stron w wystarczajgcym stopniu.
DEFS UMWL w Lublinie wskazat na brak zainteresowania wsréd mediéw tematykg spotecz-
no — gospodarcza, szczegoOlnie na poziomie lokalnym (powiat) oraz utrudniony kontakt z
dziennikarzami, wynikajacy z braku ich wiedzy w obszarze PO KL; szczegdlnie specyfika
programu dla Lubelszczyzny, specyfika poszczegolnych priorytetdw. Respondenci, pracow-
nicy DEFS, zapraszani do osrodkéw medialnych, wskazywali na brak profesjonalizmu ze
strony dziennikarzy prowadzacych wywiady. Srodowisko dziennikarskie wskazato na utrud-
niony kontakt z instytucjami skupionymi wokét tematyki PO KL. Trudno$¢ wynika
z nieregularnych spotkan z przedstawicielami DEFS UMWL w Lublinie (np. konieczno$c¢ or-
ganizowania ,$niadan prasowych”) oraz utrudniony i nieefektywny kontakt z Biurem Praso-
wym UMWL w Lublinie.

5) Potrzeba uproszczenia przekazu (jezyk, sformutowania).

Trudny, skomplikowany i fachowy przekaz w poczatkowej, promocyjnej fazie komuni-
kacji. Klienci punktéw informacyjnych zgtaszali trudng w odbiorze tres¢ komunikatow promo-
cyjno — informacyjnych. Trudnos¢ wynikata przede wszystkim z fachowego jezyka specyficz-
nego, zrozumiatego jedynie dla os6b o wyzszym poziomie wiedzy z zakresu tematyki EFS.
Odbiorca, ktérego dotychczasowy kontakt z PO KL jest znikomy, nie rozumie w pelni tresci
skomplikowanego komunikatu. Potrzeba uszczego6towienia oraz wyjasnienia powoduje kon-
takt z punktem informacyjnym.

Uproszczenie jezyka jest wskazane we wstepnej promocyjnej fazie skupionej na
wspdlnych 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 spéjny, jezykiem komunikatéw.

6) Koniecznos$c¢ opracowania mechanizmow skutecznego przekazywania wiedzy Ekspert
— Pracownik.
Pracownicy punktéw konsultacyjnych ocenili swojg prace jako zdecydowanie efektyw-
niejszg w czasie biezacego wsparcia ekspertéw DEFS. Podczas wywiaddw pracownicy wy-
raznie wskazali na potrzebe budowy skutecznych mechanizmow wspomagajacych ich prace.

7)  Koniecznosc¢ statlego szkolenia pracownikéw i przeglagdu systemu motywaciji.

Braki kompetencyjne stanowig utrudnienie w wytworzeniu efektéw na coraz wyzszym
poziomie w coraz krotszym czasie. Stawiane przez Klientéw pytania sg na coraz wyzszym
stopniu szczego6towosci, co wymaga statego podnoszenia kwalifikacji zawodowych persone-
lu. Okresowy przeglad systemu motywaciji jest skuteczng formg podnoszenia zaangazowania
personelu i poprawy stanu biezgcego w rozsadnym czasie.

8) Wybiorczy odzew na oglaszane konkursy (w wymiarze obszaru geograficznego

i priorytetu).

Dotychczasowe akcje promocyjne bazowaly na podstawowych dziataniach. Obecnie
nalezy przejs¢ do kolejnego, bardziej zaawansowanego etapu skutecznej promaociji.
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 ilo$¢ wnioskéw btednych formalnie oraz merytorycznie, niska punktacja wnio-
skoéw w wielu konkursach.

Zauwazalny wsrod grupy potencjalnych beneficjentow zréznicowany poziom zrozumie-
nia idei EFS. Zbyt mata ilos¢ potencjalnych beneficjentow, ktérych wiedza merytoryczna oraz
doswiadczenie w kwestii opracowania wnioskéw spetniajacych konieczne wymagania for-
malne. Znaczny odsetek potencjalnych beneficjentéw nie rozumie celow, identyfikacji pro-
blemow, metodyki sktadania wnioskow i realizacji projektu. Wszystkie te fakty przektadajq sie
na znaczny odsetek wnioskow o niskiej jakosci.

4.4. 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 warunkéw zdefiniowanych przez instytucje nadrzedne wobec DEFS.
Do podstawowych ograniczen naleza;

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 dziatari informacyjnych i promocyjnych podejmowanych w latach
2007-2015. Z uwagi na szerokie ramy czasowe realizacji PO KL niemoZliwe jest okreslenie
petnej listy szczegbtowych zadan, zalezy to bowiem od stopnia zaawansowania realizacji

str. 26



Programu i wynikéw jego monitorowania. Z tego wzgledu, Plan komunikacji jest dokumentem
ramowym.”

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

Zakres kampanii promocyjnych

Wedtug zatozen ,Planu Komunikacji PO KL” — instytucje posredniczace nie moga pro-
wadzi¢ kampanii informacyjno — reklamowych w mediach ogélnopolskich. Reguluje to zapis
w rozdziale VI (strona 24):

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

Materiaty promocyjne

Istniejg ograniczenia dotyczace mozliwosci samodzielnej produkciji materiatéw promo-
cyjnych (gadzetéw), a takze ich standaryzacji, zapisane w rozdziale VI (strona 22)
w nastepujacej formie:

»+Aby utatwic instytucjom uczestniczgcym w realizacji Programu, a takze beneficjentom
realizujgcym projekty skuteczng identyfikacje wizualng, a takze mozliwos$¢ wypetienia zo-
bowigzan wynikajgcych z Rozporzgdzenia 1828/2006 i niniejszego Planu Komunikacji, Insty-
tucja Zarzgdzajgca opracuje zestaw jednolitych graficznie gadzetow i materiatéw drukowa-
nych (plakaty, naklejki informacyjne, standy itp.) oraz udostepni ich wzory. Ponadto w ra-
mach Programu funkcjonowac¢ bedzie tzw. ,gadget shop” — instytucja/ firma wybrana
w drodze zamowienia publicznego przez 1Z, gdzie za pomocg katalogu on-line kazdy zainte-
resowany podmiot bedzie miat mozliwos¢ zamdwienia odptatnie dowolnej ilosci oficjalnie
zatwierdzonych gadzetéw/ materiatdw drukowanych z mozliwoscig personalizacji (np.
umieszczenia whlasnego logo, tytutu projektu itp.). Takie rozwigzanie poprzez efekt skali
oraz kontrole jako$ci prowadzong przez I1Z utatwi dostepnos$c¢ materiatbw promocyjnych, przy
zachowaniu standarddéw wizualizacji Programu. Funkcjonowanie ,gadget shop” nie wyklucza
mozliwosci realizacji dziatarn przez inne podmioty.”

Identyfikacja wizualna

Wszystkie dziatania promocyjne, wydruki, publikacje elektroniczne oraz nosniki podlega-
ja zasadom wizualizacji, opublikowanym w zatgczniku numer 1 ,Planu Komunikacji PO KL”
jako ,wytyczne dotyczace oznaczania projektéw w ramach Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki”

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

Pozostate zobowigzania Instytucji Posredniczacej zostaty zapisane w rozdziale VI (stro-
na 25):

sInstytucje Posredniczgce sgq szczegOlnie zobligowane do inicjowania i monitorowania
publikacji prasowych o zasiegu lokalnym i regionalnym dotyczgcych poszczegdinych grup
odbiorcéw oraz publikacji internetowych, w tym artykutdw tematycznych. Instytucja Zarzg-
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dzajgca prowadzi biezgcy monitoring mediow wraz z analizg wydzwieku publikacji/ artyku-
low/ audycji. Instytucja oglaszajgca konkurs (odpowiednio IP/ IP2) zgodnie
z Ustawg o0 zasadach prowadzenia polityki rozwoju, zobowigzana jest do umieszczenia in-
formacji o ogtaszanym konkursie, co najmniej w prasie regionalnej. Wszelkie inne odptatne
ogloszenia w prasie powinny by¢ szczegodlnie uzasadnione i powinny w bezposredni sposob
wynika¢ z Rocznego Planu informacji ipromocji. W przypadku wszelkich dziatan
o 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 $rodkdéw innych niz Pomoc Techniczna
PO KL, w tym realizowanych w ramach projektow systemowych IP).”

Inne ograniczenia

Istniejg réwniez zobowigzania wynikajgce z koniecznosci realizacji dziatan informacyj-
no — promocyjnych, wynikajacych z Rocznego Planu Dziatania Pomocy Technicznej POKL
oraz wytycznych Instytucji Zarzadzajacej, obowigzki wynikajace z przestrzegania Ustawy
0 ZamoOwieniach Publicznych i ustawy o Finansach Publicznych, jak rowniez potrzeba wie-
loszczeblowej konsultacji podejmowanych dziatan.

4.5. SWOT

Ponizszy diagram prezentuje szanse, zagrozenia dla dziatan promocyjnych oraz silne
i stabe strony dotyczgce otoczenia promocji - zidentyfikowane podczas przygotowania stra-
tegii.

Mocne strony Stabe strony

* Wyszkolona i zaangazowana kadra posia- » Niewystarczajgce zatrudnienie w punktach in-
dajaca wiadomosci i potencjalne srodki do formacyjnych w chwili wzmozonego zaintere-
przekazywania informacji. sowania beneficjentéw (termin sktadania wnio-

» Wiasne kanaty informacyjne. skéw). Pracownicy punktéw podkreslajg trud-

* RIGR jako uznane narzedzie podnoszace nos¢ w obstuzeniu przekraczajacego ich mozli-
skuteczno$¢ komunikacji wewnetrznej wosci zainteresowania beneficjentow.

» Che¢ i otwarto$é na rozwdj wspotpracy « Pomimo tendencji poprawy nadal zauwazalny
z mediami. brak w petni sprawnej i ustandaryzowanej ko-

munikacji wewnetrznej pomiedzy zaangazowa-
nymi jednostkami wdrazajacymi podlegtymi
DEFS UMWL w Lublinie. Pracownicy punktow
sieci ROES podkreslajg brak wiedzy o dziata-
niach (aktywnych
i pasywnych) prowadzonych przez DEFS.

« Jezyk dokumentdéw czesto niezrozumiaty
dla potencjalnego beneficjenta. Pracownicy wie-
lokrotnie ttumaczg potencjalnym beneficjentom
tres¢ i istote kierowanych do nich komunikatéw.

« Za stabe zwigzanie sie z poszczegolnymi
dziennikarzami, specjalizujgcymi w tematyce
funduszy unijnych w tym PO KL. Stabo$¢ wyni-
ka jednoczesnie z niklego zainteresowania me-
diéw sprawami spoteczno-ekonomicznymi, zas
najbardziej oczekiwang formg propagowania sg
news'y.

* Zbyt skromna ilo$¢ drukowanych materiatow
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promocyjnych. Zainteresowanie potencjalnych
beneficjentow trafiajgcych do punktéw informa-
cyjno — konsultacyjnych przekracza dostepne
materiaty drukowane. Pracownicy niejednokrot-
nie wyszukujg informacje a nastepnie drukuja,
kopiuja.

« Brak szczeg6towych harmonograméw: dziatan
promocyjnych, rozwoju serwisu internetowego
(waznego zrédta wiedzy dla beneficjentow).

« Ze strony pracownikdw Punktéw konsultacyj-
nych sieci ROEFS brak zrozumienia i aprobaty
dla rozgraniczenia ustug informacyjnych od
konsultacyjnych.

Szanse

Zagro zenia

« Lepsza organizacja pracy punktéw infor-
macyjnych, pozyskanie kolejnych zasobow
osobowych.

* Rozwijanie, innych niz tradycyjne, metod
docierania do potencjalnych beneficjentéw
(media alternatywne).

« Dalsze prace w kierunku ujednolicenia
przekazu w oparciu 0 RIGR.

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

* Mozliwos¢ prowadzenia wtasnej dziatalno-
$ci wydawniczej.

* Rozw6j komunikacji i promocji 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 skoor-
dynowany.

« Samodzielna realizacja duzych, dtugich kampa-
nii promocyjnych z wykorzystaniem réznorod-
nych kanatéw komunikacji zgodnie z analiza ich
skutecznos$ci w kontek$cie grup docelowych.
Brak wsparcia ze strony profesjonalnych firm
konsultingowych.

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

 Trwanie przy zbyt skomplikowanym jezyku ko-
munikatéw moze powodowac ograniczenie
w dotarciu do potencjalnych beneficjentow.
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5. Analiza skuteczno sci mediow
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5.1. Cel analizy

Celem analizy bylo uzyskanie informacji na temat najbardziej skutecznych metod do-
tarcia z komunikatem promocyjnym PO KL do konkretnych grup odbiorcéw na terenie woje-
wodztwa lubelskiego. Wyniki analizy rozpatrywane bedg pod katem skonstruowania przy-
sztych dziatan promocyjnych.

5.2. Media na Lubelszczy znie

a) Media o zasi egu wojewddzkim

* Telewizja Polska odziat w Lublinie  www.lublin.tvp.pl

» Polskie Radio Lublin www.radio.lublin.pl

e Gazeta Wyborcza Lublin http://www.gazeta.pl/lublin
» Dziennik Wschodni www.dziennikwschodni.pl
* Kurier Lubelski www.kurierlubelski.pl

Wyzej wymienione media majg najlepiej rozwiniete portale internetowe. Informacje
sg aktualizowane na biezaco, ich forma jest zréznicowana, zakres szeroki. Stowo lgczy sie
z podcastami (krotkie formy audio-wideo) radiowymi i telewizyjnymi.

b) Czytelnictwo w regionie Lubelskim.

W jedenastu wojewodztwach liderami wsrdd dziennikdw sg gazety regionalne - wynika
Z najnowszych danych PBC (informacja z 31.03.2008 Wirtualnemedia.pl; N - liczebnos¢ pro-
by w kazdym z wojewddztw). Ponizej przedstawiono dane dla wojewddztwa lubelskiego.

Lubelskie (N=1361) Procent respondentow
Dziennik Wschodni 18,07%
Fakt 16,62%
Anonse (wyd. lubelskie) 15,88%
Gazeta Wyborcza 15,13%
Kurier Lubelski 13,39%
Super Express 9,18%
Dziennik Polska Europa Swiat 6,72%
Rzeczpospolita 5,53%
Przeglad Sportowy 5,33%
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Metro (dziennik bezptatny) 3,41%

Gazeta Prawna 2,53%
Gazeta Podatkowa 0,57%
Zycie Warszawy 0,32%
Parkiet Gazeta Gietdy 0,26%
Gietda Samochodowa 0,25%
Puls Biznesu 0,22%
Anonse (wyd. swietokrzyskie) 0,20%
Echo Miasta (dziennik bezpfatny) 0,17%
Kurier Poranny 0,09%
Anonse (wyd. podkarpackie) 0,06%

Badanie PBC General na zlecenie Polskich Badan Czytelnictwa Sp. z 0.0. zrealizowat
instytut Millward Brown SMG/KRC. Badanie odbyto sie za pomocg techniki CAPI w okresie
od sierpnia 2007 roku do stycznia 2008 roku na losowej probie oséb z poszczegdlnych wo-
jewodztw, dobieranej z operatu PESEL irealizowanej do wyczerpania. Podane liczby to
wskazniki CCS - Czytelnictwo Cyklu Sezonowego.

Wedtug danych Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy ze stycznia, lutego i marca 2008
roku, Kurier Lubelski sprzedaje okoto 10 tysiecy egzemplarzy a Dziennik Wschodni okoto 15
tysiecy egzemplarzy.

c) Ogladalno s$¢ i stuchalno $¢ na Lubelszczy znie (bez mediow o zakresie ogolnopol-
skim).

TVP Lublin obejmuje juz swoim zakresem caly region. Wedtug informaciji uzyskanych
w TVP Lublin nie przeprowadzano badan dotyczacych ogladalnosci tego medium. Badania
prowadzg wieksze osrodki takie jak Warszawa czy Katowice. Trudno zatem jednoznacznie
oceni¢ odbiér programu, ktoéry ogranicza sie w ostatnich latach do niewielkiego zakresu
w ciggu dnia w zwigzku z wchionieciem pasma regionalnego przez TVP Info.

Polskie Radio Lublin podobnie jak telewizja swoim zasiegiem obejmuje cate woje-
wodztwo lubelskie. Jest stuchane takze poza regionem, np. na Ukrainie i Biatorusi, a za po-
Srednictwem internetu praktycznie na catym Swiecie. To najstarsza rozgtosnia nadajgca
w regionie juz od ponad 55 lat. Ma do dyspozyciji kilka czestotliwosci. (www.radio.lublin.pl )
Przygotowuje audycje skierowane do szerokiego grona odbiorcow jak i do okreslonych grup
np. rolnikbéw czy przedsiebiorcéw.

Radio jest stuchane gtéwnie w regionie. W samym Lublinie ma mniejszg stuchalnosé.
Najwyzsza pozycja stuchalnosci w regionie i Lublinie Radio Zet, RMF FM, Program 1 PR,
Ziote Przeboje.
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d) Media lokalne

Biata Podlaska

Stowo Podlasia

Ukazuje sie w 7 powiatach pétnocnej Lubelszczyzny i wojewddztwa mazowieckiego.
Wedlug danych znajdujacych sie na stronie internetowej gazety, jej sprzedaz wynosi okoto
23 tysiecy egzemplarzy. ,Stowo Podlasia” liczy okoto 50 stron o formacie A3. Okoto 1/3 cato-
$ci zajmujg ogtoszenia i reklamy. Gazeta istnieje ponad 25 lat

ul. Warszawska 15

21-500 Biata Podlaska

Tel. 083 344-75-54 Tel.

Fax 083 344-75-52

E-mail: slowo@slowopodlasia.pl

Katolickie Radio Podlasia www.radiopodlasie.pl z gtéwng siedzibg w Siedlcach (i re-
dakcja terenowg w Biatej Podlaskiej), jest takze odbierane w poinocnej Lubelszczyznie.

tacznie, w zasiegu programowym stacji mieszka okoto 650 tysiecy ludzi powyzej 15
roku zycia. Ogdlnopolskie badania stuchalnosci stacji radiowych "Radio Track" prowadzone
przez SMG/KRC Polska, potwierdzone badaniami konsumenckimi firmy Claritas pokazuja,
ze 15% mieszkancow, przynajmniej przez cztery dni w tygodniu stucha gtéwnie Radia Podla-
sie. Radio Podlasie ma najbardziej rozbudowang w regionie strukture zdobywania informacii.
Oprocz studia w Siedlcach posiada osiem redakcji terenowych w najwiekszych miejscowo-
sciach srodkowej czesci wschodniej Polski. (informacje ze strony radia).

Radio Podlasie nadaje na czestotliwosciach 101,7 i 106,0 FM, jest takze odbierane
przez internet.

Gléwna Siedziba Rozgto $ni
08-110 SiedlIce

ul. Bpa Swirskiego 56

tel. (0 25) 644 72 73,

fax: (0 25) 644 64 47,

e-mail: sekretariat@radiopodlasie.pl

Bitgoraj

Tanew
Dwumiesiecznik ,Tanew”, bitlgorajska gazeta samorzadowa. Pierwszy numer gazety

ukazat sie 15 listopadal989r.,jako organ Zarzadu Oddzialu NSZZ Solidarnosé. Obecnie
"Tanew" jest gazetg samorzgdowaq, wydawang przez Bitgorajskie Centrum Kultury.
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tel. 0-84 686 33 70
www.bck.lIbl.pl/tanew2008.php

e-mail: tanew@lIbl.pl

e-mail: tanew@gazeta.pl

Samorzad utrzymuje tez telewizje kablows;

Bitgorajska Telewizja Kablowa - posiada dwa kanaly:

- reklamowy, kanat planszowy zawierajacy wytacznie tekstowe i graficzne reklamy,

- informacyjny, zawierajacy rowniez ogtoszenia oraz emitujgcy audycje wiasne. Ponad-
to nadaje bezposrednie relacji z obrad sesji Rady Miejskiej oraz transmisje ,na zywo" nie-
dzielnej mszy swietych z kosciota Wniebowziecia Najswietszej Marii Panny w Bitgoraju.

BTK utrzymuje statg wspétprace z miodziezg bitgorajskich szkét. Mlodziez bierze czyn-
ny udziat w przygotowaniu i realizacji szczegolnie audycji mtodziezowych i sportowych.

Kosciuszki 16,
23-400 Bitgoraj
tel.0-84/ 686-33-70

Jest tez lokalna stacja radiowa Twoje miasto Bitgoraj 1485 Khz.

http://www.radiogminne.com.pl/Bilgoraj/index.htm

Chetm
Super Tydzie n Chetmski

Ukazuje sie w trzech powiatach wojewoddztwa lubelskiego: chetmskim, krasnostawskim
i wlodawskim. Sprzedaz na poziomie kilkunastu tysiecy egzemplarzy.
SUPER TYDZIEN CHELMSKI
Redakcja i Biuro Ogtoszen: ul. Lubelska 18, 22-100 Chetm
tel. (082) 565 27 05, 564 60 70
tel./fax (082) 565 44 30
www.supertydzien.pl
redakcja@supertydzien.pl

Kresy Tygodnik Chetmski

Od wrzesnia ubiegtego roku strone internetowg tygodnika odwiedzito ponad 25 tysiecy
gosci.

ul. Lubelska 8,

22-100 Chetm,

tel. (82) 565-67-74,

Biuro Reklam i Ogtosze n:
Chetm, ul. Lubelska 8 (Il pietro),
tel. (82) 565-67-74,

fax. (82) 565-32-33,
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www.tygodnikchelmski.pl

Radio Bon Ton 104.9

Stacja swoim zasiegiem obejmuje znaczng czes¢ wschodniej czesci wojewddztwa lu-
belskiego, w promieniu co najmniej 60 kilometrow od Chetma.

Program radiofoniczny "BON TON RADIO" S.A. jest przeznaczony do powszechnego
odbioru i rozpowszechniany codziennie przez 18 godzin na dobe (6:00 - 24:00).Profil mu-
zyczno-informacyjny, zawiera takie gatunki programowe jak: informacja, publicystyka, edu-
kacja i poradnictwo. W ramach nadawanej muzyki emituje ok. 40% utwordéw polskich. Tema-
tyka lokalna zajmuje ponad 30% tygodniowego czasu nadawania. Wazne miejsce w progra-
mie zajmuje promocja tworczosci i kultury lokalnej. W programie uwzgledniane sg réznice
religijne i kulturowe wystepujace wsrod ludnosci. Programami specjalnymi na antenie sg gry i
konkursy z telefonicznym udzialem stuchaczy, transmisje i retransmisje koncertéw, sprawoz-
dania "na zywo" z imprez kulturalnych i sportowych oraz waznych wydarzen w zasiegu staciji.
Ponadto w ramach akcji specjalnych poza anteng, radio obejmuje patronat radiowy nad im-
prezami na terenie Chetma. (informacje ze strony internetowej).

Adres Biura Reklamy:

Wschodni Dom Reklamy Radia Bon Ton S.A.
ul. Wojstawicka 7

22-100 Chetm

Telefon / Fax

48 / 82 563-91-50

www.bonton .chelm.pl/

Hrubieszéw

Hrubieszowska Telewizja Kablowa.

Swoim zasiegiem obejmuje prawie caly obszar miasta. Z jej ustug korzysta okoto
trzech tysiecy abonentéw.

Aders: ulica Listopadowa 3/3
Hrubieszow

Tel./fax 0-84 696 51 88
htk@tv-hrubieszéw.com.pl

Janéw Lubelski

Gazeta Janowska (takze w wydaniu internetowym).

Swoim zasiegiem obejmuje Janéw Lubelski i okolice. Siedziba gazety miesci sie w bu-
dynku urzedu miejskiego.

Ul. Zamoyskiego 59
Janow Lubelski
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Tel. (0-15) 87 22 099
http://www.janowlubelski.pl/gazeta

W Janowie Lubelskim dostepna jest rowniez Telewizja kablowa Diana ze Stalowej Woli.

Krasnik

GLOS KRA SNICKI
Gtlos Krasnicki — dwutygodnik, naktad 2500 egz. pow. krasnicki i opolski,

ul. Mostowa 2

23-200 Krasnik

Tel.: (081) 825-25-00

Fax: (081) 825-25-00

email: gazeta@krasnik.com.pl

www: www.gazeta.krasnik.com.pl
Radio Twoje miasto Kra $nik 531 Khz

http://www.radiogminne.com.pl/Krasnik/index.html

Telewizja Kablowa .

Spotdzielnia Mieszkaniowa ,Metalowiec”
ul. Klonowa 5, 23-210 Krasnik

Dzial Telewizji Kablowej i Internetu

pok. nr 3 tel. 825 36 31 lub 825 36 32

Lubartéw

Lubartowiak

Dwutygodnik. "Lubartowiak" ukazuje sie od 29 kwietnia 1996 roku. Powstat jako lokal-
na gazeta. Sprzedawany jest na terenie miasta i gminy Lubartéw. Ma réwniez statych czytel-
nikbw z innych regionow kraju.

Wydawca: Lubartowski Osrodek Kultury
ul. Cicha 6

21 - 100 Lubartow

tel./fax (081) 855-45-68

tel. 855-22-42

E-mail: redakcja@Ilubartowiak.com.pl
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Lublin

Nasze Miasto

Tygodnik ,Nasze Miasto Lublin”, ukazuje sie w kilkunastu tysigcach egzemplarzy w Lu-
blinie i okolicznych gminach.

Adres Redakciji:

20-126 Lublin,

ul. Unicka 4,

tel./fax 4444-522, 747-35-00 w. 165, 186, 195.
e-mail: redakcja@nml.pl

Nowy Tydzie A.

http://www.ntlublin.pl/

Lublin, ul. Dolna 3-go Maja 3 (Il p.),
tel. 081534 87 71

tel. 081 534 87 72

Radio ER, 87.9 FM

Rozgtosnia archidiecezji lubelskiej, wczesniej znana jako Katolickie Radio Lublin. Swo-
im zasiegiem obejmuje prawie cate wojewodztwo lubelskie.

Adres ul. Jana Pawla Il 11
20-535 Lublin

tel. (81) 527 55 11

fax (81) 527 98 42
redakcja@radioer.pl
http://www.radioer.pl/er/

Radio Centrum 98.2 (dostepne réwniez w wydaniu przez internet)

Akademickie Radio Centrum, ktérego wiascicielem jest Uniwersytet Marii Curie-
Sktodowskiej, na lubelskiej antenie pojawito sie jesienig 1995 roku. Rozgtosnia wyrosta
z kilkudziesiecioletniej tradycji studenckiego radiowezia, stad wiekszos¢ stuchaczy Centrum
to mlodzi ludzie. Radio nadaje w promieniu ok. 50 km od Lublina.

ul. Radziszewskiego 16
20-031 Lublin

tel./fax +48 81 533 26 04
SMS: 0 609 262 150
e-mail: radio@centrum.fm
Gadu Gadu: 9712629
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tukow

Master TV

Telewizja MASTER istnieje od grudnia 1997r. Nadaje w sieci kablowej UPC w tukowie
i Radzyniu Podlaskim (woj. lubelskie), gdzie ma odpowiednio 5300 i 2500 gniazd (liczac 4
osoby na mieszkanie dociera do okoto 31 tys. widzow) Sie¢ kablowa UPC obejmuje wszyst-
kie wielorodzinne budynki. (informacje ze strony internetowej tv)

Telewizja nadajemy przez 7 dni w tygodniu, 24 godziny na dobe. W wiekszosci jest to
przekaz planszowy, MASTER text, zawierajgcy aktualnosci w postaci wiadomosci i informa-
cji, dotyczacych miasta i regionu. Zamieszcza rowniez wiadomosci sportowe, ogtoszenia,
oferty pracy (réwniez Powiatowego Urzedu Pracy) i reklamy.

os. Unitow Podlaskich 17,
21-400 tukow
master@telewizja.lukow.pl
http://www.telewizja.lukow.pl/

Nowa Gazeta tukowska

Gazeta obejmuje obszar Lukowa i okoalic.
21-400, tukow,

Czerwonego Krzyza 4 lok. 4

tel. 0 25 798 66 96

Glos tukowa

0s. Chacinskiego Pawilon nr 1,
21 — 400 tukow
Tel. 025 798 22 20

Parczew

LZiemia Parczewska”

Miesiecznik spoteczno-kulturalny powiatu parczewskiego, takze w formie elektronicz-
nej.

21-200 Parczew,

ulica Warszawska 24

(0-83) 355-16-51

oswiata@parczew.pl
http://www.parczew.pl/index gazeta.htm
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Putawy

Tygodnik Powi $la

Ukazuje sie w powiatach putawskim oraz ryckim, 5 tys egzemplarzy.

Al. Partyzantéw 6 (budynek kina "Sybilla"), Putawy
e-mail: reklama@tygpowisla.pulawy.pl

tel. 081 888 60 20 lub 509 348 597,
www.tygpowisla.pulawy.pl

TVK Putawy

Swoim zasiegiem obejmuje Putawy i okolice.

Ul. Wojska Polskiego 7a/12 24-100 Putawy
(0-81) 888-22-72

tvk@studiok.pl

http://www.tvk.studiok.pl

Radzyn Podlaski

Grot - magazyn spoteczno — kulturalny.

http://radzrok.home.pl/grot

Ryki

Miesi ecznik Rycki — gazeta samorzgdowa

http://www.ryKi.pl

Tomaszoéw Lubelski

Rewizje Tomaszowskie

Dwutygodnik

ul. Lwowska 72 (TDK)
22-600 Tomaszow Lubelski
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tel./fax (0-84) 664-26-00, 664-44-51
e-mail: rewizje@tomaszow-lubelski.com.pl, www.rewizje.tomaszow-lubelski.com.pl

Swidnik

Telewizja Kablowa Swidnik (TK 8), http://www.tks.pl

ul. Wyszynskiego 6

21-040 Swidnik

tel./fax 081 75 17 400, 081 75 17 401
e-mail: info@tks.pl

Wtiodawa

Twoje Radio Wiodawa 531 kHz http://www.radiogminne.com.pl/Wlodawa

-
[e])

Zamo

Tygodnik Zamojski

Naktad 32 tys. egz. Swoim zasiegiem obejmuje tez Hrubieszow, Bitgoraj, Tomaszow.

Tygodnik Zamojski

ul. Grecka 6,

22-400 Zamose¢,

e-mail: tygzamojski@pro.onet.pl
www.tygodnikzamojski.pl/

Kronika Tygodnia,

Sprzedaz okoto 10 ty$ egzemplarzy. Pismo ukazuje sie w potudniowych powiatach Lu-
belszczyzny.

Grupa Wydawnicza Stowo
21-500 Biata Podlaska

ul. Warszawska 15
http://www.kronikatygodnia.pl
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Katolickie Radio Zamo $¢ 90.1 FM

Radio nadaje w promieniu okoto 100 km od Zamoscia.

ul. Hetmana Jana Zamoyskiego 1
22-400 Zamosc¢
http://www.krz.pl

Tele-Top

Telewizja Lokalna nadajgca na terenie Zamoscia

ul. Okrzei 2

22-400 ZAMOSC

telefon: 84/639-12-37
e-mail: zamosc@tele-top.pl

e) Media w powiatach

Kazda z miejscowosci powiatowych posiada wtasny portal miejski prowadzony przez
samorzad. Sg takze portale dziatajgce poza samorzadem, jak np. lubelski www.Koziotek.pl
czy www. LubieHrubie.pl.

5.3. Zakres analizy

Analizie poddano media dostepne na terenie Lubelszczyzny, wykorzystano réwniez
opinie specjalistéw z zakresu mediéw — pracownikow uczelni wyzszych.

e Tygodnik Powisla

* Radio Lublin

¢ Kurier Lubelski

« Katolickie Radio Podlasia
* Slowo Podlasia

* Dziennik Wschodni

e Gazeta Wyborcza

» Super Tygodnik Chetmski
e Telewizja Lublin

* Radio Centrum

e Tygodnik Zamojski

« Radio ER
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* Nasze Miasto
« PAP

* TVN

* Radio Bon Ton
* Glos Krasnicki

W grupie 17 badanych mediéw znalazly sie dwa o zasiegu krajowym, dwa o zasiegu
wojewodzkim, 12 mediow o zasiegu lokalnym lub ponad lokalnym (regionalnym). Sposrod 20
przedstawicieli mediow 10 to prasa, 5 stacje radiowe, 2 stacje telewizyjne i 3 przedstawiciele
uczelni wyzszych zajmujacy sie tematykg mediow i znajacych specyfike wojewddztwa Lubel-
skiego.

Okoto 50% mediéw adresuje swoj przekaz do og6tu odbiorcéw z danego regionu.

e Tygodnik Powisla peten zakres odbiorcéw
¢ Radio Lublin 15-99 lat

e Kurier Lubelski 18-99

« Katolickie Radio Podlasia  35-55

* Stowo Podlasia 15-99

» Dziennik Wschodni 15-55

e Gazeta Wyborcza peten zakres odbiorcéw
» Super Tygodnik Chetmski  peten zakres odbiorcow
e Telewizja Lublin peten zakres odbiorcéw
* Radio Centrum 16-30

e Tygodnik Zamojski peten zakres odbiorcéw
 Radio ER peten zakres odbiorcéw
* Nasze Miasto peten zakres odbiorcéw
« PAP peten zakres odbiorcéw
« TVN peten zakres odbiorcéw
e BonTon 15-45

* Glos Krasnicki peten zakres odbiorcow

5.4. Metoda analizy i zrdodta informacii

Przeprowadzono 20 wywiadoéw eksperckich z przedstawicielami i specjalistami z za-
kresu mediow. Przedstawicielom zadano 23 pytania w trzech grupach. W pierwszej grupie
(10 pytan) pytano o specyfike danego medium, profil odbiorcow, skutecznos¢ w komuniko-
waniu i specyfike poszczegoélnych form komunikowania. W drugiej grupie (11 pytan) pytano
0 specyfike przekazu dotyczacego funduszy europejskich. W ostatniej grupie (4 pytania) py-
tano o bariery w komunikowaniu tematyki europejskiej w regionie lubelskim oraz o sugestie
dotyczace przysziych dziatan promocyjnych.

Za posrednictwem wywiadOw zebrano dane ilosciowe (np. dotyczace wytypowania naj-
lepszych form komunikowania i metod dotarcia do konkretnych grup odbiorcéw) i jakosciowe
— dotyczace sugestii dla dziatarn promocyjnych.
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5.5. Media w kontek scie POKL dla UMWL

Do mieszkancow wojewddztwa lubelskiego mozna dotrze¢ za posrednictwem wielu
medidéw. Na potrzeby analizy zostata skonstruowana macierz mediéw prezentujgca ich po-
dziat ze wzgledu na relacje wobec UMWL (wtasne / obce) oraz zasieg dziatania (wojewddz-
kie/lokalne). W zakresie mediow wojewddzkich mieszczg sie rowniez media ogélnopolskie.

Media komercyjne i publiczne
Typ mediéw Media wtasne
Tradycyjne Alternatywne
Prasa Np. bankor_naty, s_rodkl
Radio komunlkaql,_ gadzety,
C Telewizja reklama w kinach, te- Np. efs.lubelskie.pl
Wojewodzkie atrach, telefony komor- s : Y
Plakaty K biuletyny
. owe,
Billboardy Imprezy rangi wojewodz-
Internet nprezy 9 J
kiej
Prasa Np._ imprezy lokalne,
Radio gminne sklepy, dyskote- B _
Telewizia ki, nadruki na nos$nikach IP/ IW iich dziatalnos¢,
Lokalne Plakat ! tatwo eksponowanych korespondencja
BiIIboayrd w miejscach przebywania | z urzedéw pracy
| y poszczegoélnych grup
nternet A
odbiorcéw

5.6. Ocena skuteczno sci

Skuteczno $¢€ promocyjna

Konkretnym grupom odbiorcéw dziatan promocyjnych mozna przypisaé¢ konkretne gru-
py mediéw i formy dotarcia do nich. Respondenci przypisanie to skonstruowali nastepujgco:

Umiejscowienie

Zewnetrzne

Wewnetrzne

Nazwa grupy

Beneficjent

Whioskodawca

Media

Liderzy opinii
Srodowiska akademic-
kie

JST

PUP

Opinia publiczna

PKM

WUP

Regionalna informa-
cyjna grupa robocza
Regionalna grupa
sterujgca ewaluacjg

Podtypy grupy

Media

Istniejacy, Potencjalny,
NGO, Przedsiebiorcy
Istniejacy, Potencjalny
(wedtug priorytetow)
Tradycyjne (wtasne, ob-
ce), alternatywne

Skala wojewddzka, skala
lokalna

Miasta, powiaty, regiony,
gminy

Peten zakres (w zaleznosci od
priorytetu)

Wiasne, Lokalne publiczne i
komercyjne, media alternatywne
Media wtasne

Wojewaodzkie i regionalne

Lokalne komercyjne i publiczne,
wiasne
Media wtasne

Media wiasne
Pelen zakres

Media wtasne, komunikacja
wewnetrzna
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Skuteczno $¢ poszczegolnych form dziennikarskich

Respondentow poproszono o wskazanie najlepszej formy dotarcia z komunikatem
promocyjnym o EFS do og6tu odbiorcéw. Przedstawiciele mogli wskaza¢ dang forme dotar-
cia z dowolnej grupy mediow, jak rowniez mogli wskazac¢ formy definitywnie nieskuteczne.
Ponizsza tabela prezentuje zebrane wyniki i ich podsumowanie.

Zna'j(') Zapros-

Rodzaj . Mmosc Artykut . . Cyk.l zenie na .
medium Zasieg temg- Reklama | sponso- | Felieton | Wywiad publ.l.- Ulotka spotka- Reportaz | Banner
tyki rowany kaciji nie

EFS

prasa | Region | TAK -1 1 1

radio | Wojew. | TAK 1 -1 1 1 1 1
prasa | Region | TAK 1 -1 1 1 1

radio | Region | TAK 1 1

prasa | Region | TAK 1 1 1

prasa | Region | TAK 1

prasa | Wojew. | TAK 1

prasa | Region | TAK 1 1 1

TV Wojew. | TAK 1 1

radio |Lokalny| TAK 1 1 1 1

prasa | Region | TAK 1 1 1

Radio | Region | TAK 1 1 1

prasa | Region | TAK 1 1 1 1 1
prasa Kraj TAK 1 1 1

TV Kraj TAK 1 1 1 1 1
Ekspert n/d TAK 1 1 1 1
Ekspert n/d TAK 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ekspert n/d TAK 1 1 1 1 1

radio | Region | TAK 1 1 1

prasa | Region | TAK 1 1 1

Wskaznik: 14 4 -1 17 10 3 12 3 5
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Skuteczno $¢ informacyjna (dotarcie do konkretnej grupy)

Respondentdéw poproszono réwniez o wskazanie najskuteczniejszych form i metod do-
tarcia do konkretnych grup odbiorcow — wskazywanych w Planach dziatan dla priorytetéw
PO KL na lata 2007-2008. W ponizszej tabeli podano najczesciej pojawiajace sie wskazania

(minimum dwukrotne wskazanie).

Grupa

Kanaty dotarcia

Osoby prowadz ace dziatalno $é
gospodarcz a

Spotkania, reklama lub ogtoszenie w prasie

Osoby chc ace podnie $¢ kwalifikacje
zawodowe

Szeroka komunikacja w mediach regionalnych

Bezrobotni

TV, Radio, Korespondencja z Urzed6éw Pracy,
punkty informacyjne w Urzedach Pracy.

Mtodzie z

Imprezy miodziezowe (lokale i miejsca spotkan),
Internet, eventy

Niepetnosprawni, osoby dyskryminowane
na rynku pracy

Osrodki pomocy, Radio, TV

Srodowiska naukowe

Internet, Radio

Mieszka hcy wsi

Spotkania, ogtoszenia w parafiach, ogtoszenia
w gminie, ogloszenia przy sklepach,

Lokalni liderzy opinii

Spotkania, radio, prasa

Osoby wykluczone spotecznie

Osrodki Pomocy Rodzinie, Regionalny Osrodek
Polityki Spotecznej

5.7. Determinanty skuteczno $ci promocji

Uczestnicy wywiadow wskazali na pozostate aspekty prowadzenia dziatan promocyjnych.

Czego unika € w promociji:

* skomplikowanego jezyka (80%),

« fachowych sformutowan(10%),
« formalnego tonu i uogélnien

Co pokazywa ¢ w promocji:

¢ hasto kampanii,
e sukcesy ludzi,
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* bohaterow,
e ludzka twarz funduszy,
« efekty a nie droge do nich

Jak promowa €:

« czytelne logo,

* wysoka intensywno$c¢ pojawiania sie przekazéw,
diugotrwata promocja

e atrakcyjny przekaz specyficzny dla danego medium

Gdzie pokazywa ¢€:

* jak najszerszy dobor mediow i form (90% gtosow)
¢ internet, Radio,

e TV,

* billboard,

e spotkania

Gtéwne bariery:

jezyk (80%)

e brak pomystu na kampanie i reklame

mato atrakcyjny przekaz

konstrukcja i forma przekazu nacechowana jezykiem urzedowym

Kto powinien prowadzi ¢ kampani e:

« firma zewnetrzna (82%)
e pracownicy UMWL w Lublinie(5%)
« forma fgczona (13%)

5.8. Podsumowanie

Przyszie dziatania promocyjne powinny koncentrowaé sie wokot dwéch sprofilowanych
zakresow:

Kampanie wizerunkowe

Tematyka EFS jest tematykg ztozong. Ogolny przekaz wizerunkowy powinien jg
upraszczac i pokazywaé przez pryzmat korzysci i konkretnych, osiggnietych efektow. Dziata-
nia te powinny by¢ ditugotrwale i intensywne, aby zbudowac¢ okreslony poziom swiadomosci
w spoteczenstwie na temat EFS. Komunikacja powinna odbywac sie za posrednictwem
wszelkich mozliwych mediéw komercyjnych i panstwowych i dociera¢ do og6tu spoteczeh-
stwa.
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Kampanie informacyjne

Dziatlania PO KL skoncentrowane sg operacyjnie wokot czterech priorytetow. Kazdy
z priorytetéw posiada specyficzne sobie grupy wnioskodawcéw i beneficjentéw. Dotarcie do
tych grup z komunikatem o potencjalnych szansach i mozliwosciach wziecia udziatu w kon-
kursach powinno odbywac sie za posrednictwem mediéw wiasnych oraz mediéw lokalnych.
Skutecznos¢ przekazu powinno sie uzyskac stosujgc nawigzanie do kampanii wizerunko-
wych. Kampania powinna réwniez uwzglednia¢ wykorzystania mediow ogdélnopolskich takich
jak tabloidy, prasa kobieca itp..

Wspétpraca z mediami

Pomimo deklaracji wszystkich respondentow o znajomosci tematyki EFS, deklaracja ta
budzi watpliwos¢. Z wywiadow wewnetrznych w UMWL w Lublinie wynika, ze wspotpraca
z mediami mogtaby uktadac sie lepiej i powodowac bardziej wyrazny efekt promocyjny, gdy-
by media wydelegowaty do wspoipracy przedstawicieli sktonnych do glebszego poznania
tematyki EFS. Pracownicy UMWL w Lublinie wyraznie wskazywali na brak specjalistow ze
strony dziennikarzy i powierzchowne podejscie do tematyki. Sugerowanym rozwigzaniem
bytoby naktonienie mediow do wspdlpracy i organizacja wyjazdowego szkolenia dla dzienni-
karzy na temat dziatan EFS w wojewodztwie lubelskim.

5.9. Wykaz dokumentéw wej sciowych

Wywiady z 17 przedstawicielami mediow dostepnych na terenie wojewodztwa lubel-
skiego, 3 wywiady z specjalistami z zakresu mediow.
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6. Wskazniki i mechanizmy kontrolne
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Powi gzanie miernikOw ze strategi a

Poprawne przetozenie strategii promocji na system mierzenia jej wynikow daje duza
szanse realizacji przyjetej strategii. Ponadto whasciwie dobrane i uszczegdtowione mierniki
sq warunkiem koniecznym realizacji strategii.

Celem systemu mierzenia wynikow powinno by¢:

» Wspieranie dziatan i procesu decyzyjnego Instytucji Wdrazajacych oraz pracownikow
Instytucji Wdrazajacych cele PO KL w wojewoédztwie lubelskim.

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

» Zapewnienie spOjnego rozumienia strategii promocji i miernikow jej realizaciji.

» Koncentrowanie uwagi i wysitkéw pracownikow na oczekiwanych rezultatach strate-
gicznych oraz pozadanym poziomie.

» Doprecyzowanie wizji przysztosci PO KL.

Powigzanie miernikOw ze strategig promocji, to przede wszystkim:
» Zachowanie zaleznosci przyczynowo-skutkowych.

» Uwzglednienie i podkreslenie czynnikow przysziego sukcesu.

» Podkreslenie zwigzku z wynikami rozwojowymi regionu.

Cele ewaluacii

Nadrzednym celem ewaluaciji jest uzyskanie obiektywnej oceny realizacji przyjetej Strate-
gii Promocji PO KL oraz ocena poszczegélnych sktadowych rozumianych jako: weryfikacja
przyjetych zatozen procesu oraz stopnia ich realizacji, otrzymanych rezultatow.

Ewaluacja odnosi sie do diugoterminowych efektow realizacji planéw oraz ich oddziaty-
wania, aczkolwiek pomiary dokonywane sg minimum w cyklach rocznych. Celem ewaluacji
jest dostarczy¢ rzetelnych i przydatnych informacji o efektach przebiegu realizacji strateqgii,
wspierajgc w ten sposob proces decyzyjny oraz wspotdziatanie wszystkich partneréw zaan-
gazowanych w realizacje Strategii promocji PO KL.

Przy prowadzeniu ewaluacji dzialah informacyjnych i promocyjnych badane
jest oddziatywanie Strategii Promocji PO KL i stopien realizacji celéw zawartych w tym do-
kumencie w odniesieniu do zdefiniowanych grup docelowych.

Pomiar dokonywany jest za pomocg wskaznikéw i poréwnywany z wartosciami okreslo-
nymi w celach operacyjnych Strategii Promocji PO KL, kartach poszczegdélnych priorytetéw
PO KL. Dokument ten zawiera réwniez ogdélne wskazania dotyczace dziatan zaradczych (ko-
rygujaco — naprawczych) w przypadku uzyskania odstepstwa pomiaru uzyskanego od po-
miaru oczekiwanego (pozadanego).
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Obszary obj ete monitoringiem

Skutecznos¢ przyjetej strategii komunikacji rozumiana jest jako efektywno §$¢ podj etych
dziatah promocyjnych . Przez efektywnos¢ podjetych dziatan promocyjnych nalezy rozu-

miecé

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 szczegoélnosci:

>

>

dziatania wizerunkowe EFS,
budowanie spotecznego poparcia i aktywnego zaangazowania,

poinformowanie potencjalnych beneficjentéw o mozliwosciach uzyskania srodkow fi-
nansowych w ramach EFS oraz profesjonalnego wsparcia doradczego w celu pozy-
skania dostepnych srodkow,

przekazanie informacji o0 sekwencji czynnosci oraz wskazanie miejsca,
gdzie potencjalny beneficjent znajdzie uszczegodlowienie poszczegdlnych czynnosci
w celu uzyskania srodkow finansowych z EFS,

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

rozwéj wspotpracy z lokalnymi partnerami spoteczno - gospodarczymi, srodowiskami
opiniotworczymi, naukowymi.

Mechanizmy kontrolne

Definicje i wzory wska znikow

Wykorzystywane w ewaluacji wskazniki badajg koncowe, posrednie i bezposrednie kon-
sekwencje dziatan promocyjnych, takie jak: identyfikacja, $wiadomos¢ istnienia programu lub
postawa wzgledem niego wsrod réznych grup odbiorcow i ich reakcja w postaci dobrej jako-
$ci wnioskow.

Definicje i wzory wskaznikow zostaty przedstawione w zatgczonym arkuszu kalkulacyj-

nym.

Ustalone w drodze warsztatow wskazniki zostaty podzielone na grupy w réznych ptasz-
czyznach:

1.
2.
3.

Strategiczne i diagnostyczne.
llosciowe i jakosciowe.

Wizerunkowe i informacyjne.

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

Wskazniki ilo $ciowe

Wskazniki jako $ciowe

Wskazniki
wizerunkowe

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

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

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

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

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

S16 Materiaty promocyjne - Liczba materiatdw promocyjnych
i informacyjnych przekazanych zainteresowanym

SJ1 Rozpoznawalno $€ logotypow - % populacji spo-
leczehstwa poprawnie identyfikujgcych logotypy
EFS z mozliwosciami uzyskania srodkow finanso-
wych na rozwdj.

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

SJ3 Rozpoznawalno $¢€ zakresu Programu -
Udziatl % populacji spoteczenstwa poprawnie iden-
tyfikujacych zakres celéw Programu
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- miernik na poziomie Programu

Wskazniki
akcyjne (in-
formacyjne)

SI7 Aktywno $€ potencjalnych beneficjentéw z terenow
gmin - Udziat % gmin (wzgledem siedziby wnioskodaw-
cow),

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

- miernik na poziomie priorytetu

SI8 Dziatalno $¢ szkoleniowa - Liczba zorganizowanych kon-
ferencji, seminaridw, warsztatow, spotkan, szkolen kiero-
wanych do beneficjentéw i potencjalnych beneficjentow
oraz grup docelowych.

- miernik na poziomie priorytetu

SI9 Zakres dziatalno $ci szkoleniowej - Liczba uczestnikbéw
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 promocyj-
nych i informacyjnych przekazanych zainteresowanym
(kontekst grup potencjalnych beneficjentéw).

- miernik na poziomie Programu

SJ4 Aktywno $¢ potencjalnych beneficjentow
Z teren6w gmin - Udziat % gmin (wzgledem sie-
dziby wnioskodawcdéw) z terendw ktorych wniosko-
dawcy realizujg projekty w stosunku do tacznej licz-
by gmin wojewddztwa.

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

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

SJ7 Poziom satysfakcji potencjalnych beneficjen-
téw z obstugi personelu EFS (ocena jakosci szko-
len, warsztatéw, udzielanych porad, konsultaciji
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 $¢€ beneficjentow rozwa zaja-
cych 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 (jakos¢ szkolen i dziatan dorad-
- miernik na poziomie dziatania czych)

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

- miernik na poziomie Programu DJ3 Akceptacja merytoryczna - Udziat % liczby wnio-
Wska zniki o _ ey o skow zaakceptowanych merytorycznie w stosunku do
kevine (i DI3 Badanie zainteresowania - llos¢ ztozonych wnioskow zaakceptowanych formalnie wnioskow (jako$é szkolen
akeyjne (in- w zestawieniu z biezacg alokacjg srodkéw finansowych i dziatan doradczych)
formacyjne)

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

DI5 Zgodno $¢€ z harmonogramem publikaciji

- miernik na poziomie poddziatania

DJ4 Jako $¢€ wnioskow — Poziom punktow uprawniaja-
cych do otrzymania dofinansowania (przy podobnych
alokacjach)

- miernik na poziomie poddziatania

DJ5 Audyt komunikacyjny - Ocena wewnetrznego au-
dytu komunikacyjnego (komunikacja wewnetrzna

str. 53




miedzy zaangazowanymi jednostkami)
- miernik na poziomie jednostki/ priorytetu

DJ6 Wskazniki ilo $ci konsultacji w grupie docelowej
do sredniej ilosci punktow w grupie wnioskow (licz-
ba r6znych potencjalnych beneficjentéw odwiedzaja-
cych Punkty Informacyjne <DEFS, WUP, ROEFS>,
liczba odpowiedzi mailowych, liczba r6znych poten-
cjalnych beneficjentéw kontaktujacych sie z infolinig)

- miernik na poziomie poddziatania

DJ7 Kontrola realizowanych projektéw - Liczba pozy-
tywnych wynikéw kontroli realizowanych projektéw w
losowo wybranej grupie beneficjentéw

- 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 wzér uwzglednia cel miernika w kontekscie mozliwosci wkasciwego okresle-
nia 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 (tatwos¢ definiowania i oceny wartosci progowych jak ,wielkosci liczbo-
wych”, bez wartosci maksymalnej).

Wdrozenie niektorych ze zdefiniowanych wskaznikdw wymaga wczesniejszego pozyska-
nia wartosci bazowych. Zaklada sie, ze takie wartosci zostang pozyskane na koniec 2008
roku. W oparciu o wartosci bazowe zostang zdefiniowane wartosci progowe dla tych wskaz-
nikéw, 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 zaangazowa-
nymi w procesie promociji 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

s7 Aktywnos¢ potencjalnych beneficjentéw z terenéw gmin -
realizacja projektéw konkursowych

S8 Ocena wnioskéw

S9 Pokrycie alokacji finansowej

S10 | Satysfakcja z obstugi personelu EFS

Liczba zgtoszonych protestow na brak dostepnosci in-

S11 .
formaciji

Wskazniki diagnostyczne

Celem wyrd6znienia wskaznikow diagnostycznych jest uzyskanie odpowiedzi na pytanie
o hipotetyczng przyczyne odchylen wskaznikéw strategicznych i wskazania wartosci ostrze-
gawczych i alarmujgcych. Z zalozenia 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 miesz-
kancow), roztozenie geograficzne,

0 Kategoria pomiaru: priorytet/ dziatanie/ poddziatanie,
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» Powigzanie innego wskaznika, ktérego rolg jest zawezenie/ identyfikacja natury nie-
prawidtowosci.

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

Szczegotowy opis wskaznikow, lista zagregowanych przez nie wskaznikow strategicz-
nych wraz z wagami oraz koncepcjg wartosci progowych, zostaly zawarte w zalgczniku do
tego dokumentu.
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Narzedzia monitorowania

Uzyskanie wynikow pomiarowych wymaga zastosowania wiasciwych narzedzi, specyficz-
nych dla zaproponowanych wskaznikéw.

Dedykowane narzedzia:

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

Ankiety prowadzone w punktach informacyjno — konsultacyjnych (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 gtéwne wskazania. W przypadku zidentyfikowanych odchyleh badz niepra-
widtowosci mamy mozliwos¢ identyfikacji przyczyny poprzez analize wartosci dla
wskaznikéw szczegotowych.

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

Wsparcie rejestracji i automatycznej kategoryzacji beneficjentow/ wnioskow/ wyda-
rzen/ wynikéw 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 obszaréw wymagajgcych dziatan na r6znym poziomie szczego6-
towosci w bardzo szybkim czasie,

o utatwienie pracy urzednikom, ktérych celem jest wsparcie potencjalnych bene-
ficjentéw oraz uczestnikow projektéw EFS.
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Rekomendacje

Narzedzie informatyczne wspomagaj gce zarzgdzanie metryczkami beneficjentéw

Potrzeba analizowania w wielu wymiarach i na roznym poziomie szczegotowosci informa-
cji, z ktérymi majg kontakt pracownicy Instytucji Wdrazajacych, wymagajg zastosowania na-
rzedzia informatycznego.

Celem dedykowanego narzedzia jest:
» Latwosc¢ zarzgdzania metryczkami beneficjentow,

» Mozliwos¢ kategoryzacji beneficjentow i wnioskéw na ré6znym poziomie szczegotowo-
Sci,

» Szybkos¢ przetwarzania danych i mozliwosci uzyskania danych analitycznych (pod-
sumowujacych),

» Latwos¢ dostepu do automatycznie generowanych raportow, z mozliwoscig definio-
wania parametrow wejsciowych odpowiadajacych potrzebom uzytkownika,

» Wsparcie podejmowania wiasciwych decyzji w celu szybkiego i trafnego uruchamia-
nia dziatan, zmierzajgcych do zapewnienia realizacji wytyczonych celow strategicz-
nych.

Rejestracja beneficjentow — zalecane jest prowadzenie inwentaryzacji kazdej wizyty bene-
ficjenta. Dziatanie takie umozliwi zrozumienie jego potrzeb i oczekiwan odnosnie instytuciji,
dzieki czemu mozliwe bedzie podjecie dziatan, majgcych na celu optymalizacje realizowa-
nych dziatan i nakierunkowanie ich na obstuge rzeczywistych potrzeb odbiorcéw. Rejestracja
powinna by¢ prowadzona we wszystkich punktach kontaktu z beneficjentem
i powinna by¢ wkladem do okresowego zbiorczego zestawienia jej wynikéw, ktére bedzie
idealnym materialem do analizy dziatan w celu ich reorganizacji i optymalizacji. Rejestracja
beneficjentow powinna obejmowaé co najmniej:

» Dane beneficjenta (imie, nazwisko/ firma, powiat/ gmina),

» Czy jest to jego pierwszy kontakt z instytucjg odnosnie danego tematu (jesli nie, to
czego zabrakio podczas poprzedniego kontaktu, np. niekompletny zbi6r informaciji,

itp.),
» Priorytet, dziatanie i poddziatanie, ktorym zainteresowany jest beneficjent,
> Zrédio i jako$é wiedzy o PO KL,

» Rodzaj oczekiwanej pomocy (lista obszaréw do zdefiniowania razem z DEFS UMWL
w Lublinie, np. uzyskanie informacji i wsparcia przy pisaniu wniosku, pomoc
w realizacji projektu, wsparcie w rozliczeniu wniosku, itp.),

» Potrzeba opracowania szablonu rejestru oraz szablonu zbiorczego raportu okreso-
wego.
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Kalendarium publikacji, Harmonogram rozwoju portalu

Aby monitorowa¢ zgodnosci publikacji umieszczanych na stronach internetowych
z potrzebami informacyjnymi, niezbedne jest zbudowanie kalendarium publikacji. Kalenda-
rium winno okresla¢ w szczegdélnosci:

» Liste publikacji wynikajaca z potrzeby informowania o biezacych dziataniach Instytuciji
Wdrazajacych, wynikajgcych z przyjetego harmonogramu dziatan.

» Liste publikacji wynikajgca z obowigzkow natozonych przez Akty Prawne.

» Liste najczesciej zadawanych pytan i wkasciwych odpowiedzi pracownikow instytucii,
aktualizowang zgodnie z ustalonym harmonogramem (FAQ).

Ponadto, w wyniku zidentyfikowania biezacych potrzeb beneficjentéw i potencjalnych be-
neficjentow w obszarze potrzeb informacyjnych, do ktérych dostep mozliwy jest przy wyko-
rzystaniu stron internetowych, niezbedne jest nakreslenie harmonogramu rozwoju portalu.

Przestanki ku takiemu postepowaniu sg hastepujace:
» Postepujacy dostep do Internetu.

» tatwos¢, niski koszt i mozliwosé przekazania réznorodnego materiatu informacyjne-
go: stowo pisane, méwione, obrazy, filmy.

» Szybkosc¢ dystrybucji aktualnych informacji do potencjalnych odbiorcow.

W wyniku zidentyfikowania potrzeb odbiorcéw, harmonogram mogtby przyktadowo okre-
sla¢ daty realizacji poszczegdllnych zadan rozwojowych: strony dynamiczne, forum wymiany
doswiadczen, forum kontaktu ze specjalistami, serwis poswiecony dotychczas zrealizowa-
nym projektom wspoffinansowanym ze srodkéw EFS POKL, etc.

Warto $ci progowe

Dla kazdego wskaznika (gtéwnego i strategicznego) zostaty zdefiniowane 3 wartosci pro-
gowe. Wartosci zostaly uszczegodtowione w wyniku warsztatow strategicznych, w ktérych
udziat wzieli menedzerowie wyzszego szczebla DEFS oraz konsultanci 3W-Studio.

Ponizsza tabela jest szkicem wartosci progowych dla kazdego ze wskaznikéw.

Nazwa war- > , . . Potencjalne Zalecane dziat a-
o Warto s€ Opis warto sci .
toscli przyczyny nia

Przedziatdla | Zgodnos¢ wynikow dziatan
oczekiwanego | promocyjno-informacyjnych

Oczekiwana T h
rezultatu lub | z zalozeniami strategii komu-
wskazanie nikacji
wartosci
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,CO najmniej”

Ostrzegawcza

Nieznaczne odchylenie od
normy, wymagajacym jednak
pewnych dziatan zaradczych
Przedziat war- | celem wtasciwego ukierun- . Lista rekomendo-

- . o, . . Lista przyczyn s
tosci kowania dziatar zmierzajg- wanych dziatan
cych do realizacji zaktadanej
wartosci oczekiwanej dla
wskaznika

Alarmujaca

Istotne odchylenie od normy,
wymagajacym podijecia na-
tychmiastowych dziatan na-
prawczych celem zapewnie- Lista przyczyn
nia mozliwosci osiggniecia
zaktadanej wartosci oczeki-
wanej dla wskaznika.

Lista rekomendo-
wanych dziatah

Przedziat war-
tosci

Zdefiniowanie twardych wartosci progowych wymaga:

>

>

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

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.

Procedury interwencyjne

Osiggniecie wartosci ostrzegawczej badz alarmujgcej dla pojedynczego wskaznika strate-
gicznego wymaga podjecia wtasciwych dziatan zgodnie z przyjetg sekwencjg proceduralng:

>

>

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 celéw na lata przyszte oraz koncepcja i metodyka ich realizacji.

Opcjonalna aktualizacja przyjetej strategii/ ewaluacja celow kampanii/ projektow/
dziatan promocyjnych.
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Celem rozdzialu jest opis procesu diagnostyki i dziatan korygujacych, zmierzajacych
do pozyskania wiedzy i wyboru wlasciwych dziatan naprawczych, umozliwiajacych osiggnie-
cie zakladanych celéw 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 zrédta zanizonego wyniku przez analize danych czastkowych
(np. wymiar region, wymiar priorytet, wymiar kampania, wymiar wielkos¢ zaludnienia).

2. Sprawdzenie wynikéw czgstkowych dla analogicznych wskaznikbw pozyskanych
w zaktadanym interwale czasowym.

3. Sprawdzenie wynikéw dla innych wskaznikéw powigzanych z analizowanym.

4. Sprawdzenie/ zazadanie raportéw ze stanu realizacji dziatah promocyjnych w danym
regionie, priorytecie, kampanii, podlegtej jednostce.

5. ldentyfikacja potencjalnych przyczyn: brak dziatan, dziatania zrealizowane nieprawi-
diowo (zty dob6r mediow, niepoprawna wizualizacja), btgd w zatozeniach projektu
promocyjnego (zbyt maty nakiad), inne.

6. Likwidacja przyczyny (podjecie dziatan niezrealizowanych, podjecie dziatan dodatko-
wych, korekta zatozen projektu) i intensyfikacja dziatan promocyjnych w regionie/
priorytecie/ wizerunkowych/ innych (zwiekszenie zakresu, rozmiaru).

7. Uzyskanie dodatkowego pomiaru wskaznika po implementacji dzialan naprawczych
(opcjonalnie, w miare mozliwosci).

8. Jesli wskaznik nie ulegnie poprawie — wykonanie audytu lub zamowienie konsultaciji
firmy zewnetrznej.

Sekwencja dziata n interwencyjnych dla stanu alarmowego

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

» Woytyczenia 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 zrédta zanizonego wyniku przez analize danych czastkowych
(np. wymiar region, wymiar priorytet, wymiar kampania, wymiar wielkos¢ zaludnienia).
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. Sprawdzenie wynikéw wszystkich (lub wybranych) wskaznikéw powigzanych
z analizowanym (zaréwno diagnostycznych, jak i strategicznych).

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

Identyfikacja potencjalnych przyczyn: brak dziatan, dziatania zrealizowane nieprawi-
diowo (zty dobor mediéw, niepoprawna wizualizacja), btad w zatozeniach projektu
promocyjnego (zbyt maty nakiad), inne.

. Analiza zebranych informaciji i zdefiniowanie Planu Naprawczego:
o0 Modyfikacja celéw na lata przyszte.

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

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

o Wsparcie ze strony zewnetrznych konsultantow — celem zdefiniowania sku-
tecznych dziatan 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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Wykaz zrodet 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 wojewoddztwie 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.

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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Mapa powi gzan
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Opis:

1. Powi gzania (czytanie wierszami):

Wartosci zwracane przez mierniki diagnostyczne wptywajg (z r6znymi wagami) na wskazniki strate-
giczne. W odniesieniu do wartosci wagi pojedynczego miernika diagnostycznego pozyskamy wptyw
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 warto$ci miernika diagnostycznego, po-
zyskanie wiedzy o przetozeniu tej zmiany na zmiane niektérych wskaznikéw strategicznych.

2. Sciezka diagnostyczna (czytanie kolumnami):

Podkreslenie hierarchicznych zaleznosci pomiedzy wskaznikami strategicznymi -> diagnostycznymi.
Wskaznik strategiczny (nagtdwek 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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7. PROJEKTY WYKONAWCZE STRATEGII
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7.1. Koncepcja kampanii promocyjnych dla POKL na ro k
2009

Wprowadzenie

Rozdziat ten opisuje 0go6lng koncepcje realizacji pieciu projektow promocyjnych, ktérych
celem jest wsparcie spoteczenstwa i instytucji w wojewddztwie lubelskim w zakresie wyko-
rzystania srodkéw dostepnych w ramach PO KL, przewidzianych na rozwdj Lubelszczyzny.

Na podstawie analizy uzyskanych informacji zdecydowano sie na realizacje celéw promo-
cyjnych dla PO KL w formie 5 projektow promocyjnych, pogrupowanych w dwoch kampa-
niach. Kampania pierwsza jest kampanig catoroczng, druga za$ obejmuje drugg potowe roku
20009.

Kazda z kampanii posiada oddzielny zakres celow pogrupowanych w obszarach:

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

» Obszar celéw informacyjnych (projekt B i D) — cele specyficzne dla konkretnych prio-
rytetow PO KL dla wojewddztwa lubelskiego.

» Obszar celéw warsztatowo — szkoleniowych (projekt E), skierowanych do potencjal-
nych beneficjentdbw w zakresie specyfiki wnioskéw dla konkretnych priorytetow PO
KL wojewodztwa lubelskiego.

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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Zgodno $¢€ ze strategi @ promociji

Projekty promocyjne sg silnie powigzane z strategig promocji POKL. Zwigzek ten charak-
teryzuje silna zalezno$¢ w roku 2009. Jest to pierwszy peiny rok obowigzywania strategii
oraz pierwsze kampanie promocyjne zorganizowane na tak szerokg skale. Na przetomie llI
i IV kwartatu roku 2009 powinna odby¢ sie ewaluacja strategii poprzedzona ewaluacjg pro-
jektow promocyjnych. Wynik tej ewaluacji powinien uksztattowac kolejne projekty promocyjne
jak i skorygowacé zapisy strategii na kolejne lata.

Cele kampanii promocyjnych

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

1. Kampania 1-sza zrealizuje minimum 70% celéw gtéwnych POKL na rok 2009. Zapis
ten ma charakter ogoélny, poniewaz wybér celow gldwnych — wymienionych
w rozdziale 4.3 — i zaktadany stopien ich realizacji w roku 2009 nie zostaly jeszcze
okreslone.

2. Kampania 2-ga zrealizuje do 30% celéw gtéwnych POKL na rok 2009 oraz cele dru-
goplanowe.

Wyzej wymienione zatozenia realizacyjne nie stanowig celéw projektdw rozumianych
w metodyce projektowe] jako zapisy do kart projektow. W rzeczywistosci powinny byé one
wyzsze (uwzgledniajgce ryzyko mozliwosci niezrealizowania wszystkich celéw) oraz bardziej
precyzyjne.

Dynamika projektow

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 by¢ prze-
kazywane lub precyzowane w miare postepéw Kampanii 1. Proces ten jest jednostronny i
podlega ewaluacji tj. projekt A moze przekaza¢ 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 szczegdlnie
istotne w sytuacji, gdy projekty bedg bazowac¢ na swoich wzajemnych doswiadczeniach
i sukcesach w drugiej potowie roku 2009.

Ewaluacja projektow

Uruchomienie projektéw C i D bedzie poprzedzone ewaluacjg efektow promocji zrealizo-
wanych przez projekty A i B. Dziatanie to ma na celu uelastycznienie dziatah promocyjnych i
mozliwos¢ korekty realizacji celéw projektow A i B przez realizacje projektow C i D.

Nalezy pamietac, ze dynamika projektow i przeptyw celéw moze spowodowaé konkretne
ryzyka (patrz rozdziat 10) metodologiczne, formalne i realizacyjne.

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
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z informacjg. Dlatego tez zakres dziatann promocyjnych mogiby przedstawiaé sie nastepuja-

CO:

Projekt: | Grupa docelowa

Cele

Opinia publiczna

Promocja wizerunkowa

Precyzyjne grupy

Promocja konkursow

Opinia publiczna

Promocja wizerunkowa (+ efekty projektu A)

Precyzyjne grupy

Promocja konkurséw (+ efekty projektu B)

Interesariusze

~Sm|o(O|m (>

Konferencje, sympozja, cykl spotkan wyjazdowych

- efekty dziatan dokonanych przez beneficjentéw przy uzyciu wykorzystanych srodkéw finansowych

Istotne jest fazowanie projektu np. promowanie ogdlne w pierwszych dwoch kwartatach,
zas w drugiej potowie roku promocja przez prezentacje efektéw poprzednich konkursow

i powtérng zachete.

Bud zet

Plan finansowy dla projektéw powinien zaktada¢ w pierwszej kolejnosci swobode zmiany
zakresu finansowego w zaleznosci od wynikéw ewaluacji.
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7.2. Projekt A

Ogolna charakterystyka

Projekt A ma za zadanie dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcéw, przetamac bariere obo-
jetnosci i wskaza¢ punkt wejscia do PO KL. Projekt nastawiony na ditugotrwatg obecnos¢
w mediach i ogdlne 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 celéw tak, aby kazdy mégt znalez¢
obszar swoich dziatan Ilub zidentyfikowa¢ szanse poprawy losu swojego
i najblizszych. Dziatania kierowane szczegdlnie do oséb potencjalnie zainteresowa-
nych, ktérzy zidentyfikujg szanse i podejmag wyzwanie.

3) Promocja modelu komunikacji PO KL.
Co zrobi¢, aby zaczg¢ korzystanie z potencjatu PO KL — wskazywanie na zrodta in-
formaciji i pomocy, szeroko zakrojone dostarczanie materiatéw informacyjnych.

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

5) Zacheta og0lna do zaangazowania.
Intensywne oddziatlywanie na postawe, przelamywanie stereotypéw, ukierunkowanie
na dziatanie w kierunku zmiany swojego losu przy wykorzystaniu dostepnych srod-
kow EFS.

6) 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) Angazowanie instytucji uczestniczgcych we wdrazaniu EFS.
Wzbudzanie zainteresowania tematykag funduszy na rozwdj kapitatu ludzkiego wsrod
opinii publicznej posrednio wytworzy presje na pracodawcow i inne instytucje mogace
potencjalnie wzig¢ udziat w konkursach.

2) 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.

3) Koordynacja komunikacji wewnetrznej PO KL.
Standaryzacja poziomu wiedzy pracownikéw w zakresie PO KL, jak réwniez plano-
wanych dziatan promocyjnych.
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4)

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 strategiczne

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 — realiza-
cja projektéw konkursowych

S8 Ocena wnioskéw

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 wnioskéw

D5 | Akceptacja merytoryczna wnioskéw

D6 | Jako$¢ 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

Zewnetrzne

Beneficjent

Istniejacy, Potencjalny,
NGO, Przedsiebiorcy

Projektodawca

Istniejacy, Potencjalny
(wedhug priorytetéw)

Media Tradycyjne (wtasne, ob-
ce), alternatywne
. - Skala wojewddzka, skala
Liderzy opinii

lokalna
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Srodowiska akademickie
JST
PUP

Miasta, powiaty, regiony,

Opinia publiczna gminy

Wewnetrzne

PKM

WUP

Regionalna Informacyjna
Grupa Robocza
Regionalna Grupa Steru-
jaca Ewaluacja

2) Kluczowe komunikaty i hasta promocyjne
Przy doborze pomocniczego hasta promocyjnego warto zwroci¢ sie silnych marketingo-
wych przekazéw, czesto wykorzystujacych wiedze i wnioski z badania Kapitatu Intelektu-
alnego Lubelszczyzny. Hasta powinny by¢ krotkie i w zaleznosci od kontekstu, nosnika
wskazywaé na:

VVVVVVYY

Cztowiek, jako najlepszy kapitat

Moment wlasciwego wykorzystania szans na rozwagj
Potencjat funduszy europejskich

Model: ,Unia ptaci za dobre pomysty”

Szanse na poprawe indywidualnhego losu

Koniecznos$c¢ dziatania i zaangazowania

Eliminacje obojetnosci

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

3) Sugerowane formy dziatania

YVVVVYYVY

>
>
>

Konferencje i $niadania prasowe

Eventy, imprezy kulturalne

Angazowanie autorytetow i Srodowisk opiniotwoérczych

Lokalne spotkania

Intensywna i stala obecno$¢ w mediach tradycyjnych (prasa, radio, telewizja), za-
rowno w formie reklamy, jak i dziatalnosci informacyjnej (wywiady, publicystyka, re-
portaze)

Reklama internetowa

Wydruk oraz kolportaz ulotek i przewodnikéw

Produkcja strony wizerunkowej dla POKL

4) Zaangazowanie mediow
Projekt A ze wzgledu na swdj charakter, powinien angazowa¢ uzycie medidw
W nastepujacy sposoéb:
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| Bardzo silne | Umiarkowane | Brak lub znikome

Media komercyjne i publiczne Media wiasne
Tradycyjne Alternatywne
Prasa Np. bankomaty, srodki
Radio komunikacji, gadzety,
C Telewizja reklama w kinach, te- Np. efs.lubelskie.pl,
B SN ALE Plakaty atrach, telefony komér- | biuletyny
Billboardy kowe, imprezy rangi
Internet wojewoddzkiej
Np. imprezy lokalne,
Prasa gminne sklepy, dysko-
Radio teki, nadruki na no$ni- . : s
Telewizja kach tatwo ekspono- ot/ Ui e dZ|_aIaInosc,
Lokalne o korespondencja
Plakaty wanych w miejscach 7 Urzed6wW prac
Billboardy przebywania poszcze- ¢ pracy
Internet go6lnych grup odbior-
cow

Ramowy harmonogram prac

1) Dziatania przygotowawcze (styczen-luty):

S VVVVVY V VYVV

2)

VVVYVYVYVY

y

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

UszczegoOtowienie formy zaangazowania i rezerwacja udzialu autorytetéw
oraz srodowisk opiniotwérczych do wybranych dziatan promocyjnych

Przygotowanie kalendarza dziatan komunikacyjnych (w tym harmonogram wydarzeh
lokalnych o charakterze kulturalno - rozrywkowym)

Uruchomienie monitoringu mediow

Rozwdj i standaryzacja wlasnych kanatéw komunikacji i obstugi

Wykup mediéw lub zaangazowanie firmy zewnetrznej do tego celu

Zaplanowanie cykli spotkan w regionach

Szkolenia w instytucjach zaangazowanych w PO KL

Opracowanie kalendarza dziatan komunikacyjnych stron internetowych

druk materiatow informacyjnych, produkcja reklam i gadzetéw (luty);
Ulotki
Przewodniki
Gadzety
Spoty reklamowe (radio i telewizja)
Przygotowanie biuletynéw i tekstéw promocyjnych
Przygotowanie zawartosci stron internetowych do ergonomicznego i przyjaznego
uzytkownikowi korzystania

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

>
>

Poczatkowo — ogo6lna komunikacja celéw EFS dla Lubelszczyzny
Wskazywanie modelu komunikacji (co mam zrobi¢ aby skorzysta¢ — gdzie znajde
wiecej informacji na ten temat) — komunikacja akcyjna
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VVVY V VY

Promocja serwisu WWW jako profesjonalnego i kompletnego centrum informaciji
o0 POKL dla Lubelszczyzny

Promocja punktéw informacyjnych jako zrodta indywidualnego i bezptatnego wsparcia
konsultingowego

Promocja haset i lokalnej symboliki

Udziat w event’ach (zgodnie z przyjetym harmonogramem)

Organizacja wkasnych eventéw i ich reklama (spotkania regionalne)

Angazowanie lokalnych autorytetow i srodowisk opiniotwérczych

4) Kulminacja kampanii (czerwiec — sierpien);

VV VY V¥V

\ 74

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

Dostepnos¢ konsultantow punktow informacyjnych podczas wydarzen regionalnych —
wyjscie do ,spotecznosci”’, pokazanie ,ludzkiej twarzy” EFS PO KL

Rozdawanie gadzetéw potaczone z zachetg do dyskusiji

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

WUP — wigksza dostepnos¢ konsultantow

Publikacja filmow ilustrujgcych prace urzedu i obstuge wnioskodawcow — instytucja
wdrazajgca istnieje dla ,spoteczenstwa”

5) Wygaszanie kampanii;

Cji.

>

>
>

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 opracowywaé bedzie szczego6towe plany promo-

Vv VYV VY VY VYV V V

Projekt korzystajacy gtéwnie z medidéw obcych, tradycyjnych o szerokim zasiegu wo-
jewodzkim.

Wieksze nakfady powinny by¢ potozone na promocje w regionach wiejskich i gminach
ponizej 25 tys. mieszkancow, mniejsze na Lublin i pozostate miasta.

Wskazywanie symboliki PO KL w lokalnym kontekscie, przy uzyciu lokalnej symboliki
i przy pomocy lokalnych VIP'6w, ksztaltujacych opinie publiczna.

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

Jezyk tej kampanii powinien by¢ silnie symbolizowany, oryginalny, zachecajacy, zro-
zumiaty, unikajacy hermetycznego stownictwa funduszy europejskich.

Sugerowana forma skutecznego dotarcia to wywiady ze znanymi osobami, zaprosze-
nia na spotkania oraz reklamy.

Na terenie Lubelszczyzny wysoki wskaznik czytelnictwa ma prasa kobieca.

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

Ogodlna charakterystyka

Projekt B ma za zadanie dotrze¢ do konkretnych grup beneficjentow z informacjg
o rozpoczynanych konkursach i dostepnych dziataniach dla beneficjentow ostatecznych.
Waznym aspektem jest udostepnianie informacji o ofertach dostepnych dzieki PO KL benefi-
cjentom 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 konkurséw.
Cel realizowany przez ogtaszanie konkursow promocyjnych i prezentowanie ich wynikéw.

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

5) Edukacja w kierunku poprawy jakosci wnioskow konkursowych.
Prowadzenie dziatalnosci edukacyjnej ukierunkowanej na edukacje wnioskodawcéw
w kierunku wypetniania wnioskéw konkursowych. Edukacja zardwno skoncentrowana na
formalnych i merytorycznych aspektach wnioskéw konkursowych.

6) Koordynacja i publikacja informacji o dostepnych dziataniach dla beneficjentow ostatecz-
nych (szkolenia, miejsca pracy).
Publikowanie informacji o efektach prac konkursowych.

Cele pomocnicze

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

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

3) Dystrybucja informacji o alokacji finansowej dla priorytetow.
Prezentowanie informaciji o srodkach przeznaczonych do realizacji dla danego priorytetu.
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Spodziewane efekty — wptyw na wska  zniki

Projekt B bedzie wplywal na zachowania ponizszych wskaznikow w nastepujacy sposob:

| 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 terenéw gmin —
whnioski konkursowe
S7 Aktywnos¢ potencjalnych beneficjentéw z terenéw gmin — realiza-
cja 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 | Jakos¢ 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
(wedtug priorytetow)

Tradycyjne (wtasne, ob-

Grupa Robocza

Media
ce), 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 Steru-
jaca Ewaluacjg

2) Kluczowe komunikaty i hasta promocyjne.

» Specyficzne dla kazdego dziatania
» Prezentujagce potencjalne korzysci w kontekscie grupy i dziatania
» Dostosowane do grup odbiorcéw dla kazdego priorytetu

3) Sugerowane formy dziatania

w PO KL

Publikowanie

Organizowanie
(np. przedsiebiorcami)

spotkan

Dziatalnos$¢ gtéwnie przez media lokalne
Wiasnha dziatalno$¢ wydawnicza — instruktaze i ulotki o wypetianiu wnioskow
Warsztaty dla instytucji beneficjentoéw

raportbw o0 stopniu zaangazowania poszczegoOlnych organizaciji

potencjalnymi

Wizyty i spotkania robocze z przedstawicielami instytucji posredniczacych
edukacyjnych  z

beneficjentami

YV VYV VVVYVYVY

Konsultacje w punktach informacyjnych, przewidywanie okresu wzmozonego zainte-
resowania i podejmowanie odpowiednich dziatah zaradczych (skierowanie dodatko-
wych oséb 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 komercyjne i publiczne Media wiasne
Tradycyjne Alternatywne
Prasa Np. bankomaty, srodki
Radio komunikaciji, gadzety,
AL Telewizja reklama w kinach, te- Np. efs.lubelskie.pl,
B SN ALE Plakaty atrach, telefony komér- | biuletyny
Billboardy kowe, imprezy rangi
Internet wojewoddzkiej
Np. imprezy lokalne,
Prasa gminne sklepy, dysko-
Radio teki, nadruki na no$ni- - . »
. ' IP/IW i ich dziatalnosé¢,
Lokalne Telewizja kach tatwo ekspono- korespondencja
Plakaty wanych w miejscach 7 Urzed6w prac
Billboardy przebywania poszcze- ¢ pracy
Internet go6lnych grup odbior-
cow

Ramowy harmonogram prac

1) Dziatania przygotowawcze (styczen):

» Przygotowanie kalendarza konkursow

» Przygotowanie baz wiedzy

» Przygotowanie programoéw szkoleh wewnetrznych i zewnetrznych
» Przygotowanie raportu 0 najczesciej popetnianych btedach formalnych we wnioskach

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

sOw

YV VVVVYV

Inne uwagi i sugestie

Ogtoszenia w lokalnych mediach i stronie WWW o0 rozpoczeciu konkursow
Ogtoszenia o wynikach konkurséw

Publikacja wywiadow z autorami najlepszych wnioskow
Prezentacja przebiegu wybranych projektow

Case studies — prezentowanie dobrych przyktadéw, wywiady ze zwyciezcami konkur-

Biezaca aktualizacja zaktadki FAQ na stronach internetowych

» Projekt nakierowany na realizacje podstawowych, operacyjnych dziatan komunikacyj-
nych wynikajacych z realizacji priorytetow 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 poszczegolnych grup odbiorcéw da-
nych priorytetow. Informacje uzyskane podczas analizy skutecznosci kanatéw komu-
nikacji 1 pozwalajg stwierdzi¢, ze skutecznosc¢ ta wyglada nastepujaco:

Osoby prowadzace dziatalnos¢ Spotkania, reklama lub ogtoszenie
gospodarczg w prasie

Osoby chcace podnies¢ kwalifikacje za- | Szeroka komunikacja dostepnymi me-
wodowe diami regionalnymi

TV, radio, korespondencja z Urzedow

Bezrobotni Pracy, punkty informacyjne w Urzedach
Pracy.

Miodziez Imprezy mlodmezowe (lokale i miejsca
spotkan), internet, eventy

Niepetnosprawni Osrodki pomocy, Radio, TV

Srodowiska naukowe internet, radio
Spotkania, ogtoszenia w parafiach, ogto-

Mieszkancy wsi szenia w gminie, ogtoszenia przy skle-
pach,

Lokalni liderzy opinii Spotkania, radio, prasa

Powiatowe Centra Pomocy Rodzinie,

Osoby wykluczone spotecznie Osrodki Pomocy Spolecznej

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

1 . s . .y s . .
Patrz dokument , Analiza skutecznosci medidw w kontekscie dotarcia...”
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7.4. Projekt C

Ogolna charakterystyka

Celem projektu C jest rowniez pokazanie efektéw prac projektu A w postaci prezentowa-
nia konkretnych przyktadéw i historii ludzkich. Projekt C ma na celu spenetrowa¢ promocyj-
nie regiony i grupy, ktore nie zostaly objete tymi dzialaniami w ramach projektu A poprzez
wykorzystanie medidéw alternatywnych. Projekt realizowany w drugiej potowie roku 2009 (li-
piec — grudzien). Promocje powinna charakteryzowac witalnos¢ i bardziej dynamiczny jezyk
komunikaciji.

Cele gtéwne

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

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

3) Bezposrednie dotarcie do trudno osiggalnych grup odbiorcow.
Wykorzystanie mediow wtasnych i mediow alternatywnych w celu dotarcia do grup beda-
cych poza zasiegiem mediéw tradycyjnych.

Cele pomocnicze

1) Intensyfikacja ogdlnych dziatari promocyjnych w wybranych regionach.
Realizacja dodatkowych dziatan promocyjnych w regionach, ktore nie uzyskaty zadowala-
jacych wynikéw.

2) 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 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¢ potencjalnych beneficjentéw z terenéw gmin — realiza-
cja projektéw 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

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

| Bardzo silne

| Umiarkowane

| Brak lub znikome

Umiejscowienie

Nazwa grupy Podtypy grupy

Sposo6b adresacji

Istniejacy, Potencjalny,

Zewnetrzne

Beneficjent

NGO, Przedsiebiorcy

Projektodawca

Istniejacy, Potencjalny
(wedtug priorytetow)

Media

Tradycyjne (wtasne, ob-
ce), alternatywne

Liderzy opinii

Skala wojewodzka, skala
lokalna

Srodowiska akademickie

JST

PUP
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Miasta, powiaty, regiony,

Opinia publiczna gminy

PKM

WUP

Regionalna Informacyjna
Grupa Robocza
Regionalna Grupa Steru-
jaca Ewaluacja

Wewnetrzne

2) 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 mozliwo$¢ uzyskania bardziej spersonalizowanych komunikatow, dodat-
kowo 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

3) 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

4) Zaangazowanie mediow
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

1) Dziatania przygotowawcze (lipiec):

» Przygotowanie haset promocyjnych

» Wytypowanie mediow promocyjnych (alternatywnych)

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

2) Wydruk materiatow informacyjnych, produkcja reklam i gadzetéw (sierpien).
3) Rozpoczecie kampanii (od sierpnia do korica roku).
4) Kulminacja kampanii (wrzesien - pazdziernik).

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

>

Istotne jest pokazanie konkretnych efektéw w postaci zmian w zyciu 0sob, kto-
re wziety udziat w PO KL.

Kampanie powinny by¢ wielokierunkowe, z wyraznym hastem, silnym akcentem ludz-
kim.

Przekaz powinien ucieka¢ od utrwalania stereotypu ,Unia daje pienigdze”.

Warto wykorzystac¢ informacje poszczegdlnych mediéw na temat upodoban swoich
odbiorcéw, czyli bardziej precyzyjne targetowanie komunikatow, np.: ten sam dzien-
nik w poniedziatki 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 go-
spodarstwach domowych. Moze by¢ to skuteczna metoda dotarcia do np.: rolnikow.

7.5. Projekt D

Ogdlna charakterystyka

Projekt D ma za zadanie dotrze¢ do waskich, trudno dostepnych, ale z punktu widzenia
PO KL waznych grup odbiorcéw. Moga by¢ to osoby wykluczone spolecznie, 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 odbiorcéw.

Zbadanie skali wystepowania poszczegoélnych grup odbiorcéw w wojewodztwie lubelskim

i dobor 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 za-
kresem EFS.

1)

Cele pomocnicze

Nawigzanie Scistej relacji z JST.

Nawigzanie wspotpracy z Jednostkami Samorzadu Terytorialnego umozliwi petniejsze ro-
zeznanie w skali wystepowania poszczegollnych probleméw, majacych lub mogacych
mie¢ wptyw na rozwoj kapitatu ludzkiego.

2) Nawigzanie i rozwoj wspotpracy z srodowiskami zajmujgcymi sie innowacjg.
Cel wynikajacy ze specyfiki priorytetu.

3) Nawigzanie i rozwoéj wspotpracy 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¢ potencjalnych beneficjentéw z terenéw gmin — realiza-
cja projektéw 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 grupy

Podtypy grupy

Sposo6b adresacji

Beneficjent

Istniejacy, Potencjalny,
NGO, Przedsiebiorcy

Whnioskodawca

Istniejacy, Potencjalny
(wedtug priorytetow)

Tradycyjne (wtasne, ob-

Grupa Robocza

Media
ce), 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 Steru-
jaca 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 swdj charakter,

W nastepujacy sposoéb:

powinien angazowa¢ uzycie medidw

| Bardzo silne | Umiarkowane | Brak lub znikome
Media komercyjne i publiczne Media wiasne
Tradycyjne Alternatywne
P Np. bankomaty, srodki
rasa L .
Radio komun|kac1|,' gadzety,
: : Telewizja reklama w kinach, te- Np. efs.lubelskie.pl
Wojewodzkie atrach, telefony komér- | .7 "
Plakaty K biuletyny
: owe,
Billboardy Imprezy rangi woje-
Internet Iprezy rang J
wodzkiej
Np. imprezy lokalne,
Prasa gminne sklepy, dysko-
Radio teki, nadruki na no$ni- - . »
- . IP/ IW iich dziatalnos¢,
Lokalne Telewizja kach fatwo ekspono- korespondencja
Plakaty wanych 7 Urzedow prac
Billboardy w miejscach przeby- ¢ pracy
Internet wania poszczegoélnych
grup odbiorcow

Ramowy harmonogram prac

1) Dziatania przygotowawcze (lipiec):

» Przygotowanie haset promocyjnych

» Wytypowanie mediéw promocyjnych (alternatywnych)
» Nawigzanie wspolpracy z JST, wolontariatem

» Przygotowanie badan

2) Produkcja materiatéw informacyjnych (sierpien)

3) Prowadzenie kampanii (od sierpnia do korica roku)

4) Kulminacja kampanii (wrzesieri — poczagtek grudnia)

5) Wygaszanie kampanii (grudzien)
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7.6. Projekt E

Ogodlna charakterystyka

Projekt E ma na celu dziatalnos¢ podsumowujgacg dotychczasowe dziatania PO KL, mo-
tywowanie wszystkich interesariuszy, instytucji posredniczacych w dziatania PO KL. Je-
go celem jest usprawnienie przeptywu informacji i uspéjnienie wizji realizacji PO KL na tere-
nie wojewddztwa, jak réwniez gromadzenie wiedzy i doswiadczen oraz ich wymiana z innymi
wojewddztwami. Dziatania bedg realizowane na przetlomie 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 realizacje EFS bedg posiada-
ty zblizony poziom wiedzy i kompetencje komunikacyjne w celu usprawnienia wspoétpracy.

2) Angazowanie interesariuszy.
Zdefiniowanie grupy interesariuszy i zaangazowanie w dziatania 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 doswiadczen ma na celu przekazanie spostrzezen o najczesciej popetnianych
btedach i sprawdzonych praktykach w realizacji PO KL.

Cele pomocnicze

1) Kontrola projektéw promocyjnych.
Nadzér nad realizacjg projektéw.

2) Ewaluacja promaciji.
Dokonanie szeregu ocen ilosciowych i jakosciowych zrealizowanych dziatan promocyj-
nych.

3) Dziatania warsztatowo - szkoleniowe kierowane do potencjalnych beneficjentéw majgce
na celu:
» Poprawe jakosci wnioskéw
» 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¢ potencjalnych beneficjentéw z terenéw gmin — realiza-
cja 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
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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
ce), alternatywne
Liderzv opinii Skala wojewodzka, skala
Zewnetrzne y op lokalna

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

Whnioskodawca

Srodowiska akademickie

Wewnetrzne

JST

PUP

Opinia publiczna Mlqsta, powiaty, regiony,
gminy

PKM

WUP

Regionalna Informacyjna
Grupa Robocza
Regionalna Grupa Steru-
jaca Ewaluacjg

2) Kluczowe komunikaty i hasta promocyjne:

>

>

>

>

W komunikacji wewnetrznej — prezentowanie sukceséw PO KL w ujeciu sukcesu kaz-
dego 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 $srodki 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

Tradycyjne Alternatywne
Np. bankomaty, srodki
Prasa o .
Radio komun|kac1|,_ gadzety,
- reklama w kinach, te- :
AT Telewizja . Np. efs.lubelskie.pl,
Wojewodzkie atrach, telefony komoér- .
Plakaty K biuletyny
: owe,
Billboardy Imprezy rangi woje-
Internet iprezy rang J
wodzkiej
Np. imprezy lokalne,
Prasa gminne sklepy, dysko-
Radlo_ _ teki, nadruki na nosni- IP/ IW i ich dziatalnosé,
Telewizja kach tatwo ekspono- :
Lokalne korespondencja
Plakaty wanych 7 Urzed6w prac
Billboardy w miejscach przeby- € pracy
Internet wania poszczegoélnych

grup odbiorcéw

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, wo-

lontariat
Zebranie uwag do strategii promoc;ji
Organizacja i przeprowadzenie szkolen, warsztatow

>
>

» Aktywizacje beneficjentéw do roli ambasadoréw

3) Spotkania zewnetrzne (listopad):

» Przeprowadzenie spotkan promocyjnych, konferencji podsumowujacych dziatalnosc

na terenie woj. Lubelskiego

» Warsztaty z przedstawicielami urzedoéw marszatkowskich innych wojewddztw

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

7.7. Wpltyw projektéw na kolejne lata realizacji POK L

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 wojewddztwa strategia powinna zostac
zrewidowana i skorygowana.

W przypadku sukcesu projektow A oraz C w kolejnych latach zakres dziatah wizerunko-
wych 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 intensywnos¢ i zakres dziatan wizerunko-
wych - nie wynikajg z szacowania ryzyk, takich jak zblizajgca sie kampania wyborcza i wybo-
ry samorzadowe (rok 2010), wybory do Sejmu i Senatu (2011), organizacja przez Polske
Euro 2012. itp., na projekty promocyjne. Wartosci te wynikajg z krzywej zainteresowania
Srodkami unijnymi. Szacowanie ryzyk wymienionych powyzej nie jest przedmiotem opraco-
wania w niniejszej strategii, ani koncepcji projektéw. Powinno ono odbywac sie na etapie
definiowania projektu promocyjnego. Na aktualnym poziomie wptyw tych czynnikéw (ryzyk)
jest niemozliwy do oszacowania w kategoriach wptywu i znaczenia.

Istotnym czynnikiem sukcesu kampanii wizerunkowych jest wypromowanie i utrzymanie
konkretnego modelu obstugi wnioskow i ich komunikacji. Jesli uda sie nauczy¢ opinie pu-
bliczng, ze wszystkiego o funduszach dowie sie w konkretnych punktach informacyjnych
oraz w internecie, to w kolejnych latach nalezy ten model tylko przypominaé.

Silny wptyw na wizerunek i sukces kolejnych kampanii bedzie miato prezentowanie efek-
téw dziatan POKL na konkretnych przyktadach np. historii ludzkich, historii firm. Jest to ar-
gument najsilniej wptywajgcy na wyobraznie i przekonania odbiorcow.

Krytycznym czynnikiem sukcesu bedzie utrzymanie statej, intensywne] 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 wsréd spoteczenstwa.

W kolejnych latach dziatania promocyjne powinny bazowaé na wynikach badan spotecz-

nych i wykorzystywac je w celu bardziej skutecznego dotarcia do grup odbiorcéw, oddziaty-
wania na ich motywacje i innowacyjnosg¢.
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7.8. 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.

7.9. Zastrze zenia

Autorzy dokumentu dotozyli wszelkich staran, aby informacje zawarte w ,Koncepciji pro-
jektow” byly rzetelne i kompletne. Jednak ograniczenia czasowe i metodologiczne
nie pozwolity na zweryfikowanie niektérych zagadnien majacych wpltyw na zaprezentowang
koncepcje projektow.

1. Koncepcja vs budzet

.Koncepcja projektow promocyjnych” nie dotyka kwestii budzetu — nie byto to przedmio-
tem 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 promaocyjne.
Mozna jednak przywota¢ opinie ekspertow z sSwiata mediow (dokument: ,Analiza skuteczno-
sci kanatow komunikacyjnych”), ktére w 82% przypadkéw sugerowaly zaangazowanie firmy
zewnetrznej do realizacji dziatah 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$ci poszczegoélnych projektow,
ale rowniez z zalezno$ci i powigzan miedzy nimi. Dlatego tez, w sytuacji zmiany zakresu
ktéregokolwiek projektéw, nalezy zrewidowaé zakresy pozostatych projektéw.
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8. Lista dziata n rekomendowanych,
zwiekszajacych efektywno s€
w realizacji strateqii
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Propozycje dziatan, ktére w ujeciu diugofalowym podniosg efektywnos$c¢ realizacji stra-
tegii promocji PO KL przez DEFS.

b) Audyt i uproszczenie procedur wykonawczych dla celéw promocyjnych.
c) Modelowanie procesow.
d) Ustalenie norm procesowych (idealne przebiegi procesow) oraz rol.

e) Audyt i usprawnienie komunikacji wewnetrznej (miedzy instytucjami zaangazowanymi
w realizacje PO KL).

f)  Wypracowanie zasad wspotpracy i dlugotrwatych relacji z otoczeniem UMWL w Lubli-
nie.

g) Monitoring publikacji prasowych.
h) Ewaluacja na koniec roku 2008.
i) Spdjne zrédio wiedzy dla beneficjenta ostatecznego — RSS, xml.

i)  Wdrozenie IVR.
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9. Zrodta
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Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach Narodowej Strategii
Spéjnosci na lata 2007-2013.

Wskazniki monitorowania skutecznosci Strategii promocji PO KL w wojewodztwie lu-
belskim.doc — przekazane przez DEFS UMWL w Lublinie.

Wyniki warsztatow strategicznych przeprowadzonych z kadrg zarzadzajaca wyzszego
szczebla DEFS UMWL w Lublinie oraz zaproszonymi przez DEFS UMWL w Lublinie
ekspertami — w dniach: 2008-06-06, 2008-06-12.

Karty priorytetow: VI, VII, VIII, IX dla PO KL w wojewddztwie lubelskim.
Plan komunikacji Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007 — 2013 Projekt.

Wiedza ekspercka personelu 3W-Studio.
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