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Wprowadzenie

Fundusze EOG i fundusze norweskie stuzg wspotpracy na rzecz ograniczania
nierdwnosci ekonomicznych i spotecznych w Europie. Od momentu powstania
wdrozono tysigce projektow, w ktdrych wzieta udziat jeszcze wieksza liczba osob,
przyczyniajac sie do realizacji tych celdow. Rozwinieto relacje i osiggnieto rezultaty.

Dzieki komunikacji pokazujemy, jak fundusze EOG i fundusze norweskie w realny
sposdb zmieniaja zycie ludzi. Musimy pokaza¢ mozliwosci, jakie daja te fundusze,
oraz rezultaty osiggane w wyniku wspoélnych dziatan na rzecz Europy zielonej,
konkurencyjnej i sprzyjajacej integracji spoteczne;.

Dzieki dobrej komunikacji mozemy przedstawic¢ cata, ogromng prace, wykonywang
w zwigzku z funduszami, a jednoczesnie wyeksponowac panstwa-darczyficow —
Islandie, Liechtenstein i Norwegie. Czy istnieje na to lepszy sposdb niz opowiedzenie
historii, ktére podkreslaja rezultaty i osiaggniecia dotyczace programow i projektéw?

To Ty znasz najlepiej swoje projekty, programy i rezultaty, a my, polegajac na Tobie,
uswiadamiamy ludzi, co mozemy razem osiggna¢ w ramach funduszy.

Niniejszy podrecznik zawiera wytyczne dotyczace tego, jak strategicznie pracowac
w zakresie komunikacji i spetnia¢ wymagania. Okre$lono w nim réwniez wymogi
techniczne w odniesieniu do stosowania logotypow, do identyfikacji wizualnej

i innych kwestii. Zamieszczono w nim takze zalecenia zwigzane z mediami
spotecznosciowymi, stronami internetowymi, wydarzeniami itd.

Mamy nadzieje, ze dzieki temu przewodnikowi kazda osoba zaangazowana

w komunikacje w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich bedzie dysponowata
narzedziami potrzebnymi do komunikowania sie w spojny, ukierunkowany

i kreatywny sposob.

Powodzenial Z niecierpliwoscig czekamy na wyniki Twojej pracy!

www.eeagrants.org www.norwaygrants.org

ze wszystkie srodki
stanowig wymogi
minimalne.

Zachecamy

do niestandardowego
myslenia i podejmowania
dodatkowych dziatan.




6 Podrecznik komunikacji oraz identyfikacji wizualnej — fundusze EOG i fundusze norweskie

Wprowadzenie

Coto jestidla kogo?

Chcemy uzyskac jak najlepsze wyniki i najwyzsze wartosci w dziataniach w zakresie
komunikacji oraz zapewnic, aby wszyscy partnerzy zaangazowani w dziatania
zwigzane z funduszami EOG i funduszami norweskimi komunikowali sie w spojny

i uzupetniajacy sie sposob.

Niniejszy podrecznik skierowany jest do kazdego', kto bierze udziat

w opracowywaniu projektéw i programéw w ramach funduszy EOG i funduszy
norweskich, w realizacji tych projektéw i programdw oraz zarzgdzaniu nimi.
Wszystkie zaangazowane podmioty wspdlnie ponoszg odpowiedzialnose

za przeprowadzanie dziatar informacyjnych i w zakresie komunikacji.

Dlaczego sie komunikujemy?

- zagwarantowanie jak najszerszego rozpowszechniania informacji, podnoszenie
Swiadomosci i wzmacnianie przejrzystosci informacji dotyczacych mozliwosci
finansowania, beneficjentdw projektdw i osiggnied;

- uswiadomienie ogotu spoteczenstwa o istnieniu funduszy EOG i funduszy
norweskich;

- zagwarantowanie widocznosci panstw-darczyncow — Islandii, Liechtensteinu
i Norwegii — oraz wyeksponowanie ich wktadu w ograniczanie nieréownosci
spotecznych i ekonomicznych oraz we wzmacnianie relacji dwustronnych
pomiedzy panstwami-darczyncami a panstwami-beneficjentami.

1 Biuro Mechanizméw Finansowych (BMF), Krajowe Punkty Kontaktowe (KPK), Operatorzy Programéw (OP), Operatorzy
Funduszy, partnerzy programu z panstw-darczyncéw, beneficjenci, partnerzy projektu z panstw-darczyncow
i miedzynarodowe organizacje partnerskie.

Komunikacja stanowi wazng i integralng
cze$¢ wdrazania funduszy EOG i funduszy
norweskich.

Obowigzkowe wymogi zwigzane

z dziataniami w zakresie komunikacji
okreslono w,Regulacjach w sprawie
wdrazania Mechanizmu Finansowego EOG
i Norweskiego Mechanizmu Finansowego
na lata 2014-2021"

- Artykut 1.7: Widocznos¢
- Rozdziat 3: Informacja i komunikacja

- Zatacznik 3: Wymogi dotyczace Informacji
i Komunikacji

Nalezy upewnic sie, ze wymogi te spetniono
przy opracowywaniu strategii i planéw
komunikacyjnych i zarzadzaniu dziataniami
w zakresie komunikadji.

Wszystkie informacje i materiaty informacyjne
zwigzane z funduszami EOG i funduszami
norweskimi musza by¢ zgodne z niniejszym
,Podrecznikiem komunikacji oraz identyfikacji
wizualnej” W podreczniku okreslono
szczegotowe wymogi techniczne w zakresie
stosowania logotypdw, jak rowniez
billboarddw, tablic, plakatéw, publikacji,

stron internetowych oraz materiatow
audiowizualnych.

Termin,fundusze EOG i fundusze norweskie”
jest nazwg marki mechanizmow finansowych
i nalezy go stosowac we wszystkich
materiatach informacyjnych.
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Cele komunikac;ji

Nasze cele komunikacji powinny zawsze wspiera¢ dwa cele ogdlne zwigzane
z funduszami EOG i funduszami norweskimi oraz przyczyniac sie do ich osiggania:

ograniczenie nieréwnosci ekonomicznych i spotecznych w obrebie
Europejskiego Obszaru Gospodarczego;

@ wzmacnianie relacji dwustronnych pomiedzy panstwami-darczyncami
a panstwami-beneficjentami.

Gdzie mozna znalez¢ wiecej informac;ji?

- Krajowe Punkty Kontaktowe, miedzynarodowe organizacje partnerskie,
Operatorzy Programoéw, Operatorzy Funduszy oraz partnerzy programu
z Paninstw-Darczyincéw powinni kontaktowac sie z Biurem Mechanizmow
Finansowych — sekretariatem funduszy EOG i funduszy norweskich.
Napisz wiadomos¢ e-mail do zespotu ds. komunikacji: info-fmo@efta.int.

- Beneficjenci i partnerzy projektu z panstw-darczyncéw powinni
kontaktowac sie z wiasciwymi Operatorami Programow. Szczegdtowe dane
kontaktowe mozna znalez¢ na stronie internetowej funduszy EOG i funduszy
norweskich (www.eeagrants.org).

Informowanie opinii publicznej

Informowanie opinii publicznej o mozliwosciach ubiegania sie o fundusze

i 0 rezultatach osiggnietych dzieki wsparciu jest kluczem do przejrzystosci

i odpowiedzialnosci. Daje takze mozliwos¢ dzielenia sie dobrymi praktykami,
aby stale ulepszac projekty i programy.
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Czed¢ 1
Wytyczne
w zakresie komunikac;ji

Wymogi dotyczace informacji
i komunikacji

Dziatania komunikacyjne zwigzane z funduszami angazuja ludzi i instytucje
z wielu krajow.

W celu zapewnienia skutecznej komunikacji, w wymogach dotyczacych informacji
i komunikacji (okreslonych w zataczniku 3 do,Regulacji w sprawie wdrazania
Mechanizmu Finansowego EOG i Norweskiego Mechanizmu Finansowego

na lata 2014-2021"), uzupetnionych przez niniejszy podrecznik, zawarto wspolny
zestaw odniesien, aby:

- stworzyc¢ spojny i zrozumiaty przekaz;

- zaspokoi¢ zapotrzebowanie na oparte na faktach informacje na temat
programow i projektéw;
= przekaza¢ wartosci zwigzane z ogolnymi zasadami funduszy.
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Wytyczne w zakresie komunikacji / Wymogi dotyczace informacji i komunikacji

Korzysci ze wspdlnej odpowiedzialnosci za komunikacje
Przejrzystosc i odpowiedzialnosé: Upewnij sie, ze spoteczeristwo
jest poinformowane o tym, w jaki sposéb srodki sg wydatkowane
i ze przyczynia sie to do ograniczenia potencjalnego niewtasciwego
wykorzystania srodkdw w zwigzku z niedostatecznym dostepem
do informacgji.

Otwartosc i dostepnosé: Szeroka sie¢ podmiotéw w terenie daje wieksze
mozliwosci komunikacji w zakresie ubiegania sie o srodki i angazowania
w projekty partnerskie.

Nie tylko proces, ale tez wyniki: Osoby zaangazowane w projekt

lub program majg najwieksza wiedze o wynikach i osiggnieciach,

a tym samym najbardziej nadajg sie do przekazywania informacji

o wptywie i wynikach odbiorcom krajowym, regionalnym i lokalnym.

Role i obowigzki

W prowadzenie i promocje projektéw i programdw w ramach funduszy EOG

i funduszy norweskich zaangazowanych jest kilka podmiotéw. Petng liste
obowigzkéw i wymogodw dotyczacych zaangazowanych podmiotdéw mozna
znalez¢ w rozdziale 3 ,Regulacji w sprawie wdrazania Mechanizmu Finansowego
EOG i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014-2021"1 w zatgczniku 3
do tych regulacji. Na nastepnych stronach znajdziesz przydatne listy kontrolne.

Lista kontrolna dla Krajowego
Punktu Kontaktowego?

- Podkredlaj wkiad Islandii, Liechtensteinu
i Norwegii.

- Podkredlaj znaczenie wspdtpracy
dwustronnej.

- Bad? proaktywny.
- Wyznacz osobe do kontaktu ds. komunikaciji.

- Opracuj strategie komunikacji
(i analize stanu wyjsciowego).

- Prowadz odrebng strone internetowa.

- Bad? aktywny w mediach
spotecznosciowych.

= Stworz i koordynuj sie¢
dla Operatorow Programoéw.

- Zapewnij spetnianie zobowigzan
przez Operatoréw Programow.

= Zorganizuj przynajmniej trzy gtdwne
wydarzenia.

- Skoordynuj dziatania zambasadami
Panstw-Darczyncow.

- Kieruj informacje w goére do Biura
Mechanizmow Finansowych i darczyficow.

- Ocen swoje dziatania komunikacyjne.

2 Pelna liste wymogéw mozna znalez¢ w rozdziale 3 art. 1.7 ,Regulacji w sprawie
wdrazania Mechanizmu Finansowego EOG i Norweskiego Mechanizmu Finanso-
wego na lata 2014-2021"i w zataczniku 3 do tych regulacji.
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Lista kontrolna dla Operatoréow Programéw?
- Podkreslaj pomoc Islandii, Liechtensteinu i Norwegii.
- Podkreslaj znaczenie wspodtpracy dwustronnej.
- Kieruj informacje w gore do Krajowych Punktow Kontaktowych.
- Co roku sktadaj sprawozdania Krajowym Punktom Kontaktowym.

- Dziataj w ramach sieci komunikacyjnej Krajowych Punktéw Kontaktowych.

- Skoordynuj dziatania z partnerami programu z Paristw-Darczyncéw,
Krajowymi Punktami Kontaktowymi i ambasadami Panstw Darczyricow.

- Zapewnij spetnianie zobowigzan przez beneficjentow.

- Opracuj plan komunikacji i liste dziatan.

- Zorganizuj przynajmniej dwa gtdbwne wydarzenia.

= Zapewnij informacje o naborze, warunkach, procedurach itd.

- Stwdrz odrebng strone internetowg lub wnies swéj wktad w portal
krajowy (w tej kwestii postepuj zgodnie z decyzjami Krajowych Punktéw
Kontaktowych).

Lista kontrolna
dla beneficjentow*

- Podkreslaj pomoc Islandii, Liechtensteinu
i Norwegii.

- Podkreslaj znaczenie wspdtpracy
dwustronne.

- Kieruj informacje w gére
do Operatoréw Programéw.

- Opracuj plan komunikacji.

- Stworz strone internetowg / podstrone
z informacjami o projektach.

= Zorganizuj przynajmniej trzy wydarzenia
komunikacyjne.

- W przypadku sfinansowania obiektu
fizycznego stworz tablice pamigtkowa.

3 Petna liste wymogéw mozna znalez¢ w rozdziale 3 art. 1.7 ,Regulacji w sprawie wdrazania Mechanizmu Finansowego EOG
i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014-2021"i w zataczniku 3 do tych regulagji.

4 Pelna liste wymogdéw mozna znalez¢ w rozdziale 3 art. 1.7 ,Regulacji w spra-
wie wdrazania Mechanizmu Finansowego EOG i Norweskiego Mechanizmu
Finansowego na lata 2014-2021"i w zataczniku 3 do tych regulacji.
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Wytyczne w zakresie komunikacji / Wymogi dotyczace informacji i komunikacji

Lista kontrolna dla partneréw programu?
- Podkreslaj pomoc Islandii, Liechtensteinu i Norwegii.
- Zapewnij informacje o swoim zaangazowaniu ogdtowi spofeczenstwa.

- Wykorzystaj swoja istniejaca strone internetowa, umieszczajac na niej
informacje o swoim zaangazowaniu i linki do odpowiednich stron
0 naborach wnioskow.

- Wyznacz jedng osobe, ktéra bedzie odpowiedzialna za komunikacje,
i wspOtpracuj z Ministerstwem Spraw Zagranicznych w sprawie
dziatarh komunikacyjnych.

- Opracuj plan komunikacji i liste dziatan.

Lista kontrolna dla miedzynarodowych organizacji
partnerskich®

- Podkreslaj wktad Islandii, Liechtensteinu i Norwegii.

= Zapewnij informacje o swoim zaangazowaniu odpowiednim osobom
zainteresowanym.

- Umies¢ przejrzyste informacje o swoim zaangazowaniu w ramach
funduszy EOG i funduszy norweskich na swojej stronie internetowej,
w tym informacje o tym, gdzie i z kim wspdtpracujesz.

- Spraw, zeby wptyw Twojego wktadu byt widoczny.

5 Petna liste wymogow mozna znalez¢ w rozdziale 3 art. 1.7 ,Regulacji w sprawie wdrazania Mechanizmu Finansowego EOG
i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014-2021"i w zataczniku 3 do tych regulacji.

6 Pelna liste wymogdw mozna znalez¢ w rozdziale 3 art. 1.7 ,Regulacji w sprawie wdrazania Mechanizmu Finansowego EOG
i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014-2021"i w zataczniku 3 do tych regulacji.
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Strategia komunikacji

Strategia komunikacji, uwzgledniajaca budzet,” stanowi wymaég
dla wszystkich programoéw i projektéw w ramach funduszy EOG i funduszy
norweskich, jak réwniez dla Krajowych Punktéw Kontaktowych.

Wymog: Krajowy Punkt Kontaktowy powinien przedtozy¢ strategie komunikacji
Komitetowi Mechanizmu Finansowego i Norweskiemu Ministerstwu Spraw
Zagranicznych w terminie sze$ciu miesiecy od podpisania uméw miedzyrzadowych
(Memoranda of Understanding).

Zalecenie: Chcac prowadzic¢ jak najlepsza komunikacje, nalezy najpierw opracowac
strategie komunikacji, aby ustali¢ i opisac cele, odbiorcéw docelowych, kluczowe
komunikaty, kanaty, przeszkody oraz sposoby oceniania swoich wysitkdw

w zakresie komunikacji. Na tej podstawie mozna podjac¢ decyzje, jakie dziatania

i narzedzia najbardziej przyczynia sie do osiggniecia celdw. W uproszczeniu

oznacza to, ze strategia komunikacji powinna zawiera¢ przejrzysty obraz Twojej
aktualnej sytuacji, tego, co chcesz osiggnad, i sposobu, w jaki planujesz to zrobic.
Jest to dokument aktualizowany na biezgco. Wykorzystaj go do pokierowania
swoimi dziataniami komunikacyjnymi i wysitkami.

Jak osiggna¢
pozadana
sytuacje

Obecna

Pozadana
sytuacja

sytuacja

7 Chodzi o,Strategie Komunikacji” Krajowych Punktéw Kontaktowych oraz,Plan Komunikacji” Operatoréw Programéw
i beneficjentdéw, o ktérych mowa w zataczniku 3 do,Regulacji w sprawie wdrazania Mechanizmu Finansowego EOG
i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014-2021".
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Zalecenie: Jak opracowac strategie komunikacji
1. Analiza stanu wyjsciowego / analiza SWOT - Przeprowadz analize,
aby okresli¢ swojg aktualng sytuacje.
2. Cele — Podejmij decyzje, co chcesz osiggnac¢ w ramach komunikacji.

3. Grupa docelowa - Zdefiniuj lub ustal swojego odbiorce docelowego /
swoich odbiorcéw docelowych.

4. Komunikaty — Okresl komunikaty, ktére chcesz przekazac.

5. Kanaly i dziatania - Podejmij decyzje, z jakich kanatéw bedziesz korzystac
i jakie czynnosci wykonasz.

6. Wyzwania — Okres| wyzwania, ktére mozesz napotkac.

7. Ocena - Podejmij decyzje, w jaki sposdb zmierzysz wptyw swoich dziatan
i ocenisz go.

8. Budzet - Uwzglednij swoj budzet.

9. Punkt Kontaktowy — Zamies¢ dane kontaktowe.

1. Analiza stanu wyjsciowego / analiza SWOT

W analizie stanu wyjsciowego okresla sie aktualng sytuacje. Mozna bedzie ja
poréwnac z sytuacjg korcowg po wdrozeniu programéw i projektéw w ramach
funduszy EOG i funduszy norweskich na lata 2014-2021, aby okresli¢, jakie zmiany

nastapity. To jest Twdj punkt startowy.

Mocne strony Stabe strony

Analiza stanu wyjsciowego jest szczegolnie zalecana i Krajowe Punkty Kontaktowe
7 panstw-beneficjentow, ktorym przyznano alokacje w wysokosci 100 miliondw euro
lub wiecej, powinny rozwazyc¢ przeprowadzenie takiej analizy.

ANALIZA SWOT

Jezeli nie zdecydujesz sie na przeprowadzenie petnej analizy stanu wyjsciowego,
zalecamy dokonanie analizy SWOT (ang. Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats) i podjecie dziatart majacych na celu ograniczenie ryzyka.

Zagrozenia
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2.Cele

Twoim pierwszym krokiem powinno by¢ okreslenie, co chcesz osiaggnac¢ w ramach
dziafar zwigzanych z komunikacja. Okresl skonkretyzowane i wymierne cele.

Twoje cele powinny zawsze wspiera¢ dwa cele ogdlne zwigzane z funduszami EOG
i funduszami norweskimi. Upewnij sie, ze wyznaczasz cele SMART (ang. Specific,
Measurable, Attainable, Realistic, Timely) dla wszystkich dziatan informacyjnych

i komunikacyjnych.

Wyznaczanie celéw SMART, czyli takich, ktore sa:

skonkretyzowane (ang. Specific),
mierzalne (ang. Measurable),
osiggalne (ang. Attainable),
realistyczne (ang. Realistic),
okreslone w czasie (ang. Timely).

Skonkretyzowane: Istnieje wieksza szansa osiaggniecia celu skonkretyzowanego
niz ogodlnego. Przyktadem celu ogdlnego moze by¢,posiadanie dobrych relacji
roboczych z partnerami”. Cel skonkretyzowany brzmiatby natomiast:,stworzenie
sieci dla wszystkich Operatoréw Programow i ustalenie, ze spotkamy sie osobiscie
dwa razy w roku”.

Mierzalne: Stworz konkretne kryteria mierzenia postepdw w ramach osiggania
kazdego z zatozonych przez siebie celow. Aby okresli¢, czy Twéj cel jest mierzalny,
zadaj sobie pytania takie jak:,Jak duzo?”,Jak wiele?’,,Skad bedzie wiadomo, ze cel
zostat osiggniety?”. Przyktad:,Organizowalismy spotkania z siecig Operatorow
Programow dwa razy w roku ze wskaznikiem obecnosci wynoszacym $rednio 90%".

Osiagalne: Kiedy okreslisz najwazniejsze cele, mozesz zacza¢ wymyslac sposoby ich
osiggniecia. Wiekszos¢ celéw mozna osiggnac dzieki madremu planowaniu kolejnych
krokéw i stworzenia ram czasowych, ktére pozwolg na podjecie tych krokdw.

Cel staje sie wtedy osiggalny.

Realistyczne: Realistyczny cel to taki, ktéry chcesz i jeste$ w stanie osiggnac.
Upewnij sie jednak, ze kazdy cel reprezentuje znaczacy postep.
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Okreslone w czasie: Cel powinien mie¢ okreslone ramy czasowe.

Zdecyduj, ze dany cel mozna osiggna¢ w okreslonych ramach czasowych.

,Do konca roku zorganizujemy dwa spotkania z siecig Operatoréw Programow,
na ktérych obecno$¢ bedzie wynosita co najmniej 90%".

3. Odbiorcy docelowi

Uswiadomienie sobie, kto jest odbiorca, pomoze okresli¢, jak sie zajmowac
komunikacja i jakich narzedzi uzywac. Zastandw sie, na kogo powiniene$ wptynac,
zeby osiggnac cele. Badz jak najbardziej konkretny. Rozni odbiorcy (MSP, organizacje
pozarzagdowe, gminy, decydenci) reaguja na rézne podejscia. Kanaty komunikacji,
komunikaty i narzedzia nalezy odpowiednio dostosowac i ukierunkowac.

,Ogot spoteczenstwa’ obejmuje zbyt wiele osdb, aby mogt stanowic¢ dobrg grupe
docelowa. Im bardziej zawezisz grupy docelowe, tym fatwiej bedzie sformutowac
dobry komunikat. tatwiej bedzie rowniez okredli¢, czy dotartes do grupy docelowe),
jezeli jest ona zawezona.

Po zatwierdzeniu projektu lub programu warto przejrze¢ liste odbiorcow
docelowych, aby upewnic sie, ze uwzgledniono wszystkie osoby, do ktérych

chce sie dotrze¢, i zdecydowac, czy wszystkie te osoby stusznie znalazty sie na liscie.
Analiza SWQOT i gtéwne cele powinny stanowi¢ dobra wskazoéwke przy ustalaniu,
ktére grupy docelowe sg najwazniejsze.

4. Komunikaty

Formutuj proste komunikaty! Jesli to mozliwe, nalezy skupic sie tylko na trzech
gtéwnych komunikatach.

Co chcesz, zeby odbiorcy czuli, mysleli i robili po otrzymaniu Twojego komunikatu?
Co musisz powiedzie¢, zeby przekonac i zaangazowac swoich odbiorcow? Ktore
gtéwne kwestie zainteresujg Twoich odbiorcéw? Spraw, zeby komunikat byt
barwny i przypominat rozmowe. Zastandw sie, czy nalezy sie odwotywac do serca,
czy do rozumu, chcac przekonac grupe docelowa.

Hasto ,WspdlInie dziatamy na rzecz Europy zielonej, konkurencyjnej i sprzyjajacej
integracji spotecznej” stanowi nadrzedng narracje funduszy EOG i funduszy norweskich,
ktérg nalezy uwzgledni¢ w strategii lub planie komunikacji i ktéra stanowi podstawe
Twoich komunikatow. (Wiecej wskazdwek na temat uzywania hasta na stronie 25).
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5. Kanaty i dziatania

Praktycznie nie istniejg ograniczenia dotyczace kanatow komunikadji i dziatan.
Wyzwanie stanowi wybdr kanatu lub dziatania, dzieki ktoremu Twoj komunikat
dotrze do odbiorcow docelowych najskuteczniej i najsprawniej. Kanatami stuzgcymi
informowaniu i komunikowaniu moga byc¢:

Upewnij sie, ze ,

| i dziatania sg ze soba
strony internetowe . . .
media spofecznosciowe od pOWIeanO POWigzane.

materiaty drukowane

warsztaty

newslettery rozsytane réoznym osobom zainteresowanym

gtéwne wydarzenia i seminaria

spotkania z osobami zainteresowanymi

prezentacje

ambasady Panstw-Darczyrncow

i wiele, wiele wiecej!
Zaplanuj swoje dziafania. Dostosuj komunikaty i wykorzystaj odpowiednie kanaty,
aby dotrze¢ do réznych odbiorcéw. Twoje dziatania powinny zawsze wspierac
realizacje jednego z Twoich gtéwnych celéw i by¢ ukierunkowane na jedng grupe
docelowa lub wiekszg ich liczbe. Nie nalezy wykonywac danego dziatania, jezeli

nie wspiera ono realizacji Twoich celéw. Pamietaj, zeby wyznaczy¢ ramy czasowe
dla roznych dziatan.

6. Wyzwania
W strategii nalezy uwzglednic liste wyzwan, z ktérymi sie mierzysz, i dziatan
majacych na celu ograniczenie ryzyka i poradzenie sobie z wyzwaniami.
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7.0cena

W strategii nalezy uwzglednic¢ informacje o tym, jak planuje sie ocenic efekty

swojej pracy dotyczacej informacji i komunikacji. Moze to by¢ ocena planowania

i wdrazania. Czy efekty majg rozny charakter, np. sg krétko- i dtugotrwate, zamierzone
i niezamierzone, pozytywne i negatywne? Wykorzystaj analize stanu wyjsciowego,
aby poréwnac sytuacje, ktore miaty miejsce na poczatku i na koricu okresu
finansowania 2014-2021. Ocena powinna stanowi¢ punkt startowy dla nowej
strategii w nowym okresie.

Prosze upewnic sie, ze dziatania sa stale oceniane. Regularnie nalezy dokonywac
0golnej oceny swojej strategii.

8. Budzet

Decydujac o tym, ktdre dziatania podja¢, nalezy wzigc pod uwage dostepne
fundusze i optacalnos¢ réznych sposobdw komunikacji. Uwzglednij budzet
na dziatania informacyjne i komunikacyjne.

9. Kontakt

W celu utatwienia dialogu z Biurem Mechanizmow Finansowych i Panstwami-
Darczyncami na temat komunikacji podaj nazwisko i szczegétowe dane kontaktowe
osoby odpowiedzialnej za wdrazanie strategii komunikacji.

Aby osiagnac cele,

po opracowaniu strategii
nalezy sporzadzi¢ plany
taktyczne i .
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Co dalej?

Twoje kierownictwo powinno zatwierdzi¢ i przyjac strategie komunikadji

oraz przewodzi¢ strategii w catej organizacji. W przeciwnym razie pozostanie ona
w szufladzie. Oceniaj swojg strategie raz w roku i zmieniaj jg w razie potrzeby.
Jest to zywy dokument i powinien by¢ najwazniejszym narzedziem w waszych
dziataniach komunikacyjnych.

W jaki sposob darczyncy ocenig Twoja strategie?

Pamietaj, ze nie nalezy kopiowac i wklejac tekstow Regulacji i zatgcznika 3.
Dokumenty te zawieraja wymogi. Strategia powinna sktadac sie z plandw spetnienia
tych wymogow. Zanim ja ztozysz, sprawdz, czy Twoja strategia lub plan spetnia
wymogi okreslone w zatagczniku 3 i w Regulacjach. Opracowalismy liste sprawdzajaca
dla Twoich strategii i planéw (zob. nastepne strony).
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Lista sprawdzajaca dla strategii komunikacji
Krajowego Punktu Kontaktowego
- (Czy strategia jest krotka i rzeczowa?
- Czy hasto ,Wspdlnie dziatamy na rzecz Europy zielonej, konkurencyjnej
i sprzyjajacej integracji spotecznej” jest czescig strategii i przesytania
komunikatéw?
- Czy strategia ukazuje, w jaki sposob zwiekszyc¢ swiadomos¢ spoteczng
na temat wkfadu i roli trzech panstw bedacych darczyricami?
- Czy obejmuje analize SWOT z dziataniami fagodzacymi?
- Czy zawiera informacje o tym, w jaki sposéb Krajowy Punkt Kontaktowy
bedzie wspierat sie¢ komunikacji z Operatorami Programow?
-+ Czy zawiera informacje na temat osoby kontaktowej?

Cele, grupy docelowe, taktyki i dziatania

- (zy strategia zawiera odpowiednie i jasno okreslone cele oraz grupy
docelowe?

- (Czy cele, grupy docelowe i dziatania sg ze sobg wystarczajaco powigzane?

-+ Czy cele, komunikaty, profile i dziatania sa dostosowane do réznych
odbiorcéw? Rozne grupy docelowe mogag wymagac réznych
podejs¢ — tj. informacji dla,wewnetrznych” grup docelowych, takich jak
zainteresowane strony, albo promocji w celu zwiekszenia swiadomosci dla
,zewnetrznych” grup docelowych, takich jak przedsiebiorcy lub politycy.

- Czy partnerzy bedacy darczyricami i potencjalni partnerzy sa wymieniani
jako odbiorcy?

- Czy cel dwustronny jest dobrze wkomponowany w strategie?
W jaki sposdb zostang zakomunikowane cel dwustronny i wspotpraca
dwustronna?

- Czy wspomniano o przekazywaniu wynikdw i wptywie funduszy,
w tym wynikéw wspdtpracy dwustronnej?

- Czy strategia zawiera informacje na temat trzech gtéwnych dziatan
informacyjnych na temat postepodw i wptywu, ktére sg wymagane?

- Czy harmonogram dziafan jest dostosowany do etapéw funduszy?

Internet

= Czy istnieje strategia internetowa
obejmujgca media spotecznosciowe?
Czy wyjasnia ona rozne cele kazdego
profilu wraz z celami, odbiorcami
i komunikatami oraz jak sie ze sobg wigzg?

-+ Czy strategia zawiera informacje o tym,
w jaki sposéb KPK chce zorganizowac
dziatania internetowe? To znaczy czy OP
beda mieli wiasne strony internetowe
dotyczace programu czy KPK zbierze
dane ze wszystkich informacji na temat
programu na jednej wspdlnej stronie
internetowej?

-+ Czy strategia zawiera informacje
wskazujace, ze strona internetowa
bedzie spetnia¢ wytyczne dotyczace
dostepnosci tresci internetowych
dla oséb niedowidzacych?

Ocena

-+ Czy KPK zaproponowat analize stanu
wyjsciowego?

- (Czy strategia zawiera informacje o tym,
w jaki sposéb oceniane bedg dziatania
komunikacyjne?

-+ Czy podstawowy wskaznik swiadomosci
na temat funduszy zostanie wykorzystany
do oceny sukcesu strategii komunikacji?
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Lista sprawdzajgca dla planéw komunikacji
Operatoréw Programu i Operatoréw Funduszy

Cele i grupy docelowe
- (Czy plan zawiera jasno okreslone cele oraz grupy docelowe?
-+ Czy aspekt dwustronny jest uwzgledniony w celach, a nastepnie
w dziataniach?

Lista dziatan
- (zy dziatania s wyraznie powigzane z grupg docelowg?
- (Czy dziatania s wyraznie powigzane z celem?
- (Czy dziatania maja ramy czasowe?
= Czy istniejg jakiekolwiek wskazoéwki na temat tego, co mozna uznac
za skutecznie zrealizowane dziatanie (czy istnieje cel do osiaggniecia)?

-+ Czy plan obejmuje dziatania majace na celu promowanie dwustronnych
mozliwosci programu dla odpowiednich zainteresowanych stron (takie jak
spotkania informacyjne, seminaria stuzace nawigzywaniu kontaktow itp.)?

-+ Czy plan obejmuje dziatania majace na celu komunikowanie wynikéw
wspotpracy dwustronnej odbywajgcej sie w ramach programu?

Wydarzenia
-+ Czy zaplanowano co najmniej dwa gtéwne dziatania komunikacyjne?

-+ Czy dziatania te wyraZnie przyczyniaja sie do osiggniecia celéw?

Media
-+ Czy plan obejmuje zaangazowanie mediow?

Strona internetowa / podstrona
-+ Czy istniejg informacje wskazujace, Ze strona internetowa / podstrona
bedzie spetnia¢ wytyczne dotyczace dostepnosci tresci internetowych
dla oséb niedowidzacych?
Ocena
- Czy plan komunikacyjny zawiera informacje o tym, w jaki sposdb oceniane
bedga dziatania komunikacyjne?

Wskazowki dotyczace
planowania

- Twoja strategia komunikagji to nie
lista zakupdw do odhaczania, a jasno
okreslony cel z odpowiednimi dziataniami
i komunikatami majacymi wptynac
na wyraznie okreslong grupe oséb.

- Jezeli chodzi o komunikaty — pamietaj,
7e ,mniej znaczy wiecej”; skoncentruj
sie na jednym pomysle na komunikat
skierowany do wybranego odbiorcy.

- Stworz kalendarz biezacych dziatan
dotyczacych Twojego projektu/programu,
by méc planowac¢ komunikacje wokot
nich.

- Pamietaj o komunikacji wewnetrznej:
promuj projekt od samego poczatku
wsrod wspodtpracownikow z Twojej
instytucji.

- Spraw, by komunikacja stata sie integralng
czescig regularnych spotkan dotyczacych
planowania i zachecaj wszystkich
do zgtaszania pomystéw.
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Narzedzia komunikac;ji

Logotypy

Logotypy sa centralnym elementem identyfikacji wizualnej funduszy EOG
i funduszy norweskich i musza by¢ stosowane we wszystkich materiatach
informacyjnych i komunikacyjnych zwigzanych z funduszami EOG

i funduszami norweskimi.

Logotypy s3 uzywane jako sygnatura i element projektu w catej naszej
komunikacji wizualnej. W jej sktad wchodza miedzy innymi strony internetowe,
media spotecznosciowe, publikacje, zaproszenia, programy konferengji, listy, filmy,
tablice, billboardy i artykuty promocyjne.

Logotypy sa waznym elementem uwidoczniania wkfaddw Islandii, Liechtensteinu
i Norwegii w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich zgodnie z wymogami
zatgcznika 3 do Regulacji (zob. rozdziat poswiecony Wymogom dotyczacym
Informacji i Komunikacji). Logotypy zawierajg zatem nazwy panstw-darczyncow
(z wyjatkiem logo w jezyku norweskim, ktére ma by¢ uzywane tylko w Norwegii).

Podstawowa zasada uzywania i umieszczania logotypu w Twoich materiatach jest
to, ze logotyp funduszy EOG i funduszy norweskich jest nadrzedny. Powinno istnie¢
wyrazne rozgraniczenie miedzy poziomem finansowania (fundusze) a innymi
organizacjami zaangazowanymi w operacje i wdrazanie. Odbiorcy powinni

na pierwszy rzut oka rozumie¢, skad pochodza fundusze.

Istniejg trzy podstawowe logotypy — pofgczony logotyp funduszy EOG i funduszy
norweskich (1), logotyp norweski (2) oraz logotyp Active Citizens Fund (3).
Dodatkowo istniejg oddzielne logotypy dla kazdego z dwdch mechanizmow:
logotyp Mechanizmu Finansowego EOG (4) oraz logotyp Norweskiego Mechanizmu
Finansowego (5).

Fundusze EOG
i Fundusze Norweskie

= Oficjalne nazwy programoéw dotacji
to Mechanizm Finansowy Europejskiego
Obszaru Gospodarczego i Norweski
Mechanizm Finansowy. Te oficjalne nazwy
znajda sie we wszystkich dokumentach
prawnych dotyczacych programow, w tym
w umowach w sprawie projektu lub
programu.

= Informujac o funduszach,
np. na stronie internetowej, w mediach
spotecznosciowych, filmach, ulotkach, na
konferencjach, w prasie itp, nalezy stosowac
przyjete nazwy funduszy: fundusze EOG
i fundusze norweskie

=» Nazwa fundusze EOG jest nadal przyjeta
nazwa Mechanizmu Finansowego
Europejskiego Obszaru Gospodarczego.

Wymaég: Nie nalezy juz uzywac poprzednich
logotypow funduszy EOG i funduszy norweskich
w jakichkolwiek nowych materiatach. Dotyczy

to réwniez komunikatéw na temat poprzednich
okresoéw finansowania; tutaj réwniez nalezy
stosowac nowy logotyp. Elementy i schematy
koloréw z poprzedniej identyfikacji wizualnej

nie powinny by¢ juz wykorzystywane ani taczone
z nowymi logotypami i identyfikacjg wizualna.
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Kazdy z tych logotypow nalezy traktowac jako nadrzedny logotyp w sytuacjach,
w ktérych sg uzywane. W przypadku gdy uzywa sie go razem z innymi logotypami
(co-branding) logotyp funduszy EOG i funduszy norweskich powinien by¢
umieszczony po lewej stronie lub na goérze. Szczegdtowe wskazowki dotyczace

uzycia i umieszczenia logotypu wraz z przyktadami mozna znalez¢ na stronach 50-59.

Logotyp opiera sie gtdéwnie na hasle , Wspdlnie dziatamy na rzecz Europy zielonej,
konkurencyjnej i sprzyjajacej integracji spotecznej’, taczac horyzont z miastami

w oddali w unikalnej i ponadczasowej kompozycji wizualnej. Hasto to moze

by¢ uzywane razem z logotypami. Wiecej wskazdwek na temat uzywania hasta
znajduje sie na stronie 25.

Nie uzywaj zadnego z logotypow w zadnym innym kolorze niz czarny lub biaty.

Elementy logotypdw sg nieroztagczne. Logotypdw nie mozna zmieniac
ani modyfikowac¢ w zaden sposéb ani w zadnych okolicznosciach.

Nie sg dozwolone wersje logotypdw przettumaczone na jezyk narodowy.

Nalezy uzywac oficjalnych logotypdw funduszy EOG lub funduszy norweskich
w celu promowania funduszy EOG lub funduszy norweskich na wszystkich
poziomach i we wszystkich zaangazowanych panstwach — w tym w programach
i projektach. Nie jest dozwolone tworzenie nowych logotypdw, w tym nowych
logotypdéw programu lub projektu.

Na kazdej powierzchni
komunikacyjnej nalezy
uzywac tylko jednego

z funduszy.

dotyczace uzywania logo
s§ wymogami,

chyba ze zaznaczono,

ze jest to zalecenie

lub ze dozwolone sa

inne alternatywy.
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Hasto

Wspdlnie dziatamy na rzecz Europy zielonej,
konkurencyjnej i sprzyjajacej integracji spotecznej

Wymag: hasto ,Wspodlnie dzialamy na rzecz Europy zielonej, konkurencyjnej
i sprzyjajacej integracji spotecznej” stanowi nadrzedna narracje funduszy
EOG i funduszy norweskich (2014-2021), z ktérej musza korzysta¢ wszyscy
zaangazowani w informowanie o funduszach.

W skrocie: tym wiasnie zajmujemy sie wspolnie w ramach funduszy. Uzywanie go
wspomoze nasza spojng komunikacje. Wszystkie Twoje dziatania komunikacyjne
powinny pasowac do tej nadrzednej narracji.

Mozesz uzywac hasta razem z logotypami, w internecie, mediach
spotecznosciowych, filmach, publikacjach, na plakatach itd. Nalezy go uzywac
rowniez w ustnym przekazywaniu informacji o funduszach, na przyktad

w prezentacjach przemdwieniach i podczas rozmoéw o funduszach, miedzy innymi
7 dziennikarzami. W zwigzku z tym hasto powinno zosta¢ wigczone do strategii

i planéw komunikacyjnych.

Hasta mozna uzywac w kolorze czarnym,
biatym lub uzywajac koloréw dla wyrazen
zielona, konkurencyjna i sprzyjajaca
integracji spotecznej.

Ta ramowa identyfikacja wizualna jest elastyczna
i moze by¢ dostosowywana do komunikowania
roznych programow, projektéw i inicjatyw. Hasto
mozna dostosowywac w nastepujacy sposob:

- Wspdlnie dziatamy na rzecz zielonej Europy

- Wspdlnie dziatamy na rzecz konkurencyjnej
Europy

- Wspdlnie dziatamy na rzecz Europy sprzyjajacej
integracji spofecznej

- Wspdlnie dziatamy na rzecz zielonej
i konkurencyjnej Europy

- Podobne odmiany

W razie potrzeby mozesz przettumaczy¢ hasto
na swoj lokalny jezyk.

25
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Strony internetowe

Wymog: Podmioty zaangazowane w komunikacje funduszy EOG i funduszy
norweskich sg zobowigzane do udostepniania w internecie informacji
na temat projektu/programu, funduszy i wktadu panstw-darczyncéw?®.

Twoja strona internetowa bedzie pierwszym miejscem odwiedzanym

przez wiekszos¢ zainteresowanych oséb szukajacych informacji o projektach

i programach. Utworzenie strony internetowej lub dodatnie podstron

do istniejgcej strony to rowniez stosunkowo prosty sposéb na poinformowanie
0 swojej dziatalnosci i przedstawianie aktualnych wydarzen. Do wiekszosci
projektow powinna wystarczy¢ prosta strona stworzona przy uzyciu gotowego
oprogramowania.

Na stronie internetowej powinienes zamieszcza¢ wiadomosci i aktualnosci dotyczace
Twojej dziatalnosci oraz wynikow i wptywu projektéw i programéw. Mozesz

tam umieszczac zdjecia i udostepniac inne tresci, ktére mogg byc interesujace

dla uzytkownikéw. Nalezy rowniez dodac informacje kontekstowe, w tym informacje
0gdlne na temat funduszy EOG i funduszy norweskich, wktadu darczyncow

i wspotpracy z partnerami.?

Jest jednak kilka porad i rozwigzan, o ktorych musisz pamietac, piszac teksty na swoja
strone internetowa.

Pisanie tekstow na potrzeby internetu

Zalecenie: Pisanie na potrzeby internetu rézni sie od pisania do druku lub do celéw
wewnetrznych (organizacyjnych). Wiekszo$¢ ludzi jedynie przeglada strony
internetowe zamiast czytac kazde stowo i zapamietuje mniej z tego, co czyta,

jesli nie ma elementow wizualnych.

8 Dalsze szczegétowe informacje na temat wymogdw dotyczacych stron internetowych dla Krajowych Punktéw Kontakto-
wych, Operatoréw Programu, Operatoréw Funduszy, beneficjentdw, partneréw programu z paristw-darczyncéw, partneréw
projektu z panstw-darczyricow oraz miedzynarodowych organizacji partnerskich sg przedstawione w zataczniku 3 do Regu-
lacji w sprawie wdrazania Mechanizmu Finansowego EOG i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014-2021.

9 Dalsze szczegdtowe informacje na temat wymogdw dotyczacych stron internetowych sa przedstawione w zataczniku 3 do

Regulacji w sprawie wdrazania Mechanizmu Finansowego EOG i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014-2021.
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Zalecenie: Lista sprawdzajaca dla tworzenia tekstow
na strone internetowa

- Badz rzeczowy: przedstawiaj istotne informacje jako pierwsze i w prosty sposob.

= Im krocej, tym lepiej: strony internetowe powinny by¢ o potowe krotsze
od papierowego odpowiednika. Tekst moze byc¢ dtugi tylko wtedy, gdy jest
wyjatkowo dobrze napisany.

= Zwieztos¢ informacji: podziel tekst na akapity i podtytuty; stosuj krotkie akapity.

= Pisz tak, by mogli Cie znalez¢: uzywaj,mocnych” stéw kluczowych w tytutach,
podtytutach i hashtagach, zeby mozna byto Cie odnalez¢ przez wyszukiwarki.

- Tekst i zdjecie: powinny zawsze by¢ ze sobg zwigzane i pozostawic¢ spdjne
wrazenie. Upewnij sie, Ze zawsze masz dobre zdjecie towarzyszace nagtéwkowi.

= Aktywne linki: upewnij sie, ze Twoje linki prowadza do aktywnych stron
i ze dziataja.

- Badz kreatywny: Zamiast pisac,Przeczytaj wiecej tutaj’, napisz na przyktad
,Interesujesz sie Polska? Oto historia o tym, jak maty zespdt dokonat wielkich
rzeczy w kierunku zmiany niezdrowych postaw wobec kobiet!

= Zawsze stosuj linki: nie jest powiedziane, ze uzytkownik musi trafi¢ na artykut
przez strone gtowna. Zawsze zamieszczaj linki do innych istotnych artykutow
lub postow.

- Badz wiarygodny: zachowaj obiektywizm tresci.

= Strona czynna: stosuj strone czynng, nie bierna.

= Czasy: w miare mozliwosci pisz w czasie terazniejszym, zeby zmniejszy¢ potrzebe
aktualizacji.

= Czcionka i format: unikaj zaawansowanego formatowania, koloréw, wielkich liter,
podkreslen czy kursywy.

= Badz logiczny: staraj sie myslec tak, jak Twoi uzytkownicy i odgaduj ich potrzeby.

= Badz precyzyjny: zawsze sprawdzaj btedy w swojej pracy i nie polegaj zbyt
czesto na funkgji sprawdzania pisowni i gramatyki w Twoim oprogramowaniu.
Sprawdzajcie swoje teksty nawzajem.

- Nazwy przyjete: pamietaj, by w internecie stosowac nazwy przyjete — fundusze
EOG i fundusze norweskie.

= Odbiorcy: pamietaj, kto jest Twoim odbiorcg / grupg docelowa. Czy piszesz
dla ogétu spoteczenstwa czy dla ekspertéw w swojej dziedzinie? Unikaj zargonu.
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Narzedzia komunikacji / Strony internetowe

Zalecenie: Wskazéwki dotyczace stron internetowych

= Przeanalizuj dziatanie strony internetowej, ustawiajac dla niej Google Analytics
lub podobne narzedzie (to nic nie kosztuje). Dostarcza ono cennych informacji
o uzytkownikach. Bedziesz mogt zobaczy¢, kto odwiedza Twojg strone, jak
diugo pozostaje na poszczegdinych stronach, czy Twoje tresci wzbudzajg
zainteresowanie, po jakich linkach trafiajg do Ciebie uzytkownicy itd. W ten
sposob mozesz oceniac swoje dziatania.

= Jedli tworzysz podstrony internetowe o Twoim projekcie na istniejacej stronie,
dopilnuj, zeby utworzy¢ widoczny i tatwo dostepny link lub banner na stronie
gtownej, aby informacje o Twoim projekcie byty tatwe do znalezienia.

= Upewnij sie, ze zamiescites link do strony internetowej funduszy EOG
lub funduszy norweskich: www.eeagrants.org / www.norwaygrants.org

- Pamietaj, aby poinformowac inne organizacje zaangazowane w realizacje
funduszy na temat adresu Twojej strony internetowej lub podstrony.

= Sprawd?, czy Twoja nazwa domeny internetowej (adres URL) nie jest juz zajeta.
Powinna by¢ niepowtarzalna, dzieki czemu wyszukiwarki beda mogty jg odroznic,
a jednoczesnie fatwa do napisania/zapamietania.

= Istnieje wiele platform i rozwigzan on-line do tworzenia prostych stron
internetowych oraz wiele porad dotyczacych dodawania tresci na strone.

- Nie wciskaj zbyt wielu zdje¢ obok siebie. Daj tekstowi troche powietrza
i przestrzeni, by mégt sie rozwinac.

- Ludzie zapamietujg 80% tego, co widza. Tylko 20% tego, co czytaja. Elementy
wizualne sg wazne, a w internecie istnieje wiele darmowych archiwow zdje¢,
ale starajg sie wykorzystywac oryginalne tresci. Jesli potrzebujesz zdje¢,
odwiedz biblioteke multimediéw funduszy EOG i funduszy norweskich na stronie
www.eeagrants.org.

= Czy mozna tam umiescic cos jeszcze? Czy kto$ pochwalit projekt na Twitterze?
Umies¢ ten wpis w swoim artykule. Wyrézniaj wazne elementy pogrubiona
czcionka i wypisuj dobre cytaty. Podkresla to najwazniejsze informacje i pomaga
czytelnikowi. To samo mozna zrobic¢ z filmami.

- Zawsze oceniaj! Co zwraca uwage uzytkownika? Czy ktorys z tematdw przycigga
wiecej uzytkownikéw, niz inne? Co mozna ulepszy¢? Czy byt to odpowiedni czas
na opublikowanie tej historii? Jesli masz dobrg historie na temat kobiet, moze
powinienes ja opublikowac w Miedzynarodowy Dziert Kobiet?

1
Working together for

a green, competitive
and inclusive Europe.




Narzedzia komunikacji / Strony internetowe Podrecznik komunikacji oraz identyfikacji wizualnej — fundusze EOG i fundusze norweskie

29

Odwiedz strone data.eeagrants.org

i poznaj rezultaty funduszy EOG
i funduszy norweskich.
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Narzedzia komunikacji / Media spotecznosciowe

Media spotecznosciowe

Media spotecznosciowe mogaq by¢ bardzo tanim i tatwo dostepnym
narzedziem docierania do ludzi w internecie Mozesz ich uzywaé¢,

aby zwiekszy¢ sSwiadomos$é na temat swojego projektu lub programu,
wywotac dyskusje i przyciagna¢ uzytkownikéw do Twojej strony.

Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych jest wymogiem wobec Krajowych
Punktow Kontaktowych na okres finansowania 2014-2021. Innym podmiotom
zaangazowanym w informowanie o funduszach, takim jak Operatorzy Programu,
Operatorzy Funduszy, beneficjenci i partnerzy z panstw-darczyricéw, zdecydowanie
zaleca sie uzywanie mediéw spotecznosciowych w komunikagiji.

Zalecenie: Dziataj strategicznie i pamietaj, ze nie musisz by¢ wszedzie. Unikaj
zbytniego rozproszenia; zamiast tego skupiaj sie na tym, by Twoja obecnos¢

w wybranych mediach spotecznosciowych byta wartosciowa. Przed zatozeniem
danego profilu okresl, czy pasuje on do twojej szerszej strategii komunikacji. Punkty,
o ktérych nalezy pamietac przy wyborze mediow spotecznosciowych:

- Ustal jasny cel: okresl, co chcesz osiggnac¢ poprzez swoja obecno$¢ w mediach
spotecznosciowych. Posiadanie jasno okreslonego celu pomoze ci zawezi¢
wybor platform, na ktérych powinienes$ skoncentrowac swoje wysitki.

Pomoze to takze zachowac koncentracje podczas tworzenia tresci.

- Znajdz swoich odbiorcéw: okresli¢, kim powinni by¢ twoi odbiorcy. Czy jest
nimi ogoét spoteczenstwa w danym kraju, politycy i decydenci polityczni, media,
specjalisci w danej dziedzinie czy mtodzi ludzie? Upewnij sie, ze wybrates
odpowiednig platforme, na ktérej bedziesz w stanie znalez¢ i zainteresowac
swoich docelowych odbiorcéw.

- Pomysl o tresci: nie wszystkie profile w mediach spotecznosciowych dziatajg
w ten sam sposob. Przyjrzyj sie temu, jakie tresci sg preferowane na wybranych
przez Ciebie profilach (zdjecia, filmy, transmisje na zywo, grafiki informacyjne,
artykuty itd.) i dla kazdego profilu stwoérz dostosowane strategie dotyczace tresci
iich publikadji. Strategie te okreslaja, co i w jaki sposéb powiniene$ opublikowac
oraz daja wyrazne wskazowki cztonkom Twojego zespotu.
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- Okresl swoj sposéb wypowiadania sie: media spotecznosciowe pozwalajg

komunikowac sie z odbiorcami w bardziej nieformalny sposéb niz tradycyjne Zalecenie: Wskazéwki dotyczqce

media. Okres$l swéj sposdb wypowiadania sie i dostosuj go do wybranego profilu mediow spolecznos’.ciowych
(w niektérych mediach spotecznosciowych mozna sobie pozwoli¢ na bardziej

zartobliwy jezyk i emotikony). - Badz przyjazny i pomocny: szukaj

interakcji z odbiorcami. Zachecaj ich
do udziatu w dyskusjach i w przyjazny
sposob odpowiadaj na ich pytania

i komentarze.

- Nie karm trolli: jesli otrzymujesz
negatywne komentarze, udzielaj na nie
rzeczowych odpowiedzi w spokojny
sposob. Jesli na przykfad ktos sugeruje
zte wykorzystanie funduszy, skieruj go
na strone internetowa, na ktérej moze
zgtosi¢ ten fakt. Pamietaj, ze nigdy
nie nalezy tolerowac obrazliwych,
rasistowskich i przepetnionych
nienawisciag komentarzy — nie wahaj sie
blokowac i zgtaszac takich uzytkownikow.

- Ustalaj cele i oceniaj: oceniaj
SWOjg prace przy pomocy statystyk.
Czy realizujesz swoje cele (takie jak
docieranie do pozadanych odbiorcow,
przycigganie uzytkownikéw na Twoja
strone internetowsq itp.)?

- Nie bdj sie prébowac: badz otwarty
na odkrywanie i testowanie nowych

Biuro Mechanizmow Finansowych is aktywne pomystow. Media spotecznosciowe ciagle

na nastepujacych platformach (styczen 2018 r.): si¢ zmieniaja, wiec co$, co nie zadziafato
wczoraj, dzis moze dziata¢ bardzo dobrze.

@ @ @ @ EEANorwayGrants
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Narzedzia komunikacji / Materiaty fotograficzne / audiowizualne

Materiaty fotograficzne /
audiowizualne

Zalecenie: Zdjecia, filmy i inne obrazy to potezne narzedzia, ktére ozywiaja
Twoje dziatania komunikacyjne. Dobre zdjecia i filmy szybko przyciagaja
uwage, dzieki czemu mozesz szybko i efektywnie przekazywac kluczowe
informacje swoim odbiorcom.

Grafiki informacyjne moga sie przydac do przedstawiania ztozonych
informacji w prosty sposéb. Tresci wizualne sg istotna czescia cyfrowych
platform spotecznosciowych.

Zdjecia

Zalecenie: W czasie trwania projektu réb duzo zdje¢; utatwi Ci to komunikowanie
Twoich wynikéw. Zdjecia sal konferencyjnych nie sg najlepszym wyborem,

jesli chcesz zainteresowac ludzi swoim projektem. Zamiast tego skoncentruj sie

na petnych akcji zdjeciach przedstawiajgcych ludzi i miejsca, na ktére fundusze miaty
bezposredni wptyw. Moga to by¢ ludzie korzystajacy z nowej ustugi, uczestnicy
wydarzenia kulturalnego lub ludzie uzywajacy nowego sprzetu. Zdjecia,przed i po”
rowniez moga byc¢ dobrym sposobem na ukazanie wynikéw Twojej pracy.

Niektdre projekty sa trudniejsze do sfotografowania niz inne. Moze to wynikac
z drazliwosci tematu lub z natury technicznej. Badz kreatywny i odpowiednio
dostosuj zdjecia, na przyktad nie pokazujgc twarzy oséb wymagajacych
szczegolnego traktowania.

Podczas fotografowania ludzi zawsze pytaj o zgode. Powiadom ich o tym, w jaki
sposdb planujesz wykorzystac zdjecia (w internecie, w publikacjach, sprawozdaniach,
mediach itp.). Zachowaj szczegdlng ostroznos¢ podczas fotografowania dzieci

i 0s6b wymagajacych szczegdinego traktowania. Fotografowanie dziecii oséb
wymagajacych szczegdlnego traktowania moze wymagac pisemnej zgody.

:

|
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Zdjecia w niskiej rozdzielczosci sprawdzaja sie dobrze w internecie, ale profesjonalnie
drukowane produkty, takie jak broszury, wymagaja zdje¢ o wysokiej jakosci (300 dpi).

Mozesz ustawi¢ poziom rozdzielczosci przy zgrywaniu zdjec z aparatu na komputer. BMF ZdJQCIa
Przejrzyj biblioteke multimediéw funduszy EOG i funduszy norweskich na stronie i fil my, abys,my mog li
www.eeagrants.org. Niektére zdjecia przedstawiajg dziatanie funduszy w naszych s . T .
panstwach-beneficjentach, podczas gdy inne maja bardziej ogdiny charakter. Zdjecia dOdaC Je dO bl bl IOtekI

te s bezpfatne dla naszych zainteresowanych stron. Wszystkie zainteresowane mu Itl med iéW.

strony funduszy mogg otrzymac konto uzytkownika, ktére umozliwi pobieranie
zdjec. Aby poprosi¢ o konto, wyslij e-mail na adres info-fmo@efta.int.

Korzystajac ze zdje¢ innych osob/instytucji, upewnij sie, ze uzyskates odpowiednie
pozwolenie i ze prawidtowo przypisujesz zdjecie fotografowi lub instytucji bedacej
wiascicielem praw do zdjecia.

Wymag: Istotne zdjecia powinny znaleZ¢ sie na stronach internetowych i w mediach
spotecznosciowych.
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Zalecenie: Wskazéwki dotyczace robienia dobrych zdjec

T

©Christophe Vander Eecken

Badz blisko Uzywaj linii siatki

Zblizenie sie do obiektu sprawi, ze Twoje zdjecia beda Cyfrowe aparaty fotograficzne i telefony oferuja
znacznie mocniejsze. opcje wyswietlania linii siatki podczas robienia zdjec.
Umieszczajgc dany obiekt na liniach lub w miejscach,
gdzie linie sie przecinaja mozna uzyskac lepsza
kompozycje zdjecia (zasada trojpodziatu).

©M. Starowieyska

Szukaj nowych perspektyw
Robienie zdjecia pod innym katem — na przyktad z boku
lub z géry — moze nada¢ mu wieksza gtebie i wyréznic je.

©BMF
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Filmy

Zalecenie: Filmy sa dobrym narzedziem do udostepniania informacji o Twoim Zalecenie: Wskazowki dOtYCche
programie lub projekcie. Rézne platformy moga wymagac formatéw o réznych zdjec i materiatow

rozmiarach. Dlatego wazne jest, zeby przed utworzeniem filmu zaplanowaé, audiowizualnych

gdzie bedzie on uzywany (strona internetowa / media spotecznosciowe /
prezentacje / telewizja).

Niech Twoje filmy beda chwytliwe: krétkie i rzeczowe klipy (do 60 sekund)
moga przyniesc lepszy efekt niz dtuzsze filmy. Rozwaz podziat dtuzszych
filmoéw na krétsze, bardziej przyswajalne klipy do wykorzystania w mediach
spotecznosciowych.

Przechodz od razu do rzeczy: przyciggnij uwage widzéw w ciggu pierwszych
kilku sekund, w przeciwnym razie stracg zainteresowanie. Wykorzystaj pierwsze
kilka sekund madrze — nie marnuj ich na zbyt dtugie wstepy.

Uzywaj napiséw: wiekszos¢ filmow odtwarzanych w mediach
spofecznosciowych jest wyswietlana w trybie wyciszonym. Rozwaz umieszczenie
wszystkich waznych informacji w wyswietlanym tekscie lub napisach,

aby widz ich nie przegapit.

Zasoby internetowe i bezptatne

Tworzenie dobrych materiatdéw wizualnych nie musi by¢ drogie.

Istnieje ogromna liczba zasobow internetowych, ktére moga Ci pomaoc
w pracy. Naleza do nich bezptatne zdjecia, filmy i $ciezki dZzwiekowe

(na przykfad objete licencjg Creative Commons jako domena publiczna),
samouczki, a takze oprogramowanie do edycji zdjec i wideo online.

Udostepniaj swoje produkcje:
beneficjenci powinni wysyta¢ zdjecia

i filmy do Operatora Programu,
Operatora Funduszu, Krajowego Punktu
Kontaktowego lub BMF. Posiadanie
dostepu do dobrych zdje¢ i filmow utatwi
im ukazanie osiggnie¢ Twojego projektu.
Udostepniaj swoje materiaty rowniez
partnerom (z panstw-darczyricow) i BMF.
OP powinny dzieli¢ sie materiatem z KPK
i odwrotnie.

Uzyskaj pisemna zgode: uzyskaj
pozwolenie na korzystanie ze zdje,
filmow i innych materiatdw dostarczanych
przez inne osoby. Nie zapomnij rowniez
ustali¢, komu nalezg sie wyrazy uznania
za dany materiat i wyrazi¢ uznanie wobec
tej osoby, gdy opublikujesz zdjecie/film.
Podpisy: tworz szczegdtowe podpisy.
Czy na zdjeciu znajduje sie jakas

osoba? W jaki sposdb jest ona zwigzana

z projektem? Czy wiesz, jak sie nazywa?
W jakim jest wieku? Szczegdtowe
podpisy to dobry sposdb na przekazanie
ciekawych informacji na temat Twojego
projektu. Zapytaj osoby, ktdre wysytajg Ci
zdjecia, o sugestie dotyczace podpiséw.
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Narzedzia komunikacji / Publikacje

Publikacje

Zalecenie: Podobnie jak w przypadku kazdego innego materiatu
komunikacyjnego, pierwszym pytaniem, ktére powinienes sobie zada¢, jest to,
do kogo chcesz dotrze¢ i co chcesz przekazaé tym odbiorcom.

Gdy odbiorca i komunikat beda jasno okreslone, przemysl doktadnie,

jaki rodzaj drukowanego materiatu najlepiej odpowiada Twoim potrzebom.

Przygotuj publikacje, aby przekaza¢ komunikat i zaplanuj, w jaki sposéb maja

byc¢ wykorzystane. Dotyczy to nie tylko jasno zdefiniowanych odbiorcow i grupy
docelowej, ale takze planu dystrybucji i wizji tego, w jaki sposéb publikacja bedzie
funkcjonowac wraz z innymi dziataniami komunikacyjnymi.

Krotkie ulotki i biuletyny moga by¢ dobrym rozwigzaniem, jesli chcesz szybko
zaprezentowac swoj projekt, program lub fundusze EOG i fundusze norweskie

w swoim kraju. Zachowaj prostote i podkres| swoje wyniki i osiaggniecia. Rozwaz
wydanie publikacji w sktadanym formacie kieszonkowym, ktéry mozna wydrukowac
w biurze. Moze to obnizy¢ koszty produkcji, a maty format sprawi, ze ludzie chetniej

siegna po publikacje.

Wieksze publikacje sg bardziej odpowiednie, gdy chcesz dogtebnie omdwic¢ swoja
prace. Moze to by¢ koricowa broszura lub ksigzka podsumowujaca Twoj program/
projekt.

Nie zapomnij o udostepnieniu cyfrowych wersji swoich publikacji w internecie,
np. w formacie PDF.

Pamietaj, by we wszystkich publikacjach stosowac nazwy przyjete - fundusze EOG
i fundusze norweskie.

Wymaog: Pamietaj
O umieszczaniu
stosownych logotypoéw

oraz
informacji na temat
wsparcia finansowego
udzielanego przez
Islandie,

oraz

we wszystkich
drukowanych
publikacjach.
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Zalecenie: Wskazéwki dotyczace publikacji
- Unikaj zargonu. Uzywaj prostego i rzeczowego jezyka.
- Nie upychaj zbyt duzo tekstu. Dodanie miejsc na oddech utatwi
czytanie informacji.

- Ukazujac liczby i kluczowe fakty, uzywaj wyréznionych cytatow
i wizualnych ilustracji, takich jak grafiki informacyjne.

- Uzywaj zawsze ostrych zdje¢ o wysokiej jakosci.
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Narzedzia komunikacji / Wydarzenia

Wydarzenia

Organizacja wydarzenia jest doskonata okazja do zaprezentowania postepow
i wynikéw programoéw i projektéw wspieranych w ramach funduszy EOG
i funduszy norweskich.

Wymog: Wiekszos¢ podmiotéw objetych ,Podrecznikiem komunikacji oraz
identyfikacji wizualnej’, takich jak Krajowe Punkty Kontaktowe, Operatorzy
Programoéw, Operatorzy Funduszy i beneficjenci, jest zobowigzana do
przeprowadzenia pewnej liczby dziatari informacyjnych dotyczacych postepu
i oddziatywania, zgodnie z zatgcznikiem 3 do Regulacji.

Zalecenie: Pierwszym krokiem do zorganizowania udanego wydarzenia
jest zrozumienie, do kogo chcesz dotrzec i jaki komunikat chcesz przekazac.
Po zdefiniowaniu odpowiednich odbiorcéw oraz tego, co chcesz przekazac,
tatwiej bedzie dobra¢ odpowiedni format wydarzenia.

Organizuj wydarzenia, ktére zainteresujg Twoich odbiorcow docelowych lub media
oraz ktére zapewniajg wiasciwy i zapadajacy w pamie¢ program. Poswiec troche
czasu na zastanowienie sie, kogo chciatbys$ zaprosi¢. Pomysl o grupach docelowych,
o tym, jak do nich dotrze¢ i co chciatbys im przekazac.

Jesli wydarzenie bedzie dobrze zorganizowane, przyczyni sie ono do zwiekszania
swiadomosci spotecznej i przekazywanie uczestnikom informacji na temat wktadu
i roli odgrywanej przez Islandie, Liechtenstein i Norwegie,

Format wydarzenia moze by¢ rozny — od wydarzen otwierajacych lub zamykajacych
Twoj program lub projekt po konferencje, warsztaty, seminaria, konferencje prasowe
lub wizyty publicznodci i dziennikarzy majace na celu sprawdzenie, czym zajmuja
sie beneficjenci funduszy i jak wyglada ich praca w praktyce. Wiecej wskazoéwek
znajdziesz na kolejnych stronach.

Wymog: Upewnij sie, ze uczestnicy organizowanych przez Ciebie wydarzen sa
Swiadomi, ze dziatalno$¢ ta jest wspierana przez Islandie, Liechtenstein i Norwegie
poprzez fundusze EOG i fundusze norweskie. Pamietaj o zatgczeniu informacji

o wsparciu finansowym we wszystkich drukowanych materiatach i publikacjach
(zob. rozdziat,Publikacje” na stronie 36).

Wymog: Odpowiednie
logo powinno pojawic sie
na wszystkich
materiatach.
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Wydarzenia publiczne

Zalecenie: Zapraszaj dziennikarzy, przedstawicieli mediéw i inne osoby
zaangazowane, zainteresowane lub wazne dla Twojego programu lub projektu.

Krotkie i spdjne spotkanie informacyjne, debata lub dzien otwarty w miejscu Twojej
dziatalnosci mogg by¢ dobrym sposobem na przekazanie informacji lokalnych
wtadzom, przedstawicielom spoteczenstwa obywatelskiego lub studentom

(lub jakiemukolwiek innemu odbiorcy, do ktdérego chcesz sie zwrécic).

W zaleznosci od wynikow Twojego programu lub projektu istnieje kilka opcji
dziatan dotyczacych postepu i wptywu. Jesli Twéj program lub projekt wigze sie

z elementami wizualnymi lub ulepszeniami budynku, mozesz zaprosic¢ lokalnych
mieszkancéw na oprowadzenie po nim lub zorganizowac wydarzenie w Twojej
siedzibie. Jesli wyniki Twojego programu lub projektu sg mniej namacalne,

np. s3 to wyniki badan lub wyzsze kwalifikacje pracownikéw sektora publicznego,
mozesz rozwazy¢ warsztaty, seminarium lub okragty stét, aby podzieli¢ sie i wymienic
nowa wiedzg specjalistyczna. Jedna z opdji jest réwniez kampania informacyjna
rozpoczynajaca debate na ten temat. W przypadku programéw mozesz rozwazyc
serie prezentacji i wydarzen informacyjnych, aby dotrze¢ do szerszego grona
odbiorcéw w catym kraju.

Jesli organizujesz wydarzenie publiczne — w zaleznosci od komunikatu i formatu
— zaproszenie medidow moze byc istotne. Jesli to zrobisz, dogtebnie zastandw

sie, ktore media bedg najbardziej zainteresowane takimi spotkaniem, dopilnuij,

by dostarczy¢ dziennikarzom odpowiednich informacji i pomdéz im skontaktowac
sie z whasciwymi osobami, ktore mogtyby im udzieli¢ wywiadu (zob. rozdziat
,Kontakty z dziennikarzami” oraz,Notatki prasowe” na stronach 43 i 44).

Inng metoda angazowania ludzi jest zorganizowanie konkursu, takiego jak

konkurs na prace pisemng dla ucznidw i studentdw, quiz na profilach w mediach
spotecznosciowych, konkurs na zdjecie lub rysunek lub na krétki film przedstawiajacy
Twojg dziatalnos¢ lub istotng kwestie. Prace zwycieskich uczestnikow mozna
zaprezentowac w internecie za posrednictwem Twojej strony internetowej

lub jednego z Twoich profili w portalach spotecznosciowych albo w Twoim biurze
lub innym wtasciwym miejscu.

Zalecenie:
Wskazowki dotyczace wydarzen

= Badz kreatywny podczas planowania
wydarzen i dziatari. Mysl niestandardowo!
Zorganizuj swoje wydarzenie w ramach
wiekszego wydarzenia, wspotpracuj z innymi
odpowiednimi organizacjami lub zaprezentu;j
swoj program lub projekt na festiwalu.

= Uzyj swojej witryny i profili w mediach
spotecznosciowych, aby zwiekszy¢
Swiadomos¢ na temat swojego wydarzenia.
Popros$ o to samo odpowiednich
partnerdw i podmioty. Jesli jest to wazne
wydarzenie, rozwaz kampanie w mediach
spotecznosciowych, aby zaangazowac ludzi
i przyciagnac uczestnikéw.

- Rozwaz wydruk materiatow lub produkcje
artykutdow promocyjnych. Ulotki i biuletyny
moga by¢ dobrym rozwigzaniem, jesli chcesz
szybko zaprezentowac swoja prace. Pamietaj
0 umieszczaniu odpowiednich logotypdw
na wszystkich materiafach.

= Uzywaj hashtagow. Stworz krotki, unikalny
i tatwy do zapamietania hashtag, ktérego
mozna uzywac we wszystkich gtownych
sieciach spotecznosciowych. Uzywaj hashtagu
z odpowiednim wyprzedzeniem i upewnij sie,
ze odbiorcy znajg go i uzywaja.

= Przedstawiaj swdj program lub projekt
za pomocg stoiska informacyjnego lub
prezentacji na innych istotnych wydarzeniach.
Do przeprowadzenia prezentacji podczas
waznych wydarzen wybieraj kierownikow
i kluczowych pracownikéw posiadajacych
doswiadczenie. Przekazuj informacje na temat
celu programu lub projektu oraz osiggniec
zainteresowanym i odpowiednim odbiorcom.
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Wizyty prasowe

Zalecenie: Aby tworzy¢ swoje historie, dziennikarze muszg rozmawiac z ludzmi

i odwiedzac rézne miejsca. Wizyta prasy w celu sprawdzenia, co wspierasz

i porozmawiania z osobami, ktére korzystaja z projektu moze pomaoc przyciagnac
uwage prasy do Twojego projektu.

Wazne jest, by dziennikarze mogli sfotografowac osobe wykonujacg jakas czynnos,
nie tylko ludzi za biurkami.

Sprobuj postawic sie w roli dziennikarzy i zaproponowac cos, co moze by¢ dla nich
interesujace. Czy w ramach projektu odbywa sie dziatanie, na ktére mozesz
zaprosi¢ dziennikarzy i podczas ktérego moga robic¢ zdjecia? Czy jest kto$, na kogo
projekt miat wptyw lub ktos zaangazowany w projekt, kto moze podzielic sie
dobra historig zmian, ktéra mogtaby zainteresowac dziennikarza i ktéra ilustruje
osiggniecia projektu? Jesli to mozliwe, upewnij sie, ze osoby, z ktorymi dziennikarz
ma przeprowadzi¢ wywiad, zostang o tym informowane z wyprzedzeniem.

Zalecenie: Wskazéwki dotyczace
wizyt prasowych
- Elementy wizualne i wypowiedzi oséb,
ktére doswiadczyty wsparcia z funduszy
EOG i funduszy norweskich pomogg
dziennikarzowi w zbudowaniu historii.
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Konferencje prasowe

Zalecenie: Przeprowadzenie konferencji prasowej moze by¢ dobrym sposobem Zalecenie: Wskazéwki dotyczace
na przekazanie komunikatu szerszemu gronu odbiorcéw. Powinienes jednak konferencji prasowe;j

zorganizowac konferencje prasowa tylko wtedy, gdy masz o przekazania
informacje, ktéra jest warta opublikowania. Pamietaj, aby dobrze przygotowac
swoje komunikaty. Uzywanie elementéw opowiadania moze sprawic, ze z Twoimi
komunikatami tatwiej bedzie sie utozsamiac.

- Miej wiasny komunikat i przygotuj sie
na inne pytania, ktére moga sie pojawic
- Publikuj aktualizacje z konferencji
prasowej na profilach spotecznosciowych

Wybierz doswiadczonego méwece, ktory czuje sie komfortowo w kontaktach

z mediami i ktory bedzie dostepny w przypadku kolejnych wywiaddw. Dziennikarze
moga przyjs¢ na Twoja konferencje prasowa, jesli méwca jest osoba zwykle
niedostepna dla prasy, na przyktad osoba wysokiego szczebla. Przygotuj méwce

na pytania, ktére mogg pas¢ podczas konferencji. Dopilnuj, by znalazt sie czas
zarbwno na prezentacje, jak i na pytania od prasy. Dobrym pomystem jest posiadanie
moderatora.

Zapros dziennikarzy, ktérzy wedtug Ciebie mogliby by¢ zainteresowani tematem,
ktéry zaprezentujesz. Czasami to nie gtdéwne krajowe organizacje informacyjne,

a wyspecjalizowane gazety lub regionalne/lokalne serwisy informacyjne beda
zajmowac sie Twojg historig. Wybierz odpowiedni czas i miejsce konferencji,

aby dziennikarze mieli czas na dotrzymanie terminu (na poczatku tygodnia

i na poczatku dnia) i mogli tatwo dostac sie do miejsca konferencji. Alternatywa
moze by¢ zorganizowanie konferencji prasowej w interesujgcym miejscu,

ktore zwykle nie jest dostepne publicznie.

Mozesz przygotowac kilka podstawowych informacji, w tym oswiadczenia,
informacje prasowe (zob. rozdziat,Notatki prasowe” na stronie 44), materiaty
wizualne itp. Mogg byc¢ one pomocne dla reporteréw. Upewnij sie, ze dostepny jest
sprzet techniczny, ktérego potrzebuja media.
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Informacje dla mediéw

Zalecenie: Istnienie projektu nie jest samo w sobie informacja nadajaca
sie do medioéw. Twoim najlepszym atutem jest odpowiednia tres¢.

Badz kreatywny i opracuj co najmniej dwa sposoby, aby ,sprzedac¢” swoja
historie dziennikarzom.

Wskazéwki w niniejszym rozdziale sg szczegdlnie istotne dla Twoich dziatan
prasowych, ale nalezy réwniez o nich pamieta¢, opracowujac inne materiaty
komunikacyjne.

Zawsze zadawaj sobie pytanie: dlaczego kto$ miatby chciec przeczytac o naszym
projekcie lub programie w gazecie albo obejrze¢ co$ o nim w telewizji?

Oczywiscie nie ma mozliwosci zagwarantowania uwagi mediow, ale pomysty
zawarte w niniejszym Podreczniku pomoga Ci zmaksymalizowac Twoj potencjat
i dostosowac dziatania tak, by przyciggnac ich uwage. Zainteresowanie mediéw
jest niskie, jesli dziatania komunikacyjne sg skoncentrowane na procesie,
biurokracji i szczegdtach projektu. S to czynniki istotne dla kazdego projektu,
ale dla dziennikarzy s3 nudne, musisz wiec podja¢ bardziej kreatywne srodki.

Zalecenie: Podstawy
przygotowywania informacji
do mediow, spytaj sam siebie...

Co naprawde warto opublikowac / czego
potrzebuje/chce docelowy odbiorca?

Jedli twoja historia jest skomplikowana,
jak mozesz jg uproscic?

Czy historia ma jeden czy wiecej
aspektéw, ktdre moga zainteresowac
dziennikarza?

Co jest niezwyktego, spektakularnego
lub zaskakujacego w historii, co moze
wzbudzi¢ zainteresowanie mojg historig?
Czy cos$ dzieje sie na poziomie lokalnym,
regionalnym lub krajowym, z czym
mozna by powigza¢ mojg historie?
Dlaczego moje informacje sg istotne

dla czytelnikow/widzdw/stuchaczy?

Jakie media beda najskuteczniejsze

dla mojej historii (telewizja wymaga silnej
strony wizualnej, radio wymaga dzwieku/
muzyki/wywiaddw, druk wymaga
zazwyczaj bardziej szczegdtowego
materiatu)?

Czy w czasach, gdy wszyscy publikujemy,
potrzebujesz medidw, czy mozesz sam
opublikowac i rozpowszechnic swojg
historie?
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Kontakty z dziennikarzami
Zalecenie: Kluczem do dobrych stosunkéw
z mediami jest dostepnos¢, wspétpraca

i wiarygodnos¢. Media beda Ci ufa¢, jesli

Zalecenie: Lista sprawdzajgca dotyczaca
kontaktow z dziennikarzami

- Zréb pierwszy krok: zadzwon pierwszy do mediow — mozesz dowiedziec¢

sie, kto najprawdopodobniej bedzie zainteresowany lub odnalez¢
odpowiednig osobe kontaktowa.

Buduj stosunki: kontakty osobiste w perspektywie czasu zwiekszaja
prawdopodobienstwo nawigzania kontaktow, dzieki ktérym zostaniesz
wystuchany.

Przygotuj sie do wywiadéw: przygotuj mozliwe odpowiedzi

na spodziewane pytania (spytaj, czy mozesz otrzymac je

z wyprzedzeniem).

Spdjna wypowiedz: pamietaj, co chcesz przekaza¢, utwdrz wewnetrzny
arkusz,pytan i odpowiedzi"i rozprowadz go wsrdd pracownikow/
wspotpracownikow, ktorzy mogg udzielad wywiadow.

Unikaj zargonu: postaraj sie przygotowac wypowiedZ na pismie

lub przez telefon skierowang do dziennikarzy w najprostszy sposob.
Zawsze udzielaj wypowiedzi: w stosunku do dziennikarzy nigdy nie
uzywaj zwrotu,bez komentarza’, zeby nie sprawia¢ wrazenia, ze co$
ukrywasz. Jesli nie czujesz sie kompetentny, zeby wypowiedziec sie we
drazliwej sprawie, odpowiedz, ze zajmiesz sie tym lub skieruj dziennikarzy
na rozmowe z 0soba kompetentna do wygtoszenia komentarza.

Popros o autoryzacje: jest to konwencja, w ktdrej mozesz poprosic
dziennikarza o mozliwo$¢ ,autoryzacji” sposobu cytowania — bezposrednie
cytaty to stowa umieszczone w cudzystowie, ,w ten sposob’, a posrednie
cytaty parafrazuja to, co powiedziate$ — oraz sprawdzenia faktéw (duze
przerdbki lub zmiany stylu nie sg mile widziane przez dziennikarzy).

Zaoferuj przeglad skomplikowanego materiatu lub skomplikowanych
kwestii razem z dziennikarzem przed publikacjg — zaréwno Ty, jak

i dziennikarz chcecie poda¢ prawdziwe informacje. Skontaktuj sie réwniez
z dziennikarzem, jesli nowe informacje zmieniaja to, co powiedziates

lub przekazates w przesztosci.

Pamietaj, aby doda¢ kontakty medialne do swoich profili
spotecznosciowych.

beda mogty uzyskac od Ciebie uzyteczne
i prawdziwe informacje, najlepiej spetniajace
ich oczekiwania.

Dobrym pomystem jest regularne publikowanie
newslettera, szczegdlnie gdy masz do przekazania
wiadomos¢ lub informacje.

Innym uzytecznym narzedziem, ktére mozesz
utworzyc, jest biuletyn. Biuletyny, tj. zazwyczaj
dwustronne dokumenty w formacie A4, zawieraja
szybko dostepne informacje o tle i kontekscie
Twojego programu lub projektu dla dziennikarzy
do konsultacji. Dobrym pomystem moze by¢
rowniez utworzenie zbioru prawdopodobnych
,pytan i odpowiedzi’, ktére moga pokrywac sie

7 czesto zadawanymi pytaniami na Twojej stronie.
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Notatki prasowe

Zalecenie: Notatka prasowa powinna zawierac tylko te odpowiednie informacje,
ktére pomoga dziennikarzom szybko zrozumiec Twoj przekaz i Twojg instytucje.
Kazdy notatka prasowa musi zawierac¢ co najmniej informacje o wsparciu ze strony
Islandii, Liechtensteinu i Norwegii w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich
oraz wartosc¢ tego wsparcia (jest to wymaog).

Powinienes prowadzi¢ biezace zestawienie wysytanych przez siebie notatek
prasowych oraz liste 0séb, do ktorych je wysytasz, w podstawowym arkuszu,

i uwzgledni¢ w nim kolumne z informacjami, kiedy dziennikarz zareagowat

na notatke (przykfadowe tytuty kolumn: nazwisko dziennikarza, nazwa publikacji,
rodzaj mediéw, e-mail, telefon, specjalnos¢/temat, ostatni kontakt, uwagi).

Co powinienes, a czego nie powinienes robic, piszgc notatke prasowa;

Co robic:
v/ Pisz w stylu odwréconej piramidy umieszczajac najwazniejsze informacje
na poczatku a najmniej istotne na koncu.
v Dobrze zaplanuj termin publikacji notatki. Czy mozna jg na przyktad
dofgczy¢ do wazniejszej wiadomosci?
v Wskaz i doktadnie sprawd? fakty oraz zrodta.

v/ Dofacz jeden lub dwa cytaty od odpowiedniej osoby z Twojej instytucji
(uzywaj stylu,méwionego”i uzyskaj zgode tej osoby na publikacje
wypowiedzi).

v/ Pisz prosto i obiektywnie (wielu dziennikarzy skopiuje Twoje
sformutowania).

v/ Stosuj zasade ,prosto i zwiezle” (wyjasniaj terminy techniczne).

v/ Jesli to mozliwe lub wiasciwe, dostarcz razem z Twoja notatkg materiaty
audiowizualne, takie jak zdjecia lub filmy i zatacz informacje o prawa
autorskich.

v/ Pamietaj o zapoznaniu sie ze ,Wskazéwkami dotyczacymi zdjec¢" na stronie
34.

Czego nie robi¢:

X Nie zapomnij zamiescic¢ zaleceri co do
terminu publikacji notatki: dziennikarze
musza przestrzega¢ embarga, a wiec
upewnij sie, ze informacje nie zostang
opublikowane przed okreslong datg,
jesli jest to dla Ciebie istotne.

X Nie martw sie brakiem odpowiedzi:
czasami informacje te przechowuije sie
do pézniejszego wykorzystania
(tzn. teraz wiedza o Twoim istnieniu);

X Nie uzywaj zargonu/chwytéw
marketingowych w komunikatach
prasowych.

X Nie poddawaj sie. Dziennikarze lub
media, ktére nie opiszg teraz Twojej
historii, moga by¢ zbyt zajeci innymi
sprawami, ale moze zainteresujg sie
nastepnym razem.
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Materialy prasowe

Zalecenie: W kazdym projekcie lub programie powinno sie uwzgledni¢ stworzenie
materiatdw prasowych zawierajacych informacje i narzedzia przedstawione

w niniejszym Podreczniku Materiaty prasowe nalezy aktualizowac. Powinny one
zawierac wszystkie istotne informacje w podrecznym pakiecie.

Dziennikarze sg zajeci i doceniaja fakt posiadania wszystkich uzytecznych informadji
pod reka; gotowy materiat prasowy jest rowniez przydatny do rozpowszechniana

w trakcie wydarzen organizowanych w ramach projektu/programu i w trakcie
briefingdw prasowych na okreslone tematy, obok notatki prasowej napisanej

na dany briefing.

Zalecenie: Wskazéwki dotyczace notatek
i materiatow prasowych

- Prowadz archiwum artykutéw lub informacji o Twojej instytugji, projekcie
itp. (wycinki prasowe) i gromadz podstawowe statystyki na temat Twojej
obecnosci w internecie (wiekszos¢ uzytkownikow korzysta z Google
Analytics, ale istniejg tez inne mozliwosci).

- Powiniene$ zamiesci¢ standardowy tekst informacyjny w czesci,uwagi
dla redaktorow” na koncu notatki prasowej, aby pomaéc w umiejscowieniu
Twojego projektu w szerszym kontekscie catego programu. Kto finansuje
program? Kto zarzagdza programem? Na czym koncentruje sie program?
Jakie sg catkowite srodki dostepne w ramach programu?

- Wymag: Dofacz standardowg formute na koricu kazdej notatki prasowej, ktora
bedzie informowac, ze Twdj projekt/program jest finansowany przez Islandie,
Liechtenstein i Norwegie w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich.
Przyktad:,Projekt/program jest finansowany przez Islandig,
Liechtenstein i Norwegie w ramach funduszy EOG i funduszy
norweskich”. Na stronach 60-64 znajduja sie dodatkowe teksty ogdlne
na temat funduszy EOG i funduszy norweskich.

- Nie umieszczaj w materiale prasowym kazdego narzedzia komunikadji,
jakie posiadasz; dostosuj je do potrzeb zapracowanych dziennikarzy.

- Przechowuj cyfrowga wersje podstawowych materiatéw prasowych
w internecie.

Zalecenie: Lista sprawdzajaca
typowego materiatu prasowego

- Informacje lub biuletyny na temat
projektu, przedstawiajace jego cele,
kluczowe osiggniecia i wyniki oraz
informacje kontaktowe. Dla wygody

mozna je przechowywac w pamieci USB.

- Biografie kluczowych pracownikéw
W instytugji.

- Studia przypadku lub zapowiedzi,
ktore ilustruja rzeczywiste dziatania
w ramach projektu/programu.

- Broszura, jesli nie powiela
informacji z biuletynu

- Komunikat prasowy stosowny
do wydarzenia lub briefingu.
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Udostepnianie informacji

Pamietaj, aby przekazac instytucji, ktéra prowadzi dziatalnos¢ promocyjng na temat
funduszy EOG i funduszy norweskich na szczeblu krajowym lub ogdlnoeuropejskim,
informacje na temat Twoich dziatar informacyjnych i komunikacyjnych. Pomoze to
Operatorom Programoéw, Krajowym Punktom Kontaktowym, darczyricom i BMF
lepiej promowac fundusze oraz upowszechniac ich wyniki.

Dla beneficjentéow: przekaz nastepujace dane swojemu
Operatorowi Programu lub Operatorowi Funduszu
oraz Krajowemu Punktowi Kontaktowemu

Adres strony internetowej / podstrony
Linki do profili w mediach spotecznych
Materiaty promocyjne, takie jak publikacje i filmy;

Zdjecia przedstawiajgce dziatania prowadzone w ramach projektu
wraz z pisemng zgoda na wykorzystanie ich w publikacjach

Liste planowanych dziatan i wydarzen

Wszelkie inne interesujgce informacje, ktére Twoim zdaniem dobrze
bytoby wykorzystac¢ na szczeblu krajowym lub ogdinoeuropejskim.
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Czeé¢ 2
ldentyfikacja wizualna

Niniejsza cze$¢ podrecznika okresla wymogi techniczne w zakresie stosowania
logotypoéw, typografii oraz koloréw. Zawiera rowniez wymagania dotyczace
tablic pamiatkowych, standardowych tekstéw i wytycznych dotyczacych
billboardéw, materialéw promocyjnych itp.
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Stosowanie logotypow

Wymog: Oto logotypy, ktérych nalezy uzywa¢ w przypadku funduszy EOG
i funduszy norweskich Na kazdej powierzchni komunikacyjnej nalezy uzywac
tylko jednego z logotypéw funduszy.

Kiedy uzywac ktérego logotypu:

1: Potaczony logotyp funduszy EOG i funduszy norweskich Logotyp ten jest
uzywany podczas przekazywania informacji na temat funduszy EOG i funduszy
norweskich ogdlnie i jako catosc. Moze to by¢ na poziomie europejskim lub na poziomie
krajowym. Logotypu tego uzywa sie rowniez w przypadku programoéw, Funduszu

na rzecz Zatrudniania Mtodziezy w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich,
Funduszu wspotpracy regionalnej w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich oraz
wydarzen, inicjatyw itp. finansowanych w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich.

2: Logotyp norweski Ten logotyp powinien by¢ uzywany w Norwegii do komunikacji
z norweskimi odbiorcami. W Norwegii fundusze EOG i fundusze norweskie sa znane
jako ,E@S-midlene”. Potgczonego logotypu (1), logotypu funduszy EOG (4) oraz logotypu
funduszy norweskich (5) nie nalezy uzywac¢ w Norwegii.

3: Active Citizens Fund To logo jest przeznaczone dla Active Citizens Fund, naszego
wsparcia dla organizacji spoteczeristwa obywatelskiego. Wytacznie tego logotypu nalezy
uzywac w celu przekazywania informacji na Active Citizens Fund w sensie ogdlnym na
poziomie europejskim, na poziomie krajowym i przez Operatoréw Funduszu. Logotyp
ten moze rowniez stuzy¢ do informowania o Active Citizens Fund w panstwach-
darczyncach. Jest to nadrzedny logotyp i nie nalezy go uzywac razem z logotypami
innych funduszy. Ttumaczenie tego logotypu na jezyk narodowy nie jest dozwolone.

4: Logotyp Mechanizmu Finansowego EOG |Logotypu tego nalezy uzywac

w przypadku programéw, projektéw, wydarzen, inicjatyw oraz dziatan finansowanych
tylko w ramach Mechanizmu Finansowego EOG. Logotypu tego nalezy uzywac

w przypadku przekazywania informacji na temat funduszy w krajach, ktére otrzymuja
dofinansowanie w ramach Mechanizmu Finansowego EOG.

5: Logotyp Norweskiego Mechanizmu Finansowego Logotypu tego nalezy uzywac
w przypadku programéw, projektdw, wydarzen, inicjatyw oraz dziatan finansowanych
tylko w ramach Norweskiego Mechanizmu Finansowego.

Iceland [P@_I_‘ [PE!

Liechtenstein Norway
Norwaygrants grants

]

EQS-
midlene

lceland [P‘[!_Ij

Liechtenstein
Norway grants

Iceland [P‘[ﬂ:'

Liechtenstein
Norway grants

T

Norway
grants

Active
citizens fund
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Zadnego z logotypéw nie nalezy uzywaé
w zadnym innym kolorze niz biaty

lub czarny. Biata wersja jest uzywana

na kolorowym tle (w tym na czarnym tle).

W jaki spos6b umiescic¢ logo na powierzchni komunikacyjnej
Tutaj znajdziesz prezentacje minimalnej wielkosci pola ochronnego wokot
logotypdw (tzn. takiego, w ktdrym nie powinienes umieszczac¢ zadnego tekstu ani
innego elementu). Zmierz wysokos¢ od wierzchotka trzeciego bloku,budynku”

w ikonie logo do dolnej czesci litery ,G" w stowie ,grants’, aby zachowad spdjnosc¢

w catej identyfikacji wizualnej.

Ten sam blok powinien stuzy¢ rowniez jako punkt odniesienia dla pola ochronnego
wokot logotypow.

Wszystkie logotypy podlegaja tym samym zasadom.

Wolna strefa

Minimalna wielkos¢

e g i e e e o o L

5
1
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_______________ A i___dceland I_f:-[! ——1F o=
lceland [NH—MN— i Liechtenstein Norway:
Liechtenstein Norway b Norway grants _grants

[«

___________________________________________________________________________________

Iceland M

Liechtenstein  Norway
Norwaygrants  grants

Iceland M

Liechtenstein  Norway
Norwaygrants  grants

Na str. 68 mozna znaleZ¢ wiecej przyktadéw
mozliwych kombinadji koloréw wykorzystywanych
do przedstawienia logotypow.

Wszystkie elementy
dotyczace uzywania logo
sg wymogami, chyba ze
zaznaczono, ze jest to
zalecenie lub ze
dozwolone sg inne
alternatywy.
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Przedtuzanie i zwezanie logotypow
Linia faczaca symbolizuje horyzont — mozna jg rozciggac na szeroko$¢ wybranej

przez Ciebie powierzchni w celu stworzenia dystansu i zilustrowania, ze istniejg dwa

oddzielne mechanizmy finansowe (fundusze EOG i fundusze norweskie).

Minimalna odlegtos¢ miedzy nazwami funduszy w logotypie jest taka sama,
jak odlegtos¢ pomiedzy nazwami ktéregokolwiek z darczyncéw, w taki sposéb,
jaki pokazano na rysunku.

Przedtuzonej wersji pofagczonego logotypu funduszy EOG i funduszy norweskich
mozna uzywac na gorze lub na dole materiatu komunikacyjnego. Logotyp

7 przedtuzona linig musi wystepowac samodzielnie, a umieszczanie innych
elementdw na, obok, powyzej lub ponizej linii nie jest dozwolone;

jezeli logotyp z przedtuzona linig jest uzywane na goérze dokumentu, zaden inny
logotyp nie powinien znajdowac sie obok niego na tym samym poziomie.

Minimalne zwezanie

Przedtuzanie logotypéw

Przedtuzonego logotypu mozna uzywac

w publikacjach, listach, notatkach, prezentacjach,
filmach, mediach spofecznosciowych, zaproszeniach,
materiatach promocyjnych itp,, a takze na artykutach
biurowych. Nie uzywaj tego logotypu, jesli logotyp
zawierajgcy nazwy krajow staje sie nieczytelny.

Tylko pofaczonego logotypu funduszy EOG i funduszy
norweskich (1) mozna uzywac z wydtuzona linia.

$¢ migdzy

& — — — = - — - — — = — — = — — = = = = — >
Iceland [P[ﬂ_‘ [P[!

Liechtenstein
Norway grants
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Uzywanie logotypu razem z innymi logotypami (co-branding)

Podstawowa zasadg uzywania i umieszczania logotypu w Twoich materiatach jest
to, ze logotyp funduszy EOG i funduszy norweskich jest nadrzedny. Logotypy sa
waznym elementem uwidoczniania wktadéw Islandii, Liechtensteinu i Norwegii

w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich. W przypadku co-brandingu zasada
jest, ze powinno istnie¢ wyrazne rozgraniczenie miedzy poziomem finansowania

a innymi instytucjami zaangazowanymi w funkcjonowanie i wdrazanie.

Wytyczne na temat tego, w jaki sposob logotypy moga lub nie moga by¢
uzywane razem z logotypami innych partneréw (co-branding) wraz z przykfadami
przedstawiono na kolejnych stronach.

Jesli dany logotyp jest uzywany razem z logotypami innych partneréw, wielkosc¢
innych logotypdw musi by¢ zrbwnowazona, tzn. ich rozmiar powinien by¢ taki sam
(przyktad a). Typografia w logotypach zawsze powinna by¢ wyréwnana w poziomie
u gory i wysrodkowana w pionie wzgledem siebie.

Przyktad a

W przypadku uzycia logotypu razem z innymi
logotypami logotyp funduszy EOG i funduszy
norweskich powinien by¢ umieszczony po lewej
stronie (przyktad b) lub samodzielnie na gorze
(przyktad a, przyktad c).

Zalecenie: Kiedy logotypy sg uzywane razem,
wszystkich logotypdw nalezy uzywac w czarno-
biatych wersjach, aby uzyskac bardziej spdjny wyglad.
Dozwolone jest uzywanie logotypu partnera w wersji
koloroweyj, jesli zasady uzywania logotypu partnera
wymagaja, aby byt on uzywany w takiej wersji.

Wiecej przyktaddw na kolejnych stronach.
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Przyktad b

enstein Norway

Noiiiayarate s r
ENOT Y sl Bk ot The National Centre
| [ for Research and Dévelopment

Przyktad c

Dét formatu

The Natipnal Centre The Natipnal Centre | The Natipnal Centre
for Research and Development for Research and Development ™ for Research and Development
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Przyktad d

———Bﬁu-li _________ o it i e e i e i i e e e

EQS- | |
mid‘ene
| | 1

Dét formatu I I 1

The Natjonal Centre The Natjonal Centre The Natjonal Centre
for Research and Development for Research and Development for Research and Development
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W przypadku programow i funduszy w ramach Mechanizmu Finansowego EOG
oraz Norweskiego Mechanizmu Finansowego, w tym w przypadku Active Citizens
Fund, logotypu mozna uzywac razem z logotypami Operatoréw Programoéw,
Operatoréw Funduszy, partnerdw programu z panstw-darczyncow, jesli logotyp
funduszy EOG i funduszy norweskich jest nadrzedny wobec innych (tj. umieszczony
na gorze / samodzielnie po lewej stronie) oraz jesli istnieje wyrazne rozgraniczenie
miedzy poziomem finansowania a poziomem operacyjnym. Nalezy to zrobic,
umieszczajac nad logotypem Operatora lub Partnera hasto,,Fundusz zarzadzany
przez.", Program zarzadzany przez!" lub,We wspdtpracy z." (przyktad e).

Hasto moze by¢ w jezyku angielskim lub lokalnym.

W przypadku projektow trzeba uzy¢ odpowiedniego logotypu funduszy EOG
i funduszy norweskich i umiescic ten logotyp na gorze / po lewej stronie,
aby podkresli¢, ze stagd pochodzi finansowanie.

Logotypdw beneficjentdw i partnerdw projektu mozna uzyc razem z logotypem
funduszy EOG i funduszy norweskich, wyraznie wskazujac, ze projekt jest wdrazany
przez beneficjenta lub we wspdtpracy z partnerem, jednak logotyp funduszy EOG

i funduszy norweskich trzeba umiesci¢ jako jedyny logotyp na gérze / po lewej stronie.

Przyktad e

Goéra formatu

Dét formatu

Na kolejnych stronach znajdziesz informacje
o programach, projektach, inicjatywach,
wydarzeniach i dziataniach, ktore sg
wspotfinansowane.
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Logotyp funduszy EOG i funduszy norweskich powinien by¢ zawsze nadrzedny,

a poziom finansowania i poziom operacyjny powinny by¢ wyraznie oddzielone.
Ponizej (przyktad f) znajduje sie przyktad ztego uzycia logotypu — logotyp funduszy
otoczony jest innymi logotypami i nie jest jasne, kto finansuje inicjatywe.

Przyktad f

The National Centre
for Research and Obveiopmenl

The Natipnal Centre
for Research and Development

The Natipnal Centre
for Research and Development

The National Centre The National Centre The National Centre
for Research and Development for Research and Development for Research and Development
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Logotyp Active Citizens Fund jest nadrzedny (tzn. umieszczony na gorze jako jedyny
logotyp), dlatego logotypy Operatoréw Funduszy nie powinny znajdowac sie obok
niego. Logotyp Operatora Funduszy mozna umiesci¢ na dole lub w innym miejscu,
jezeli poziom finansowania i poziom operacyjny sg wyraznie oddzielone. Nalezy to
zrobi¢, umieszczajac nad logotypem Operatora hasto ,Fundusz zarzadzany przez:”
(przykfad e).

Przy logotypie Active Citizens Fund nie ma wydtuzonej linii (przykfad g).

Nalezy przestrzega¢ wymogdw dotyczacych stosowania logotypdéw w przypadku
inicjatyw, wydarzen, dziatan itd. w ramach Active Citizens Fund, ktore sg
wspotfinansowane. Wiecej informacji mozna znalez¢ na kolejnych stronach.

Przykiad g
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Stosowanie logotypow w przypadku wspétfinansowania

W przypadku inicjatyw w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich, ktére sg
wspotfinansowane z budzetu panstwa (np. programy, konferencje, wydarzenia,
inicjatywy, projekty itd.), logotyp funduszy EOG i funduszy norweskich mozna
zastosowac razem z innymi logotypami. Logotyp funduszy EOG i funduszy
norweskich nadal nalezy uwazac za nadrzedny i umiesci¢ po lewej stronie

lub na gorze (przyktady a, b, ¢, d). W przypadku wspdtfinansowania logotypy
partneréw mozna umiesci¢ obok.

Odstapienie od zasady umieszczania logotypu/logotypdéw funduszy EOG i funduszy
norweskich po lewej stronie lub na gdrze mozna zaakceptowac, jezeli w zasadach
stosowania logotypéw rzadu krajowego lub ministerstwa wymaga sie umieszczenia
logotypu po lewej stronie / na gorze.

Nazwa i logotyp(y) organizatoréw moga by¢ nadrzedne wobec logotypu/logotypow
funduszy, jezeli inicjatywy sponsorowane lub finansowane w ramach funduszy,
takie jak konferencje, seminaria, wydarzenia itd., ktore:

i) angazuja jednego darczynce lub kilku darczyncow,

i) s3 zorganizowane wspolnie przez np. instytucje darczyrncow (w tym partneréw
programu z Panstw-Darczyncéw i Operatoréw Programéw z Panstw-Darczyncow),
instytucje Panstw-Beneficjentéw (w tym Operatorow Programéw i Funduszy)

i innych partneréw (np. miedzynarodowe organizacje partnerskie lub partneréw
zewnetrznych).

W takich przypadkach decyzje zwigzane z umieszczeniem logotypu funduszy

lub logotypu/logotypdw darczyncdw podejmowane sg przez zaangazowana
instytucje / zaangazowane instytucje darczyncow.
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standardowe

Nastepujace teksty standardowe mozna zastosowa¢ na krajowych

stronach internetowych lub podstronach programu lub projektu,

w publikacjach lub innych materiatach informacyjnych, na tylnych oktadkach
publikacji, na koricu notatek prasowych w czesci,,Uwagi do redaktoréw”

lub gdziekolwiek, gdzie podajesz do wiadomosci informacje o wsparciu
udzielonym przez Islandig, Liechtenstein i Norwegie w ramach funduszy EOG
i funduszy norweskich.

Jesli Twoj program/projekt uzyskuje finansowanie w ramach funduszy EOG,
zastosuj pierwszy tekst standardowy (,Fundusze EOG"). Jesli korzystasz

z finansowania w ramach funduszy norweskich, zastosuj drugi tekst standardowy
(,Fundusze norweskie”). Tekst standardowy 3,Fundusze EOG i fundusze norweskie”
dotyczy obu funduszy. Mozna rowniez wykorzysta¢ fragmenty tych tekstéw
standardowych.

Tekst standardowy 1 - Fundusze EOG
Fundusze EOG reprezentujg wktad Islandii, Liechtensteinu i Norwegii w tworzenie
Europy zielonej, konkurencyjnej i sprzyjajacej integracji spoteczne;.

Istniejg dwa cele ogdlne: ograniczenie nieréwnosci ekonomicznych i spotecznych
w Europie i wzmocnienie relacji dwustronnych pomiedzy panstwami-darczyncami
a 15 krajami UE z Europy Srodkowej i Potudniowe] i obszaru Morza Battyckiego.

Trzy Panstwa-Darczyncy scisle wspodtpracuja z UE w ramach Porozumienia

0 Europejskim Obszarze Gospodarczym (EOG). Darczyricy przekazali 3,3 miliarda euro

w ramach kolejnych programow funduszy w latach 1994-2014. Fundusze EOG
na lata 2014-2021 wynosza 1,55 miliarda euro. Priorytety na ten okres to:

innowacje, badania naukowe, edukacja
i konkurencyjnos¢;

integracja spoteczna, zatrudnienie mtodziezy
i ograniczenie ubostwa;

srodowisko, energia, zmiany klimatu
i gospodarka niskoemisyjna;

kultura, spoteczenstwo obywatelskie, dobre
zarzadzanie i podstawowe prawa;

sprawiedliwo$¢ i sprawy wewnetrzne,

Fundusze EOG sg wspdlnie finansowane
przez Islandie, Liechtenstein i Norwegie, ktérych
wkfad oparty jest naich PKB.

Kwalifikowalno$¢ do funduszy wynika ze spetnienia
kryteriow okreslonych w ramach Funduszu
Spdéjnosci UE przeznaczonego dla parfistw
cztonkowskich, w ktorych dochéd krajowy brutto
na mieszkanca jest nizszy niz 90% sredniej unijnej.
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Tekst standardowy 2 - Fundusze norweskie

Fundusze norweskie i fundusze EOG reprezentuja wktad Norwegii w tworzenie
Europy zielonej, konkurencyjnej i sprzyjajacej integracji spoteczne.

W ramach funduszy norweskich i funduszy EOG Norwegia przyczynia sie

do ograniczenia nieréwnosci spotecznych i ekonomicznych oraz wzmocnienia
relacji dwustronnych z paristwami beneficjentami z Europy Srodkowej i Potudniowej
i obszaru Morza Battyckiego. Norwegia scisle wspotpracuje z UE w ramach
Porozumienia o Europejskim Obszarze Gospodarczym (EOG). Wraz z pozostatymi
darczyricami Norwegia przekazata 3,3 miliarda euro w ramach kolejnych programow
funduszy w latach 1994-2014.

Fundusze norweskie sg finansowane wytacznie przez Norwegie i dostepne
w panstwach, ktére przystapity do UE po 2003 r. Fundusze norweskie na lata
2014-2021 wynoszg 1,25 miliarda euro. Priorytety na ten okres to:

innowacje, badania naukowe, edukacja,
konkurencyjnos¢ i godna praca;

integracja spoteczna, zatrudnienie mfodziezy
i ograniczenie ubostwa;

srodowisko, energia, zmiany klimatu
i gospodarka niskoemisyjna;

kultura, spoteczenstwo obywatelskie,
dobre zarzadzanie i podstawowe prawa;

sprawiedliwos¢ i sprawy wewnetrzne,
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Tekst standardowy - Fundusze EOG i fundusze norweskie

Fundusze EOG i fundusze norweskie reprezentuja wkiad Islandii, Liechtensteinu
i Norwegii w tworzenie Europy zielonej, konkurencyjnej i sprzyjajacej integradji
spoteczne;j.

Istniejg dwa cele ogdlne: ograniczenie nierdwnosci ekonomicznych i spotecznych

w Europie i wzmocnienie relacji dwustronnych pomiedzy paristwami-darczyricami

a 15 krajami UE z Europy Srodkowej i Potudniowe] i obszaru Morza Battyckiego.

Trzy Panistwa-Darczyncy scisle wspotpracujg z UE w ramach Porozumienia

o Europejskim Obszarze Gospodarczym (EOG). Darczyncy przekazali 3,3 miliarda euro
w ramach kolejnych programoéw funduszy w latach 1994-2014.

Fundusze EOG i fundusze norweskie na lata 2014-2021 wynosza 2,8 miliarda euro.
Priorytety na ten okres to:

innowacje, badania naukowe, edukacja
i konkurencyjnos¢;

integracja spoteczna, zatrudnienie mtodziezy
i ograniczenie ubostwa;

srodowisko, energia, zmiany klimatu
i gospodarka niskoemisyjna;

kultura, spoteczenstwo obywatelskie,
dobre zarzadzanie i podstawowe prawa;

sprawiedliwo$¢ i sprawy wewnetrzne,

Kwalifikowalno$¢ do funduszy wynika ze spetnienia
kryteriéw okreslonych w ramach Funduszu
Spojnosci UE przeznaczonego dla panstw
cztonkowskich, w ktorych dochéd krajowy brutto
na mieszkanca jest nizszy niz 90% Sredniej unijnej.

Program funduszy EOG i funduszy norweskich
sktada sie zdwoch mechanizmow finansowych.
Fundusze EOG sg wspdlnie finansowane

przez Islandie, Liechtenstein i Norwegie,
ktérych wkiad oparty jest na ich PKB.

Fundusze norweskie s3 finansowane wytgcznie
przez Norwegie.
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Szablonowe oswiadczenia o otrzymaniu wsparcia
w ramach funduszy EOG lub funduszy norweskich

Fundusze EOG

(Nazwa projektu/programu) korzysta z dofinansowania o wartosci (wartos¢ —
podaj zaokraglona wartos¢) otrzymanego od Islandii, Liechtensteinu i Norwegii
w ramach funduszy EOG. Celem projektu/programu (uzyj odpowiedniego
okreslenia) jest (podaj cel).

Fundusze norweskie

(Nazwa projektu/programu) korzysta z dofinansowania o wartosci (wartos¢ —
podaj zaokraglong wartosc) otrzymanego od Norwegii. Celem projektu/programu
(uzyj odpowiedniego okreslenia) jest (podaj cel).

Fundusze EOG i fundusze norweskie

(Nazwa projektu/programu) korzysta z dofinansowania o wartosci (wartos¢ —
podaj zaokraglong wartosc) otrzymanego od Islandii, Liechtensteinu i Norwegii
w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich. Celem projektu/programu
(uzyj odpowiedniego okreslenia) jest (podaj cel).
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Czesto zadawane pytania

Fundusze EOG i fundusze norweskie — Wspdlnie dziatamy na rzecz Europy
zielonej, konkurencyjnej i sprzyjajacej integracji spotecznej.

Co?
Islandia, Liechtenstein i Norwegia zapewniaja 2,8 miliarda euro w ramach wsparcia

dla 15 panstw cztonkowskich UE i EOG z Europy Srodkowej i Potudniowej i obszaru
Morza Battyckiego w okresie 2014-2021.

Dlaczego?

Podstawg funduszy EOG i funduszy norweskich jest porozumienie EOG.

Na mocy tego porozumienia Islandia, Liechtenstein i Norwegia dziatajg na rynku
wewnetrznym UE. W porozumieniu tym okreslono wspolny cel, jakim jest wspdlna
praca na rzecz ograniczenia nieréwnosci spotecznych i ekonomicznych w Europie.
W tym celu darczyncy utworzyli fundusze EOG i fundusze norweskie.

Gdzie?
Panstwami-Beneficjentami sg Butgaria, Chorwacja, Cypr, Republika Czeska, Estonia,
Grecja', Wegry, totwa, Litwa, Malta, Polska, Portugalia', Rumunia, Stowacja i Sfowenia.

Jakie obszary?

Za pomocg funduszy EOG i funduszy norweskich Islandia, Liechtenstein i Norwegia
chcg przyczynic¢ sie m. in. do polepszenia wzrostu i zwiekszenia zatrudnienia,
rozwigzania problemdéw zwigzanych ze zmianami klimatu i zaleznoscig energetyczna,
a takze ograniczenia ubdstwa i wykluczenia spotecznego.

Kto?

Beneficjentami sg wtadze lokalne, regionalne i krajowe, instytucje edukacyjne
i badawcze, studenci, nauczyciele i naukowcy, organizacje pozarzagdowe,
mate i Srednie przedsiebiorstwa and partnerzy spofeczni.

Wiecej informac;ji
www.eeagrants.org www.norwaygrants.org

1 Tylko funduszy EOG.
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Typografia

Wymog: Founders Grotesk to unowoczes$niona wersja czcionki Grotesque No. 7, Rozmiar czcionki stosowanej w materiatach
Miller & Richard, 1912. Zostata dostosowana pod katem czytelnosci i charakteryzuje pismienniczych okreslono jako 22 pt w przypadku
ja przyjazny kroj liter. tytutdw, 12 pt w przypadku tytutdw sekgji,
9 pt w przypadku tekstu gtéwnego i 9 pt
Czcionki Founders Grotesk nalezy uzywac tylko z parametrami,regular” (regulara) w przypadku podtytutéw. Rozmiary nalezy
i,semibold” (lekko pogrubiona). Czcionke o grubosci,semibold” nalezy stosowac dostosowac w przypadku wiekszych formatéw,
w przypadku tytutdw, a o grubosci,regular”w przypadku tekstu gtéwnego. aby zapewni¢ czytelnosc.
Nalezy uzywac tej czcionki we wszystkich materiatach wizualnych funduszy EOG Kolorow w tytutach uzywa sie w celu stworzenia
i funduszy norweskich, aby zapewni¢ spdjnosc¢ identyfikacji wizualnej. weselszego i lepiej rozpoznawalnego wygladu.
Founders grotesk regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ A£QA
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzeezad!?,.;:()&%#

Founders grotesk semibold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ AQA
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaeoal?,.;:()&%#

ionki — artykuty bil Kolor czcionki Kolor czcionki
dla Active citizens fund
Title22pt — Fi ders grotesk ibold Founders grotesk semibold Founders grotesk semibold Founders grotosk semibold
Sectiontitle2pt — rmuwxumw
e
Body text9pt — -

e
Founiars grotess saguir Foundiors grosesk roguiar.

pline 8pt —

e

dapier "
[t —
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Typografia

Wymag: Czcionke Arial stosuje sie jako druga w kolejnosci i tylko wtedy,

gdy Founders Grotesk nie jest dostepna.

Czcionki Arial nalezy uzywac tylko z parametrami,regular” (regularna) i ,bold”
(pogrubiona). Czcionke o grubosci,bold” nalezy stosowac w przypadku tytutdw,

a o grubosci,regular”w przypadku tekstu gtéwnego.

Czcionki Arial nie uzywa sie nigdy razem z czcionkg Founders Grotesk.

Arial regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAJA
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzaega!?,.;:()&%#

Arial bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ/ZAEQGA
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyzaga!?,.;:()&%#

Rozmiar czcionki — artykuty biurowe Kolor ki
Title22pt — Arial Bold Arial bold
Arial bod
12 — Arial bold e vy s vy R e B b A v
Section title 12 pt il RSO po— i il ey e} o At e
e e kar e rae et
Body text9pt — A:;:gnw\n i regraiar Arl reguiar Al raguiar Nulnequhrmnl :"\'-: -..-n-:-..w

.-,_«.n...lngd -dngunnulr-g_nr
i d rogutar
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Kolory

Wymag: Kolory sprawiajg, ze identyfikacjia wizualna jest bardziej rozpoznawalna
i weselsza. Czerwony i niebieski reprezentuja kolory flagi Islandii, Liechtensteinu

i Norwegii i nalezy ich uzywac, aby podkresli¢ wazne informacje i zwrdci¢ uwage
na najwazniejsze czesci kompozydji.

Zielonego nalezy uzywac tylko w przypadku informacji zwigzanych z Active Citizens
Fund lub publikowanych w ramach Active Citizens Fund, stosujac w taki sam sposob,
jak czerwony i niebieski.

CMYK 0/0/0/0 PMS Hvit RGB 255/255/255 LAB 100/-0/-0

Chociaz czerwony, niebieski i zielony sg gtownymi
kolorami zapewniajacymi identyfikacje wizualng

i jedynymi kolorami stosowanymi w przypadku
logotypdw (zob. nastepna strona), inne kolory mozna
wykorzystac przy tworzeniu broszur, publikacji,
filmow itd, jak rowniez na stronach internetowych,
w mediach spotecznosciowych i w prezentacjach
dotyczacych programow i projektow.

CMYK 0/0/0/100 PMS Black RGB 29/20/27 LAB11/-1/1

CMYK100/75/0/20 PMS 287C RGB 0/48/150 LAB 26/6/-45

CMYK 0/100/97/0 PMS485C RGB 255/0/22 LAB 49/73/66

CMYK 70/0/67/0 PMS 7479 C RGB 32/209/127 LAB 73/-59/28
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Kolory

Wymaég: Stosuj tylko nastepujgce kombinacje kolorow w przypadku logotypow.
Nie t3cz ze sobg czerwonego, niebieskiego i zielonego, poniewaz zmniejszy to
czytelnos¢ z powodu matego kontrastu miedzy tymi kolorami.

Mozliwe kombinacje koloréw

lcniandEPd:LcPu—‘ Tmin it Iceland E“"

Liechtenstein Morway cl g " Lis i o Liechtenstein Norway
MNorwaygrarts  grants o y reanit 0 MNorway g1 -]

uzycie i ji kolorow
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Siatka

Wymag: System siatki opiera sie na pieciu kolumnach logotypu funduszy EOG
i funduszy norweskich i jest spéjny i tatwy w uzyciu. Elementy w systemie siatki,
takie jak obrazy lub tekst, mogg obejmowac wiele kolumn, tworzac ciekawszg

i atrakcyjniejsza kompozycje.

Tworzenie siatki
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Siatka

Wymaég: Ponizej znajduje sie przyktad sposobu zastosowania systemu siatki

w zestawie materiatdw pismienniczych. Siatka pomaga stworzy¢ spojny wyglad
roznych powierzchni. Odlegtosci miedzy kolumnami i szerokosci marginesow
okreslone sg tylko dla materiatow pismienniczych i nalezy je dostosowac

w przypadku wiekszych powierzchni.

Koperta Papier firmowy

Btrengthenjng coopelgtion

amm 4mm 15 mm

iz

Bmm 4mm 15mm
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Tablica pamiagtkowa

Wymaog: Istnieja trzy rozne wersje tablicy pamiatkowej. Nalezy uzywac tylko tej,
ktéra jest odpowiednia w danym przypadku, w zaleznosci od tego, czy Twoj projekt
lub program jest wspierany przez fundusze EOG i fundusze norweskie

(oba mechanizmy), tylko przez fundusze EOG czy tylko przez fundusze norweskie.

Najnizsza linijka tekstu przeznaczona jest na tekst w jezyku krajowym.

Tablica pamiagtkowa powinna mie¢ wymiary 200 x 300 mm i by¢ wydrukowana
na odpowiednim materiale.

Tablica pamiagtkowa powinna miec biate tto z czarnym logotypem i tekstem.

Iceland [Pd:l:' [PU—

Liechtenstein Norway
Norway grants grants
Supported by the peoples of
leeland, Liechtenstein and Norway through the EEA Grants Supported by a Grant from the people of Norway
Ficate vent quatqua tendebis acepe es ea pelecest, sed ut eum qui sinceto etur sape Ficate vent quatqua tendebis acepe es ea pelocest, sed ut eum qui Sinoeto etur sape

Iceland D)[l:lj_nﬂ—

Liechtenstein Norway
Norway grants grants

Supported by the peoples of
Iceland, L d Norway ugh the EEA Grants
Ficate vent quatqua tendebis acepe es ea pelecest, sed ut eum qui SiNCeto atur sape
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Plakaty, billboardy i banery i 5
typu roll-up

Wymaég: Banery typu roll-up i billboardy wykorzystuje sie w celu wizualnego
przedstawienia danego projektu lub programu lub w celu promocji finansowania
zapewnianego przez Islandie, Liechtenstein i Norwegie w ramach funduszy EOG
i funduszy norweskich.

Norway grants grants

Upewnij sie, ze billboard nie zostat przyttoczony tekstem. Odpowiedni(e) logotyp(y)
funduszy EOG i funduszy norweskich musza by¢ widoczne. Jezeli projekt

lub program jest wspotfinansowany, odpowiedni(e) logotyp(y) mozna umiescic¢
razem z logotypem funduszy, o ile zastosowane zostang wytyczne dotyczace
uzywania logotypdéw w przypadku wspoétfinansowania (zob. str. 59).

Na billboardach nalezy umiescic reklame krajowych stron internetowych:
www.eeagrants.[skrot kraju] lub www.norwaygrants.[skrét krajul Musisz rowniez
uwzglednic¢ informacje o celach swojego projektu lub o tym, kto z niego skorzysta,
kto zapewnia finansowanie (Panstwo-Darczynca/Paristwa-Darczyncy), kto zarzadza
projektem i wysokos¢ otrzymanego dofinansowania.

Identyfikacja wizualna i moZliwos¢ przeczytania tekstu z odlegtosci kilku metrow sg
bardzo istotne, dlatego pamietaj o zastosowaniu czcionki odpowiedniej wielkosci.
Billboardy mogg miec rozne rozmiary w zaleznosci od Twojego celu.

P——

Working together for .

a green, competitive Working together for

and inclusive Europe. a green, competitive

v i e and inclusive Europe.
We strenghten bilateral relati with 1BEL s and
reduce economic and social disparities in the European
Economic Area.

oo 115 ol s

Lieghtorstein
Morwiy grants wrants
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Plakat

Working
together for
a green,
competitive
and inclusive
Europe.

tostana 04
Lischtenstein

Norway grants Brants.

i

Lok IDLﬂ' i
MNorway
Norway granis grants

r FI
Horway
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Materiaty promocyjne

Ponizej podano kilka przyktaddw materiatéw promocyjnych, ktére mogg Cie
zainspirowac. Nie ma ograniczen dotyczacych rodzajow materiatéw promocyjnych,
ktére mozesz zastosowac, o ile zawierajg one odpowiedni logotyp.
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Liechtenstein \@L

Orway grants Norway
grants
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Na materiatach promocyjnych o matej powierzchni, takich jak otowki, pendrive'y,
opaski na nadgarstek itd., na ktérych nazwy krajow w logotypie sg nieczytelne,
mozna pozwoli¢ na umieszczenie samego znaku loga, jezeli podany jest takze
adres odpowiedniej strony internetowej. Taki powinien by¢ adres krajowej
strony internetowej funduszy EOG i funduszy norweskich w Twoim kraju:
www.eeagrants.[skrét krajul




Identyfikacja wizualna / Newsletter

Podrecznik komunikacji oraz identyfikacji wizualnej — fundusze EOG i fundusze norweskie

79

Newsletter

Ponizej znajduje sie przyktad newslettera stuzacy inspiracji. Newsletter ten sktada sie
z gtdbwnego artykutu zawierajgcego informacje ogdine, powierzchni na potencjalny
obrazek lub film i powierzchni na wiele artykutow, ktérg mozna w dowolny sposob
wykorzystac. Kazdy artykut zawiera bezposredni link do petnej wersji artykutu
zamieszczonej na stronie internetowe).

Lischtenstein
Norway grants

(] E-d‘:"‘ —
i Morway
Brants

Newslette_rw

We love girl power!

L wosk am 2olatratac i meranorsl Wormer's (i 017
e o, e fan i waemart i s
araliciary Goarein AN FwTugh tha sk - 1 o
ok ok - e g s 0 B 0 R
LR Pacp Tt~ B 10 ST et T bl
e ey Bt e ] e

Wikl gt emmarita gareder sepaalty i e made,
=

The murder of Luka (18) made
croatians rise up against violence

e

10 i b .

Ruad mars Dmm 0108300

Since they were students, nobody
thought they could be Roma

[T ——-—

New cooperation agreement with Portugal on blue
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Prezentacje

Ponizej podano przyktady slajdow Power Point, ktére mozna wykorzystac,
prezentujac informacje o funduszach EOG i funduszach norweskich.
Wzdér dostepny jest na stronie www.eeagrants.org/templates.

Iceland D[BJ—DU_

Liechtenstein
Norway grants

Company
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