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S3

Rozpoznawalno$é
logotypéw

Wydarzenia medialne

Pomiar rozpoznawalnos$ci logotypéw EFS, NSS-PO KL wéréd ogétu spoteczenstwa wojewddztwa lubelskiego.
Pomiar $wiadomosci ogétu spoteczenstwa na temat istoty i korzy$ci wynikajacych z istnienia i korzystania z EFS,
zrozumieniu ich istoty oraz na tworzeniu klimatu zainteresowania, akceptaciji i zyczliwosci, w szczegélnosci przez
nadawanie rozgtosu mozliwoséciom i efektom wykorzystania $rodkéw unijnych. Pomiar na poziomie wojewédztwa
lubelskiego ze szczegélnym uwzglednieniem przyjetej spéjnosci przekazu i zgodnosci z terytorialnym zakresem
oddziatywania i celami danego programu.

Pomiar ze szczegdlnym uwzglenieniem gmin ponizej 25.000 mieszkancow.

Pomiar wspétpracy z mediami. Pomiar wielkosci liczbowej dostarczanych (zredagowanych tak, aby nadawaty sie do
bezposredniego uzycia) informacii, a przez to réwniez motywowanie do formutowania kompetentnych, rzeczowych i
pozadanych strategicznie przekazéw. Pomiar dziatari dazacych do popularyzaciji i rozwoju idei EFS.

F(2)=(n1+2*n2)/(3*m) [%]

F=li(n+1) [%]

Max 100% oznacza, ze
WSzyscy poprawnie
identyfikujg logotypy oraz
zakres programu KL

Brak wartosci maksymalnej.
Warto$¢é powyzej 100%
oznacza, ze
opublikowanych zostato
wigcej niz jeden komunikat
prasowy przez dziennikarza-|
uczestnika konferencji

Punktem odniesienia jest
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STRATEGICZNE

S5

S7

S9

Zainteresowanie
newsletter'em

Aktywnosé
potencjalnych
beneficjentow z
terenéw gmin -
realizacja projektow

Pokrycie alokaciji
finansowej

Pomiar zainteresowania prenumeratg newsletter'a rozsytanego droga elektroniczng na poziomie PO KL. Poréwnanie
wzgledem liczby prenumeratoréw ostatniego pomiaru liczby oséb, ktére dokonaty i anulowaty subskrypcije
newsletter'a.

Pomiar poréwnawczy dla gmin wzgledem ilosci zrealizowanych/realizowanych projektéw. Analizie podlega obszar
wzgledem siedziby wnioskodawcéw. Pomiar umozliwia identyfikacje objecia mieszkafncéw poszczegdlnych gmin
dziataniami w ramach projektéw finasowanych ze srodkéw EFS wzgledem:

- iloci zrealizowanych lub realizowanych projektow

- priorytetu programu KL

- liczebnos$ci mieszkaricéwgminy (szczegolne uwzglednienie gmin o zaludnieniu do 25.000)

Pomiar zainteresowania PO KL w odniesieniu do alokacji finansowej

F=(Ib+2*n-s)/Ib [%]

F(k,z)=n/m [%)]

F=wl/a [%]

LUU7U, RWIA WU Wall sy
oznacza, ze dwukrotnie
wiecej prenumeratoréw
dokonato anulowania
subskrypcji wzgledem liczby
nowych prenumerat

Max 100% oznacza brak
wystepowania biatych plam
na mapie wojewédztwa

Max 100% oznacza, ze
przewidywana alokacja
$rodkéw zostata
wykorzystana




D1 Wizyty na stronach

D3

Www

Dziatalnosé
konsultacyjna

Pomiar liczby odwiedzin stron DEFS, ROEFS, WUP poswigconych EFS, PO KL.

Pomiar liczby udzielonych konsultacji w DEFS, WUP, ROEFS. Konsultacje udzielane w siedzibie instytucji,
telefonicznie, pisemnie, mailowo.

Pomiar na poziomie priorytetu.

F=l

Fp)=!

Warto$¢ progowa powinna
zosta¢ zdefiniowana jako
oczekiwany przedziat
wartosci.

Warto$¢ progowa powinna
zosta¢ zdefiniowana jako
oczekiwany przedziat
wartosci.




DIAGNOSTYCZNI

Akceptacja Pomiar jakosci szkolen i konsultacji, jako przetozenie na poprawnos¢ merytoryczng sktadanych wnioskéw. Pomiar Max 100% oznacza brak
udziatu % liczby wnioskéw zaakceptowanych merytorycznie w odniesieniu do liczby zaakceptowanych formalnie _ btedéw merytorycznych w
D5 me'rytor'yczna wnioskow. F(d2, t=lmiz [%] grupie formalnie
whnioskéw Pomiar na poziomie poddziatania. poprawnych wnioskéw

'Wyniki wewnetrznego audytu komunikacyjnego (ocena) dotyczacego komunikacji wewnetrznej miedzy Max 100% oznacza
zaangazowanymi jednostkami. Audyt na poziomie: jednostki, priorytetu. F(i,p)=0/5 najwyzsza mozliwg ocene.
Ocena w oparciu o wewnegtrzne przelozenie rekomendacji na ocene. ! Zwracana przez wskaznik
wartos¢ ma skok 20%

D7 |Audyt komunikacyjny







nl-liczba respondentdéw w reprezentatywnej grupie, ktérzy poprawnie identyfikujg logotypy
n2-liczba respondentdéw w reprezentatywnej grupie, ktérzy poprawnie identyfikujg mozliwos¢ uzyskania srodkéw finansowych w ramach
PO KL

m-liczebnos$¢ reprezentatywnej grupy
z-parametr przyjmujacy wartosci: 1-wszystkie gminy (niezaleznie od liczby mieszkancéw), 2-gminy o zaludnieniu ponizej 25.000
mieszkancow

Badania ankieterskie w
resprezentatywnej
grupie;

Nadzér badawczy
prowadzi zewngtrzna
firma.

Pétrocze

Dwa razy w roku: styczen, lipiec

oczekiwana

W opraciu o dane

ostrzegawcza

bazowe pozyskane na
koniec 2008 roku,
zostang ustalone
wartosci progowe.

alarmujagca

Wskaznik obowigzuje
od 2009 roku.

|-liczba komunikatéw prasowych, audycjiiwywiadéwi/relacji radiowych i telewizyjnych
n-liczba dziennikarzy uczestniczacych we wszystkich konferencjach prasowych

monitoring mediéw

Pétrocze

Pomiar liczby komunikatow w
ustalonym (przez UMWL czasie) od
dnia konferencji-kryterium
przypisanie komunikatu.

Dwa razy w roku: styczen (za okres
1 lipca - 31 grudnia), lipiec (za okres
1 stycznia - 30 czerwca)

oczekiwana [40%;infinity)
ostrzegawcza [25,39]
alarmujaca [0;24]

-rejestr WWW
(wbudowany licznik-

PINAAAL AAbana analiog

oczekiwana

[107%;infinity)




Ip-liczba prenumeratoréw w chwili ostatnio dokonanego pomiaru
n-liczba nowych prenumeratoréw zarejestrowanych pomizy dwoma kolejnymi pomiarami
s-liczba anulowanych prenumerat

n-liczba gmin, na terenie ktérych znajdujg sie beneficjenci

m-liczba wszystkich gmin w wojewédztwie lubelskim

k-parametr: ilo$¢ realizowanych/zrealizowanych projektow

z-parametr przyjmujacy wartosci: 1-wszystkie gminy (niezaleznie od liczby mieszkancéw), 2-gminy o zaludnieniu ponizej 25.000
mieszkancow

mozliwosci

liczbie

nowych/utraconych
prenumeratoréw)

rejestr UMWL

UIVI VWL UURUIIQ allalizy

technicznych w kwestii
pozyskania danych o

Pétrocze

Rok

Dwa razy w roku: styczen (za okres

1 lipca - 31 grudnia), lipiec (za okres |ostrzegawcza

1 stycznia - 30 czerwca)

styczen (za miniony rok), kryterium
zaliczenia projektu: rozpoczecie,
kontynuacja badz zakonczenie
projektu w minionym roku

[100%;107%)

alarmujagca

oczekiwana

[0:100%)

W opraciu o dane

bazowe pozyskane na

koniec 2008 roku,
ostrzegawcza zostang ustalone
wartosci progowe.
Wskaznik obowigzuje
od 2009 roku.
alarmujagca

wl-warto$¢ ztozonych wnioskéw w trybue konkursowym
a-alokacja finansowa

rejestr UMWL

Rok

styczen (za miniony rok)

oczekiwana [100%;infinity)
ostrzegawcza [95%;100%)
alarmujagca [0;95%)




|-liczba odwiedzin stron

wbudowany licznik
odwiedzin stron WWW

Kwartat

Pomia cztery razy w roku: 1 stycznia
(za 4Q minionego roku), 1 kwietnia
(za 1Q), 1 lipca (za 2Q), 1
pazdziernika (za 3Q).

|-liczba konsultacji
p-parametr: priorytet, przyjmujacy wartosci: 6,7,8,9

rejestr UMWL, WUP,
ROEFS

Pétrocze

Dwa razy w roku: styczen (za okres
1 lipca - 31 grudnia), lipiec (za okres
1 stycznia - 30 czerwca)




Im-liczba zaakceptowanych merytorycznie wnioskéw
Iz-liczba zaakceptowanych formalnie wnioskow
d2-parametr: poddziatanie

tk-tryb konkursu: otwarty lub zamknigty

rejestr UMWL, WUP

Rok

styczen (za miniony rok)

0-ocena otrzymana w wyniku audytu (przy zatozeniu 5-ciostopniowej skali ocen)
j-parametr: jednostka zaangazowana
p-parametr: priorytet

wyniki
przeprowadzonego
audytu (firma
zewnetrzna)

Rok

Rozpoczgcie i zakonczenie prac w
styczniu







brak brak
1. brak realizacji wszystkich zaktadanych dziatar promocyjnych 1. Poszerzona analiza przyczyn w kontek$cie szczeg6towych wskazan miernika na poziomie: obszar geograficzny, gmina, grupa odbiorcéw, inne
2. niewtasciwy dobér kanatéw komunikaciji 2. Pozyskanie raportéw z realizacji zamierzen kampanii promocyjnych
3. niepoprawna, niespéjna wizualizacja 3. Przyjecie dziatan zaradczych celem zahamowania dalszego spadku warto$ci wskaznika
4. brak petnego odniesienia do NSS 4. Wsparcie ze strony dodatkowych kanatéw komunikacji
5. niewystarczajace natgzenie dziatari promocyjnych 1. Analiza potencjalnych przyczyn
6. niedotarcie do wszystkich grup odbiorcow komunikatow 2. Wsparcie wynikami audytu przeprowadzonego przez firme zewnetrzng
7. niewtasciwy dobér komunikatéw w kontekscie grup odbiorcéw 3. Przyjecie planu naprawczego na kolejne lata
4. Aktualizacja Strategii Promocji

brak

brak

1. zbyt mata liczba zorganizowanych konferencji prasowych

2. brak harmonogramu konferencji

3. brak cykliczno$ci spotkan z dziennikarzami

4. brak organizacji $niadan prasowych

5. analiza listy mediéw uczestniczacych w zorganizowanych konferencjach w
odniesieniu do ich zainteresowania tematykg FES PO KL

1. opracowanie/aktualizacja harmonogramu konferencji prasowych

2. cykliczne spotkania z dziennikarzami

3. rewizja listy zapraszanych dziennikarzy w kontek$cie zainteresowania tematykg EFS PO KL
4. zwiekszona liczba spotkan z dziennikarzami

5. zazadanie raportu z realizacji dziatan Biura Prasowego UM WL

1. Analiza potencjalnych przyczyn
2. Przyjecie planu naprawczego na kolejne lata
3. Powtérna analiza skutecznosci promocji oraz zaangazowania rynku medialnego w kontekscie grup docelowych

brak

brak




1. brak cyklicznych dystrybucji

2. brak dostosowania tresci merytorycznych do profilu odbiorcy
3. brak ukierunkowania na grupy odbiorcéw

5. zbyt trudny i niezrozumiaty jezyk komunikatéw

6. zbyt czesta dystrybucja - "zasmiecanie skrzynek pocztowych"

. Opracowanie harmonogramu dystrybucji
. Analiza przyczyny w kierunku identyfikacji: grup odbiorcéw, profilu odbiorcy i dostosowanie newsletter'a do wymagan
. Uproszczenie jezyka

. Poszerzona analiza przyczyn .

. Opracowanie, dystrybucja i analiza ankiety badania przyczyny spadku zainteresowania
3. Opracowanie wymagan i wdrozenie narzedzia spetniajagcego wymagania w oparciu o konsultacje z firma zewngtrzna. W opracowaniu wymagan nie mozna
pominag¢ roli odbiorcy-czytelnika

1
2
3
4. Weryfikacja tresci w obszarze jej przydatnosci w kontekscie grupy odbiorcéw
1
2

brak

brak

1. Brak dotarcia do wtasciwych grup docelowych

2. Niewtasciwe kanaty komunikacji

3. Trudny, niezrozumiaty komunikat

4. Brak zaangazowania lokalnych srodowisk opiniotwérczych

5. Brak dziatart promocyjno-informacyjnych w obszarze "biatych plam"
6. Brak aktywizacji mieszkancow/lokalnych przedsiebiorcow

1. Aktywizacja lokalnych srodowisk opiniotwaérczych
2. Wzmozone dziatania promocyjno-informacyjne na obszarze "biatych plam"
3. Zazadanie raportu od podlegtych lokalnych instytucji zaangazowanych w promocje

1. Poszerzona analiza przyczyn

2. Aktualizacja przyszlych dziatan, ze szczegélnym uwzglednieniem ich koncentracji na obszarze obecnych "biatych plam"
3. Opracowanie i zlecenie realizacji Planu Naprawczego podlegtym jednostkomwdrazajacym

4. Organizacja konferencji, seminariéw, warsztatéw, szkolen na tych terenach

brak brak

1. Brak dotarcia do wtasciwych grup docelowych 1. Aktywizacja lokalnych srodowisk opiniotwérczych

2. Niewtasciwe kanaty komunikacji 2. Wzmozone dziatania promocyjno-informacyjne na obszarze "biatych plam" poprzez ukazanie efektéw prac w innych zaangazoanych gminach
3. Trudny, niezrozumiaty komunikat 3. Zazadanie raportu od podlegtych lokalnych instytucji zaangazowanych w promocje

4. Brak zaangazowania lokalnych $rodowisk opiniotwérczych

5. Brak dziatarn promocyjno-informacyjnych w obszarze "biatych plam" . Poszerzona analiza przyczyn

6. Brak aktywizacji mieszkancow/lokalnych przedsigbiorcow . Aktualizacja przyszlych dziatan, ze szczeg6inym uwzglednieniem ich koncentracji na obszarze obecnych "bialych plam"

1

2

3. Opracowanie i zlecenie realizacji Planu Naprawczego podleglym jednostkomwdrazajacym

4. Dodatkowe punktowanie wnioskéw konkursowych, ktére swoim przyszlym dziataniem obejmujg obszary gmin obecnie w grupie "biatych plam"

Istotna zmiana kryteriéw oceny

Istotna zmiana sktadu oceniajacych

Zmniejszenie liczby szkolen, seminariéw, warsztatow

Spadek zaangazowania potencjalnych beneficjentéw w dbatos¢ o jakosé
sktadanych wnioskéw

pONE

brak

=y

. Analiza potencjalnych przyczyn w obszarze: priorytet/dziatanie/poddziatanie
Zwiekszona akcja szkoleniowa, warsztatowa, seminaryjna dla potencjalnych beneficjentéw
Zazadanie raportu z prac wybranych punktéw informacyjnych

GO

Poszerzona analiza przyczyn

Znaczna intensyfikacja dziatan szkoleniowo-warsztatowych
Znaczna intensyfikacja edukacyjna w punktach konsultacyjnych
Opracowanie i wdrozenie planu naprawczego

P Y

brak

1. Brak publicznej informacji o harmonogramie konkursowym

2. Brak skutecznych dziatari promocyjnych w kontekscie priorytetéw/grup
docelowych

3. Brak wystarczajgcej dostepnosci konsultantéw w punktach informacyjno-
konsultacyjnych

M=y

. Zwigkszenie dziatari promocyjnych kierowanych do grup odbiorcéw zgodnych z priorytetami, gdzie pokrycie alokacji nie jest wystarczajace
. Publikacja harmonogramu i aktualizacji harmonogramu konkursowego
Publikacja informacji o braku pokrycia alokacji celem pozyskania dodatkowych wnioskéw

W N

Poszerzona analiza przyczyn

Znaczna intensyfikacja akcji promocyjno-informacyjnych w obszarze konkursowym

Poszukiwanie nowych kanatéw komunikacyjnych w kontekscie grup docelowych

Analiza skutecznosci kanatéw komunikacyjnych w kontekscie grup docelowych i rewizja ich przysztego wykorzystania

oo







