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PODRECZNIK KOMUNIKAC(]I
| IDENTYFIKAC)I WIZUALNE]

WPROWADZENIE

Niniejszy Podrecznik komunikacji i identyfikacji wizualnej zawiera wytyczne i wskazéwki
dotyczace optymalnych dziatan informacyjno-promocyjnych realizowanych w zwiazku
z programami oraz projektami finansowanymi z funduszy EOG i funduszy norweskich.

Obowiazkowe wymagania dla dziatan informacyjnych zarysowano w Wymogach dotyczacych informacji
i promodji (stanowiacych zatacznik 4 do Regulacji ws. wdrazania Mechanizmu Finansowego EOG oraz Nor-
weskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2009-2014). Przy sporzadzaniu planu komunikacji i zarzadzaniu
witasnymi dziataniami nalezy te wymagania uwzglednic.

CEL | ODBIORCY PODRECZNIKA

Celem Podrecznika jest utatwienie otrzymania jak najlepszych wynikéw oraz prowadzenie dziatan komuni-
kacyjnych jak najwyzszej wartosci, a takze zapewnienie, aby wszyscy partnerzy uczestniczacy w progra-
mach funduszy norweskich oraz funduszy EOG komunikowali sie w spojny i uzupetniajacy sie sposob.

Niniejszy Podrecznik skierowany jest do kazdego, kto bierze udziat w opracowaniu i wdrazaniu projektow
i programow funduszy EOG oraz funduszy norweskich, a takze w zarzadzaniu nimi, tj. Biura Mechanizmow
Finansowych, Punktow Kontaktowych, operatoréw programéw i promotoréw projektoéw oraz instytucji
partnerskich z panstw darczyncoéw. Wszystkie zaangazowane podmioty powinny aktywnie promowac
swoje dziatania i ich rezultaty w celu zapewnienia przejrzystosci oraz zwiekszania Swiadomosci na temat
funduszy EOG i funduszy norweskich..

PODRECZNIK PODZIELONO NA DWIE CZE$CI:
CZESC PIERWSZA:

» (zes¢ pierwsza przedstawia pokrétce gtéwne wymagania dotyczace promocji i zawiera wskazowki
z zakresu planowania komunikacji, organizacji wydarzen, kontaktéw z mediami, materiatéw drukowa-
nych i publikacji, stron internetowych i portali spotecznosciowych.

CZESC DRUGA:

» (zes¢ druga dotyczy identyfikacji wizualnej funduszy EOG i funduszy norweskich oraz zawiera wska-
z6wki techniczne dotyczace logotypdw, statej informacji w publikacjach, planowania mediow i tworzenia
stron internetowych. Okresla ona zaréwno obowiazkowe wytyczne dla wszystkich podmiotéw uzysku-
jacych wsparcie w formie funduszy EOG lub funduszy norweskich, jak réwniez sugestie i zalecenia.

GDZIE MOZNA ZNALEZC WIECEJ INFORMAC)I?

W razie koniecznosci dalszego omowienia danego aspektu promocji lub dalszych pytan, prosimy o kontakt,
przy czym:

> Punkty Kontaktowe, operatorzy programoéw i partnerzy programéw z panstw darczyncéw powinni
skontaktowac sie z Biurem Mechanizméw Finansowych - sekretariatem ds. funduszy EOG i funduszy
norweskich. E-mail zespotu ds. komunikacji: info-fmo@efta.int

> Beneficjenci i partnerzy projektow z panstw-darczyncéw powinni skontaktowac sie z wtasciwym ope-
ratorem programu. Dane kontaktowe mozna znalez¢ na stronie internetowej poswieconej funduszom
EOG i funduszom norweskim (www.eeagrants.org).
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CZESC PIERWSZA

WYTYCZNE W ZAKRESIE KOMUNIKACI WYMOGI DOTYCZACE

PROMOC)I

W dziatania komunikacyjne z zakresu funduszy EOG i funduszy
norweskich zaangazowani s3 ludzie z 18 panstw: 15 panstw-be-
neficientow i trzech panstw-darczyncow oraz Biura Mechani-
zmow Finansowych.

W celu zapewnienia skutecznej komunikacji Wymogi dotyczace informacji
i promocji (stanowiace zatacznik 4 do Regulacji ws. wdrazania Mechanizmu
Finansowego EOG oraz Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata
2009-2014), Uzupetnione niniejszym Podrecznikiem, zawieraja wspolny
zestaw odniesien do:
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> tworzenia spojnego i jasnego komunikatu

> zaspokojenia zapotrzebowania na rzeczowe informacje na temat pro-
gramoéw i projektow

> przekazania wartosci zawartych w generalnych schematach grantowych.

INFORMOWANIE | h ‘ _ N 'ég’ééfsgcﬁk L e
O PI N I I PU B |— I CZ N EJ : : '_ - : - f ] » Przejrzystosc¢ i odpowiedzialnos¢: podejscie to zapewnia przekazanie

opinii publicznej informacji na temat tego, w jaki sposéb srodki s3

Informowanie o wsparciu z funduszy EOG i funduszy nor-
weskich w ramach kazdego projektu lub programu stanowi
wazny element formalnych wymogoéw zawartych w umo-
wach. Informowanie opinii publicznej o mozliwosciach ubie-
gania sie o fundusze i o rezultatach osiagnietych dzieki
dofinansowanym inwestycjom jest kluczem do przejrzy-
stosci i odpowiedzialnosci. Informowanie daje takze mozli-
wosC¢ uczenia sie na podstawie dobrych praktyk oraz statej
poprawy projektéw i programow.

.........

wydatkowane i przyczynia sie do ograniczenia ryzyka niewtasciwego
wykorzystania srodkéw w zwiazku z niedostatecznym dostepem do
informacji.

Otwartos¢ i dostepnos$¢: szeroka sie¢ podmiotéw w terenie daje
wieksze mozliwosci komunikacji w zakresie ubiegania sie o $rodki
i angazowania w projekty partnerskie.

Nie tylko proces, ale tez wyniki: osoby zaangazowane w projekt/pro-
gram s3 najbardziej swiadome wynikéw i osiagnie¢, a tym samym
najbardziej nadaja sie do komunikowania rezultatéw do odbiorcow
na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym.

FUNDUSZE EOG | FUNDUSZE NORWESKIE

Oficjalne nazwy schematéw grantowych to Mechanizm Finansowy Euro-
pejskiego Obszaru Gospodarczego i Norweski Mechanizm Finansowy.
Te oficjalne nazwy znajda sie we wszystkich dokumentach prawnych
dotyczacych programéw, w tym w umowach w sprawie projektu lub
programu.

Informujac o dofinansowaniu, np. na stronie internetowej, w ulotkach lub
w prasie, nalezy jednak stosowac przyjeta nazwe: fundusze EOG i fundu-
sze norweskie. Nazwy te s3 intuicyjne, tatwe do zrozumienia, odpowia-
daja réwniez logotypom.

FUNDUSZE EOG | FUNDUSZE NORWESKIE




ZADANIA | OBOWIAZKI

W realizacje i promocje projektéw oraz programoéow w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich zaanga-
zowanych jest wiele podmiotéw. W niniejszym Podreczniku komunikacji skoncentrujmy sie jednak na dwaoch
gtobwnych grupach.

OPERATORZY PROGRAMOW

Operatorzy programow nie tylko sa odpowiedzialni za zarzadzanie programem, ale réwniez za zapewnienie
odpowiedniej promocji programu na poziomie lokalnym.

LISTA SPRAWDZAJACA: OBOWIAZKI OPERATOROW PROGRAMOW

[ ] Przygotuj plan komunikacji, prezentujacy w skrdcie strategie, docelowych odbiorcéw, komuni-
katy i metody osiagania celéw w zakresie komunikacji (przedstawione szczegétowo w niniej-
szym Podreczniku).

[ ] Prowad? dziatania informacyjne dotyczace postepéw w realizacji oraz rezultatéw programu,
takie jak konferencja lub wydarzenie prasowe.

[ ] Utworz strone internetowej w jezyku(-ach) ojczystym (-ych) oraz w jezyku angielskim zawie-
rajaca informacje na temat mozliwosci uzyskania dofinansowania oraz sposobu ubiegania sie
o dofinansowanie, krétkie opiséw projektow w trakcie realizacji, informacje na temat szerszego
oddziatywania efektéw programu.

[ ] Wiacz w dziatania informacyjno-promocyjne inne podmioty, takie jak wtadze lokalne, organiza-
cje pozarzadowe i instytucje edukacyjne, ktére moga pomdéc w rozpowszechnianiu informacji
0 programie.

BENEFICJENCI

Beneficjenci musza informowac o wynikach swoich projektow oraz powiadomi¢ o wsparciu uzyskanym
z funduszy EOG i funduszy norweskich wtasciwych odbiorcow na poziomie krajowym, regionalnym
i lokalnym.

LISTA SPRAWDZAJACA: OBOWIAZKI BENEFICJENTOW

[ ] Opracuj plan promocji w ramach wniosku o dofinansowanie, ktéry szczegétowo okresli dziatania
informacyjne, grupy docelowe, metody i terminy.

[ ] Zorganizuj trzy dziatania informacyjne, takie jak wydarzenie medialne lub konferencja prasowa
na temat postepow, osiagniec i wynikéw (jedno z nich powinno by¢ otwierajacym lub zamyka-
jacym dziataniem w ramach projektu).

[ ] Udostepnij informacje o projekcie na specjalnej stronie internetowej lub podstronie istniejacej
strony w jezyku(-ach) ojczystym(-ych) i w jezyku angielskim.

[ ] Oile dotyczy - zawies$ tablice informacyjna (billboard) na terenie realizacji projektu, ktéra zosta-
nie zastapiona tablica pamiatkowa po jego ukonczeniu.

PLAN KOMUNIKACJI ©

Plan komunikacji' zwierajacy budzet jest witaczony do planu prac kazdego programu i pro-
jektu finansowanego z funduszy EOG i funduszy norweskich. Aby odnies¢ jak najwieksze
korzysci z komunikacji, pierwszym etapem powinno by¢ sporzadzenie planu komunikacji
w celu ustalenia i zdefiniowania celéw, odbiorcéw docelowych oraz kluczowych komuni-
katéw. Na tej podstawie mozna nastepnie podja¢ decyzje, jakie dziatania i narzedzia naj-
lepiej przyczynia sie do osiagniecia celdw.

PODSTAWY PRZYGOTOWANIA PLANU KOMUNIKAC]I

> Zdecyduj, co chcesz osiagnac¢ za pomoca komunikacji

» Zdefiniuj lub okre$l grupe docelowa

> Upewnij sie, Ze wiadomos¢ jest adekwatna do tej grupy docelowej

... ktére zapewnia Ci pozadana reakcje.

CELE

Pierwszym krokiem jest okreslenie, co chcesz osiagnac. Cel ogolny, jakim jest ,podnoszenie $wiadomosci”
jest niewystarczajacy. Musisz zastanowic¢ sie nad konkretnym wynikiem korncowym, ktéry bedzie mozna
okresli¢ i zmierzy¢. Musisz pomysle¢ o konkretnych mierzalnych celach, np. na jakiej liczbie oséb nalezy sie
skupi¢, do ktorych grup nalezy sie zwroci¢, a takze co chcesz im powiedzie¢, kiedy i dlaczego.

ODBIORCY

Cho¢ to moze zdawac sie oczywiste, po zatwierdzeniu projektu lub programu warto przejrzec liste odbior-
coéw docelowych, aby upewni¢ sie, ze uwzgledniono wszystkie zaplanowane osoby i ze wszyscy wpisani na
liste stusznie sie na niej znalezli. Zrozumienie, do kogo chcesz dotrze¢ z informacja, pomoze Ci okresli¢, jak
to zrobi¢ i jakich narzedzi uzy¢. Rézne grupy docelowe (MSP, organizacje pozarzadowe, jednostki samorzadu
terytorialnego, decydenci) reaguja na rézne sposoby przekazywania informacji. Kanaty komunikacji, komu-
nikaty i narzedzia musza by¢ dostosowane i ukierunkowane na dana grupe docelowa.

KOMUNIKATY

Komunikaty nie s3 niczym innym jak przedstawieniem kluczowych elementéw przedmiotu Twoich dziatan
w zakresie komunikacji. Twoim celem jest stworzenie komunikatow na tyle prostych na ile to tylko mozliwe
tak, aby byty one jasne dla grupy docelowej. Nalezy skoncentrowac sie (jesli to mozliwe) tylko na trzech
komunikatach kluczowych. Aby je zidentyfikowa¢, musisz pomyslec¢ o trzech najwazniejszych informacjach
0 programie, o ktérych dana grupa docelowa powinna wiedzie¢ i ktére moga ja zainteresowac. Upewnij sie,
ze Twoje gtéwne komunikaty s3 tatwe do zrozumienia, odczytujac je na gtos, i sprawdz, ze brzmia jak zwy-
kty przekaz.

Dobrym podejsciem przy opracowaniu komunikatéw jest nadanie im barwnego i potocznego charakteru
- podawanie przyktadéw, przedstawianie historii, nie zapominajac jednak o trzymaniu sie faktéw i liczb!

" 0dnosi sie do ,Strategii komunikacji” Punktow Kontaktowych, ,Planu komunikacji” operatoréw programu i ,Planu promocji” bene-
ficjentow projektu, w zataczniku 4 do Regulacji w sprawie wdrazania Mechanizmu Finansowego EGO i Norweskiego Mechanizmu
Finansowego na lata 2009-2014.
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DALSZE KROKI

Po okresleniu celow, grup docelowych i komunikatéw, kolejnym krokiem bedzie okreslenie sposobu realiza-
¢ji planu komunikacji poprzez wskazanie konkretnych dziatan.

LISTA SPRAWDZAJACA DLA TWOJEGO PLANU KOMUNIKAC]I

[ ] Strategiczny przeglad: czy twdj plan zawiera podsumowanie Twoich celéw, grup docelowych
i komunikatéow?

Taktyka: czy zdefiniowano dziatania, ktére beda realizowane w celu osiagniecia wytyczonych
celow?

Harmonogram: czy okreslono harmonogram ze wskazaniem kluczowych dat w realizacji Two-
jego programu w celu zapewnienia, ze wywiazujesz sie z terminéw?

Zasoby i odpowiedzialnos¢: czy przydzielono odpowiednie zasoby i zidentyfikowano odpowie-
dzialno$¢ za wykonanie poszczegoélnych zadan?

0o oo o O

Ewaluacja: czy wiaczyte$ w plan zapisy dotyczace oceny realizacji zatozonych celéw?

...0dpowiedz na te wszystkie pytania powinna brzmie¢ oczywiscie ,tak”.

WSKAZOWKI DOTYCZACE PLANOWANIA

> Twdj plan komunikacji to nie lista zakupéw do odhaczania, a jasno okreslony cel z odpowiednimi
dziataniami i komunikatami majacymi wptyna¢ na wyraznie okreslong grupe 0séb.

» Jezeli chodzi o komunikaty - pamietaj, ze ,mniej znaczy wiecej”; skoncentruj sie na jednym pomy-
$le na komunikat skierowany do wybranego odbiorcy.

» Stworz kalendarz biezacych dziatan dotyczacych Twojego projektu/programu, by moc planowac
komunikacje wokot nich.

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

Pozostata czes¢ niniejszego Podrecznika zawiera wytyczne
dotyczace poszczegélnych dziatan informacyjnych, ktére mozesz przeprowadzic.

MATERIALY DRUKOWANE | PREZENTACJE D

W wiekszosci projektow i programoéw beda publikowane biuletyny, ulotki lub broszury.
Tak jak we wszystkich materiatach informacyjnych staraj sie zachowac prostote, skup sie
na osiagnieciach i wynikach, unikaj zargonu. Musisz dostosowac publikacje do osob, do
ktorych je kierujesz. Zacznij wiec od zadania sobie pytania, komu chciatbys wreczy¢ bro-
szure i dlaczego.

Jesli masz spotkanie z zainteresowanymi stronami, akceptowane i mile widziane s3 samodzielnie i starannie
przygotowane proste biuletyny lub ulotki, wydrukowane w biurze. W przypadku niektérych materiatow lub
wydarzen, takich jak konferencja zamykajaca lub publikacja podsumowujaca osiagniecia i wyniki, warto
zdecydowac sie na wynajecie agencji, ktéra wesprze Cie w opracowaniu graficznym i drukowaniu. Jesli
masz ograniczony budzet, udostepnij publikacje on-line w formacie PDF zamiast drukowa¢ duza liczbe
egzemplarzy.

Pamietaj o zawarciu informacji o wsparciu finansowym we wszystkich materiatach informacyjnych
dotyczacych Twojego projektu lub programu (zobacz ,Stata informacja”).

PREZENTACJE

Dobra prezentacja pozwala na jasne i przystepne ujecie celéw, osiagnie¢ oraz wynikéw Twojego projektu/
programu. Jesli zdecydujesz sie na prezentacje PowerPoint, upewnij sie, ze Twoje slajdy pokazuja wizualnie
to, co chcesz przekazac werbalnie. Przyciagajace wzrok slajdy ze zdjeciami lub wykresami czesto wzmac-
niaja przekaz, ale dtugie listy wypunktowanych zdan szybko nuza odbiorce. Zapytaj sam siebie, czy slajd nie
stuzy Ci przypadkiem za ,stowna podporke”, pomagajac Ci zapamieta¢, co masz powiedzie¢ - czy tez
pozwala on Twojemu odbiorcy lepiej zrozumiec to, co probujesz wyttumaczyc.

PODSTAWY TWORZENIA DOBRYCH PREZENTAC]I

» Jeden slajd to mniej wiecej jedna minuta prezentacji, tak wiec dziesie¢ minut na konferencji ozna-
cza okoto dziesieciu slajdow.

» Slajdy powinny wzmacniac to, co méwisz, a nie odwracac¢ uwage odbiorcow od Twojej wypo-
wiedzi.

» Korzystaj madrze z przydzielonego czasu, zréb prébna prezentacje analizujac przeznaczony na nia
czas (standardowy podziat to 25 % na wprowadzenie, 65 % na rozwiniecie, 10 % na zakonczenie).

» Staraj sie nie mowi¢ zbyt szybko (zwtaszcza jesli Twoja prezentacja jest ttumaczona ustnie).

> Przemieszczanie sie po podium jest jak najbardziej wskazane (sprzyja koncentracji widowni),
ale nie stawaj na wprost ekranu.

> Prezentacje sa jak dobre historie przyciagaja uwage (poprzez szokowanie, zartowanie, cytowa-
nie, dociekanie itp.), budza i utrzymuja zainteresowanie (poprzez nawiazywanie relacji, anegdoty,
dowcip, kontrast, wyzwania itp.) oraz koricza sie ciekawie (poprzez rozwiazanie konfliktu, podsu-
mowanie kluczowych punktéw, przypomnienie odbiorcom, dlaczego ich wystuchali).
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MATERIALY PROMOCY)NE

Obok wymaganych plakatéw i tablic pamiatkowych mozesz stworzy¢ dodatkowe materiaty promocyjne dla
projektu lub programu, takie jak dtugopisy, dyski USB, T-shirty, kartki pocztowe, kalendarze i breloczki do
kluczy. Upewnij sie, ze na materiatach promocyjnych zamieszczasz logo funduszy EOG lub funduszy norwe-
skich, w tym odniesienie do www.eeagrants.org lub www.norwaygrants.org.

Jesli jest dostatecznie duzo miejsca, rozwaz réwniez zamieszczenie odestania do krajowej strony interneto-
wej funduszy EOG/funduszy norweskich, np. www.eegrants.hu,www.norwaygrants.cz itp.

Drukarnie lub agencje marketingowe moga wskazac Ci najlepsze materiaty do wykonania oraz poinformo-
wac, jaki rodzaj grafiki (logotypu) czy tresci mozesz na nich umiescic.

WSKAZOWKI DOTYCZACE PUBLIKAC]I | PREZENTAC)I
> Twoj tekst powinien by¢ krétki i prezentowa¢ ogolny zarys Twojego projektu/programu.

» Postargj sie uatrakcyjni¢ czytelnikom publikacje wykorzystujac faktyczne zdjecia z realizacji Two-
jego projektu/programu.

» Publikacje zyskuja zazwyczaj, jesli zamiescisz w nich wiecej dobrych zdjec¢ i ilustracji, a mniej
szczegotowego tekstu.

> Wykorzystuj grafike (tabele, wykresy, mapy wraz z tekstem) do krotkiego podsumowania szcze-
gétowych informacji.

» Buduj tres¢ wokot kluczowych informacji i dobierz format (drukarnie moga doradzi¢ Ci odpowied-
nie formaty, przy czym przyktadowo format A4 jest popularny dla broszur, a Bs dla ulotek).

» Slajdy prezentacji nie powinny zawiera¢ dtugiego tekstu do czytania stowo po stowie; sa to tylko
narzedzia do prezentacji, a nie cate wystapienie.

» Przy przygotowywaniu materiatéw promocyjnych nalezy réwniez wzia¢ pod uwage stosunek
kosztéw do mozliwych korzysci.

ZDJECIA | MATERIALY AUDIOWIZUALNE  ép

Broszury, ulotki i inne materiaty informacyjne staja sie wyraziste dzieki zdjeciom i ele-
mentom, ktére uzupetniaja tekst i zapewniaja jednorodnos¢ materiatow. Przyktadem jest
grafika w niniejszym Podreczniku.

STOSOWANIE ZDJEC

Réb zdjecia w trakcie realizacji projektu, aby mie¢ materiat ilustracyjny do wykorzystania w publikacjach, na
stronie internetowej, w kampanii w mediach spotecznosciowych lub do przekazania dziennikarzom. Zdjecia
,przed i po” moga by¢ skutecznym sposobem pokazania rzeczywistych skutkéw Twojej pracy.

Zdjecie przedstawiajace zespét przed biurem moze podnosi¢ motywacje pracownikéw, ale nie jest raczej
tym, czego dziennikarze poszukujg, ani najlepsza ilustracja do Twojej ulotki. Zasadniczo najlepsze sa zdjecia
pokazujace osoby zaangazowane w dziatanie. Im zdjecie blizsze tematowi publikacji, tym lepiej: najlepsze
s3 zdjecia przedstawiajace nowe technologie lub miejsca i osoby, ktére skorzystaty z dofinansowania.

W przypadku strony internetowej nalezy korzystac ze zdje¢ o niskiej rozdzielczosci, ale do profesjonalnie
drukowanych ulotek i broszur bedziesz potrzebowat zdje¢ wysokiej jakosci (300 dpi) - ustaw poziom roz-
dzielczosci przy przegrywaniu cyfrowych zdjec¢ z aparatu na komputer.

MATERIALY AUDIOWIZUALNE

Jesli Twoja dziatalnos¢ zawiera istotne elementy wizualne, mozesz zdecydowac sie na nakrecenie krétkich
wideoklipow do umieszczenia na stronie internetowej, w mediach spotecznosciowych lub aby zwroci¢
uwage lokalnych lub regionalnych mediow.

Nakrecenie wideo na temat Twojego projektu nie musi by¢ drogie, istnieje wiele przydatnych narzedzi inter-
netowych, ktore Ci w tym pomoga. Sa to: vzaar (http://vzaar.com), ogolnodostepna platforma kaltura
(http://corp.kaltura.com), instrukcje i przyktady wideo MindBites (www.mindbites.com) oraz platforma
marketingu wideo sparkeo (www.sparkeo.com).

Podstawowe kanaty dla Twojego wideo i zdje¢ to YouTube (zobacz rozdziat ,Portale spotecznosciowe”),
Vimeo (http://vimeo.com), photobucket (http://photobucket.com), Flickr (http://www.flickr.com) oraz
Twoja wtasna strona internetowa lub blog.

Zobacz réwniez rozdziat poswiecony portalom spoteczno$ciowym i blogom.

WSKAZOWKI DOTYCZACE ZDJEC

> Pamietaj, aby przekazac¢ zdjecia i materiaty audiowizualne operatorowi programu i Krajowemu
Punktowi Kontaktowemu

> Pamietaj o pisemnej zgodzie na wykorzystanie zdje¢, danych liczbowych i wykreséw udostepnio-
nych w ramach projektéw; ustal, komu nalez3a sie podziekowania za materiat, mozesz tez spytac
0 sugerowany podpis

> Przyktad: ,Przestanie niniejszego zdjecia/ilustracji jest jednoznaczne ze zgoda na jego/jej uzywa-
nie przez Panstwa organizacje i zgoda wszystkich 0sob znajdujacych sie na zdjeciu/ilustracji na
jego/jej publikacje”.

> Przykfad: ,Prosimy o podanie nazwiska osoby, ktérej nalezy podziekowac za zdjecie/ilustracje
(© )//

> Przykfad: ,Prosimy o zaproponowanie podpisu:
co przedstawiaja zdjecia itp.)

" (tj. nazwisko osoby, instytucja,
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STRONY INTERNETOWE &

W przypadku wiekszosci projektéw i programéw Twoja strona internetowa bedzie pierw-
szym odwiedzonym miejscem przez wiekszos¢ zainteresowanych osob, szukajacych
informacji o Twojej dziatalnosci. Utworzenie strony internetowej lub dodanie podstron do
istniejacej strony, to réwniez stosunkowo prosty sposéb na poinformowanie o swojej
dziatalnosci i przedstawianie aktualnych wydarzen. Dla wiekszosci projektow powinna
wystarczy¢ prosta strona stworzona przy uzyciu gotowego oprogramowania.

Na stronie internetowej powiniene$ zamieszczac¢ aktualnosci dotyczace Twojej dziatalnosci, zdjecia i udo-
stepniac¢ inne informacje, ktére moga by¢ interesujace dla odbiorcow. Jest jednak pare zasad i rozwiazan,
o ktérych musisz pamietac, piszac teksty na swoja strone internetowa.

Nagtéwek, jaki mozesz wybra¢, prosty przyktad struktury strony internetowe;j
- podstawowy projekt graficzny Twojej strony - oraz szablon do tworzenia informacji
na strone internetowej przedstawiono w czesci 2 niniejszego Podrecznika

PISANIE TEKSTOW NA POTRZEBY INTERNETU

Tworzenie tresci przeznaczonych na strone internetowa rézni sie od pisania tekstu do druku czy tez redago-
wania materiatéow wewnetrznych (w organizacji). Wiekszos¢ ludzi szybko przeglada strony internetowe
zamiast czytac stowo po stowie. Ponadto czyta sie wolniej z ekranu niz z wydrukowanej strony. Im lepiej
uzytkownicy znaja Internet, tym sprawniej odrzucaja nieinteresujaca ich tres¢. Trzeba wiec dojs¢ do sedna
szybciej - zaprezentowac istotne informacje wczesniej i prosciej.

LISTA SPRAWDZAJACA DLA TWORZENIA TEKSTOW
NA STRONE INTERNETOWA

[ ] Imkrdcej, tym lepiej: strony internetowe powinny by¢ o potowe krétsze od papierowego odpo-
wiednika.

Zwieztos¢ informacji: krotkie akapity, najlepiej z jedna mysla w kazdym.

Podziat informacji: w przypadku obszernych stron uzywaj wyraznych podtytutow i przedstawigj
tekst w punktach.

Badz wiarygodny: obiektywna tres¢ jest lepsza niz rozkrzyczany jezyk marketingu.
Strona czynna: stosuj strone czynna, nie bierna.
Czasy: w miare mozliwosci pisz w czasie terazniejszym, zeby zmniejszy¢ potrzebe aktualizacji.

PDF: w przypadku informacji, ktére szybko sie dezaktualizuja lub sa bardzo szczegétowe, stosuj
odestania do innych dokumentéw mozliwych do pobrania.

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

0O 0O Oooog OO0

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

WSKAZOWKI DOTYCZACE STRON INTERNETOWYCH

» Zastosowanie Google Analytics dla Twojej strony (bezptatnie) zapewni Ci cenne informacje
o uzytkownikach Twojej strony. Bedziesz mégt zobaczy¢, kto odwiedza Twoja strone, jak dtugo
pozostaje na poszczegoélnych stronach, po jakich linkach trafia do Ciebie itd.

» Jesli tworzysz strony internetowe na temat Twojego projektu na istniejacej witrynie, dopilnuj,
zeby utworzy¢ widoczny i tatwo dostepny link lub banner na stronie gtéwnej, tak aby mozna byto
znalez¢ informacje o Twoim projekcie.

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

> Pamietaj, zeby zgtosi¢ Twojemu operatorowi programu lub Krajowemu Punktowi Kontaktowemu
adres Twojej strony internetowej lub Twojej podstrony na innej stronie internetowe;j.

> Sprawdz, czy Twoja nazwa domeny internetowej (adres URL) nie jest juz zajeta. Powinna by¢
niepowtarzalna, dzieki czemu wyszukiwarki beda mogty ja odrézni¢, i jednoczesnie tatwa do napi-
sania/zapamietania.

> Istnieje wiele platform i rozwiazan on-line do tworzenia prostych stron internetowych oraz porad,
w jaki sposob zapetni¢ strony trescia.

PORTALE SPOLECZNOSCIOWE G

Portale spotecznosciowe, takie jak Facebook, Twitter, Flickr i Youtube, to bezptatne i tatwe
W Uzyciu narzedzia do bezposredniej komunikacji z docelowym odbiorca, ktére sg dosko-
nata platforma wymiany zdje¢, aktualnosci i historii o Twoim projekcie lub programie.
Poprzez korzystanie z portali spofecznosciowych mozesz rowniez dzieli¢ sie informacjami
z osobami, ktére nie odwiedzaja regularnie Twojej strony.

Korzystanie z mediéw spotecznosciowych ma cenny ,efekt mnoznikowy”. Poprzez udostepnienie informa-
¢ji, takich jak wiadomosci o konkursie na skfadanie wnioskow lub o nadchodzacym wydarzeniu, ktére orga-
nizujesz, umozliwiasz zainteresowanym osobom dalsze udostepnienie tych wiadomosci kolejnym osobom.
Dla przyktadu, gdy kto$ zostanie fanem strony na Facebooku, ,polubi” lub ,da komentarz” w poscie na
,5cianie”, informacja ta wedruje do sieci jego znajomych na Facebooku.

Portale spofecznosciowe moga by¢ réwniez narzedziem do nakfonienia oséb do odwiedzenia Twojej strony
internetowej, jesli zataczysz link do opublikowanej aktualnosci. Dzielenie sie trescig ze strony internetowe;
w portalach spotecznosciowych zwieksza Twoj ranking w wyszukiwarce poprzez linki zwrotne (inne strony
internetowe odnosza sie do Twojej).

Mozesz rowniez umozliwi¢ uzytkownikom dzielenie sie trescia przeczytana na Twojej witrynie internetowej
poprzez zainstalowanie narzedzi medialnych na stronie za pomoca, na przyktad, gotowego narzedzia Add-
toany. lkonki popularnych portali spotecznosciowych pojawiaja sie pod artykutem/strona internetowa, by
odwiedzajacy mogqli ,zaznaczy¢/przekazac¢ dalej/zachowac” tresc.

FACEBOOK

Facebook jest dominujacym portalem spotecznosciowym w wiekszosci krajow Europy. tatwo jest utworzy¢
strone, na ktorej mozesz dzieli¢ sie aktualnosciami dotyczacymi Twojego projektu lub programu, zataczac
linki do wiadomosci na Twojej stronie internetowej i zbierac tres¢ z innych zrédet. Jest to réwniez Swiat
wypetniony ludZmi z krwi i kosci, pamietaj wiec, aby Twoje aktualnosci byty uzyteczne i miaty ton swobod-
nej rozmowy. Pamietaj takze, by Twoje konto sledzito strone facebookowa ,Fundusze EOG i fundusze nor-
weskie” (http://www.facebook.com/EEANorwayGrants).
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PODSTAWY EFEKTYWNEGO KORZYSTANIA Z FACEBOOKA

» Stosuj praktyczne i otwarte podejscie. Uprzejmie sprostuj fakty w przypadku, gdy kto$ udostepnia
nieprawdziwe informacje, zwracajac sie do osoby, ktérej odpowiadasz.

> Nie boj sie komentarzy - pokaz, ze jestes otwarty na komentarze.

> ,Grupa dyskusyjna” jest dobra platforma do nawiazywania kontaktéw i wymiany informacji.
Przyktadowo moze ona umozliwia¢ uzytkownikom dzielenie sie dobrymi pomystami na temat
sposobu nawiazania kontaktu z potencjalnym partnerem w projekcie czy wspotpracy w projek-
cie partnerskim, a takze dzielenia sie historiami, a nawet innowacyjnymi pomystami w zakresie
dziatann komunikacyjnych.

» Zaangazuj osoby uczestniczace w programie lub projekcie, zwracaj sie do nich o udostepnienie
materiatéw wideo lub zdjec.

» W przypadku informacji, ktére wymagaja znacznego rozpowszechnienia, takich jak informacje
o konkursach, mozesz poprosi¢ Twoja sie¢ ,przyjaciét” na Facebooku o zasugerowanie strony
innym lub ,,polubienie” konkretnego postu na ,$cianie”.

BLOGI

Oproécz strony internetowej mozesz utworzy¢ blog w celu utrzymywania dialogu z innymi osobami zaanga-
zowanymi w Twdj projekt lub program oraz w celu dzielenia sie sukcesami i wyzwaniami. Bedziesz potrze-
bowat kilku pracownikéw lub ochotnikéw zaangazowanych w Twoja dziatalnos¢, chetnych do regularnego
dzielenia sie osobistymi historiami. Nie musza oni by¢ profesjonalnymi copywriterami, tylko dobrze opowia-
dac historie.

Blog jest bardziej osobisty niz strona internetowa (najlepiej jesli jest pisany w pierwszej osobie i ma ton
swobodnej rozmowy), a funkcja komentarzy daje Ci mozliwos¢ otrzymywania informacji zwrotnej lub inte-
rakcji z Twoimi czytelnikami/obserwatorami. Sekretem blogdw jest reqularna aktualizacja i przyjecie spoj-
nego podejscia do tematu, ktéry jest wazny dla Ciebie lub Twojej instytucji.

Jesli otrzymasz negatywny komentarz, ocen, czy jest konstruktywny. Jesli jest, wykorzystaj go jako okazje
do dyskusji, wyjasnij nieporozumienie lub w jakikolwiek inny sposob zmierz sie z kwestia zgtaszana przez
dana osobe. Jesli komentarz nie jest konstruktywny, jest spamem lub zawiera wulgaryzmy, mozna go oczy-
wiscie usunac.

TWITTER

W ostatnich latach Twitter rozpowszechnit sie jako szybki i popularny sposéb mikroblogowania lub publiko-
wania bardzo krétkich (maksymalnie 140 znakéw) postéw lub ,tweetdéw” na profilu uzytkownika. Podobnie
jak blog Twitter sprowadza sie do interakgji i jesli Twoi odbiorcy docelowi sg aktywni w Swiecie Twittera,
moze by¢ to dla Ciebie dobry sposéb komunikacji z nimi. Tweety moga stuzy¢ do poinformowania o wyda-
rzeniu, ktére organizujesz, przedstawienia kulis Twojego projektu, zamieszczania aktualnych postéw na
temat Twojej dziatalnosci lub nawet dzielenia sie Twoim komunikatem prasowym.

Podobnie jak blogi konta Twitter nalezy regularnie aktualizowac i spojnie wypowiadac sie na temat wazny
dla Ciebie lub Twojej organizacji. Po utworzeniu konta potacz sie z innymi osobami zaangazowanymi w pro-
gramy, $ledzac strone ,Fundusze EOG i fundusze norweskie” na Twiterze (@EEANorwayGrants - prowadzi
ja Biuro Mechanizmdw Finansowych (BMF)).

YOUTUBE

tatwo zamiesci¢ wideo na stronie internetowej, nie musisz w tym celu nabywac drogiego oprogramowania.
Najtatwiejszym sposobem udostepniania wideo on-line jest zamieszczanie go na YouTubie, bezptatnym
serwisie wideo on-line, do ktérego mozesz sie zarejestrowac.

LI
L

L]

STA SPRAWDZAJACA ZAMIESZCZANIA MATERIALOW WIDEO

Dodaj tekst wyjasniajacy w Twoim(-ich) jezyku(-ach) ojczystym(-ych) i w jezyku angielskim,
ktory zawiera informacje o zrodle finansowania projektu lub programu (fundusze EOG i fundusze
norweskie).

Uzyj odpowiednich stow kluczowych w tytule i opisie, ktérych uzytkownicy moga uzy¢ przeszu-
kujac YouTube.

Dotacz adres Twojej strony internetowej lub podstrony do wideo, ktére zamieszczasz, aby mozna
byto fatwo Cie znalez¢.

Powiadom Twojego operatora programu, Krajowy Punkt Kontaktowy i Biuro Mechanizmoéow
Finansowych (fmo-info@efta.int), abysmy réwniez mogli udostepni¢ Twoje wideo poprzez inne
kanaty funduszy EOG i funduszy norweskich.

Mozesz doda¢ zaktadke YouTube na Twojej stronie Facebook, aby udostepni¢ wideo réwniez
w tym kanale.

WSKAZOWKI DOTYCZACE PORTALI SPOLECZNOSCIOWYCH

>

Jesli Twoje wideo wykonano w Twoim jezyku ojczystym, rozwaz dodanie angielskich napiséw,
aby wideo mozna byto udostepni¢ szerokiemu gronu odbiorcéw.

Jesli korzystasz z portali spotecznosciowych, zatacz link do swojej strony internetowej. Przy two-
rzeniu strony Facebook lub konta Twitter powinienes zwrdcic sie w e-mailu do 0séb, ktére Twoim
zdaniem bed3 zainteresowane otrzymywaniem od Ciebie reqularnych wiadomosci.

Zawsze badz przejrzysty: dopilnuj, by uzytkownicy rozumieli, kogo reprezentujesz w zakresie fun-
duszy EOG i funduszy norweskich, tj. beneficjenta, operatora programu, partnera z panstw-dar-
czyncdw itp. Przedstaw jasno swoja role.

Upewnij sie, ze przeczytate$ i zrozumiates warunki korzystania z portali spotecznosciowych
i zasady w zakresie praw do publikowanych tresci. Upewnij sie takze, jakie informacje jestes
gotéw udostepnic.

Portale spotecznosciowe moga zy¢ wiasnym zyciem: monitoruj scisle i czesto swoja dziatalnos¢
w mediach spotecznosciowych.

Poinformuj nas o Twoim blogu, stronie na Facebooku, wideo na YouTube, zdjeciach zamiesz-
czanych na Flickr itp. Chcielibysmy zebra¢ wszystkie wazne historie, ktére opowiadasz i moze
rowniez przedstawi¢ pokrotce Twdj wktad na oficjalnych profilach funduszy EOG/funduszy nor-
weskich. Beneficjencii partnerzy powinni przekaza¢ ten materiat oraz linki swojemu operatorowi
programu i Punktowi Kontaktowemu, ktérzy przesla je dalej do Biura Mechanizméw Finanso-
wych (BMF).
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WYDARZENIA it

Zorganizuj wydarzenia, w ktoérych udziat bedzie interesujacy dla Twoich odbiorcéw doce-
lowych lub mediéw. Na etapie planowania uwzglednij nie tylko to, co chciatbys$ przekazac
- Twoj komunikat - ale réwniez to, o czym Twoi odbiorcy docelowi chcieliby sie dowie-
dzie¢ w trakcie tego wydarzenia. Przedsiewziecia moga obejmowac wydarzenia otwiera-
jace lub zamykajace Twdj program lub projekt, konferencje lub warsztaty, a takze wizyty

w miejscu realizacji projektéw - dostepne dla wszystkich zainteresowanych lub tylko dla
mediow- pokazujace, jak projekty s3 wdrazane.

Upewnij sie, ze uczestnicy organizowanych przez Ciebie wydarzen sa Swiadomi, ze Twoja dziatalnos¢ jest
objeta wsparciem funduszy EOG/funduszy norweskich. Na wszystkich materiatach powinny pojawic sie
odpowiednie logotypy.

OGOLNODOSTEPNE WYDARZENIA | WIZYTY

Organizujac wiasne wydarzenie, upewnij sie, ze zaprosites osoby zaangazowane w projekt lub wazne dla
niego. Krotkie i tresciwe sniadanie prasowe, debata lub dzien otwarty w Twojej siedzibie moga by¢ dobrym
sposobem przekazywania informacji lokalnym wiadzom, przedstawicielom spoteczenstwa obywatelskiego
lub studentom (lub jakimkolwiek innym odbiorcom, do ktérych chcesz sie zwrdcic).

Jesli Twoj projekt wiaze sie z dajaca sie zauwazyc¢ renowacja budynku, mozesz zaprosi¢ mieszkancéw z oko-
licy na oprowadzenie po nim lub zorganizowac¢ wydarzenie w Twojej siedzibie. Jesli efekty Twojego projektu
s3 mniej widoczne, np. sa to wyniki badan naukowych lub podniesione kwalifikacje pracownikéw sektora
publicznego, mozesz zdecydowac sie na organizacje warsztatow lub seminariow, aby podzieli¢ sie specjali-
styczna wiedza lub zainicjowac debate na ten temat w ramach kampanii informacyjnej. Mozna rozwazy¢
,0bjazdowe” prezentacje lub wydarzenia informacyjne w celu dotarcia do szerszego grona odbiorcow.

Jesli organizujesz wydarzenie ogolnodostepne, mozesz rowniez zaprosi¢ media. Jesli podejmiesz taka decy-
zZje, zastanow sie, ktore media beda najbardziej zainteresowane takim spotkaniem i dopilnuj, by dostarczy¢
dziennikarzom odpowiednich informacji. Pomdéz im odnalez¢ wiasciwe osoby, ktére mogtyby udzieli¢
wywiadu.

Inna metoda angazowania 0séb w Twoja dziatalnos¢ jest zorganizowanie konkursu, takiego jak konkurs na
prace pisemna dla uczniéw i studentdw, konkurs na zdjecie lub rysunek lub na krétki wideoklip przedstawia-
jacy Twoja dziatalnos¢ lub istotna kwestie. Prace zwycieskich uczestnikéw mozna zaprezentowac on-line za
posrednictwem Twojej strony internetowej lub jednego z Twoich profili w portalach spotecznosciowych albo
w Twoim biurze lub innym wiasciwym miejscu.

Pamietaj o przeczytaniu ,Podstaw tworzenia dobrych prezentacji”
w niniejszym Podreczniku.

WIZYTY PRASOWE

Dziennikarze uwielbiaja oglada¢, zwiedzac i rozmawia¢ z innymi ludzmi. Wycieczka do miejsca realizacji
projektu, w celu naocznego zapoznania sie z projektem i spotkania 0sob, na ktére wywiera on wptyw, bar-
dzo skutecznie przyciagnie uwage mediow. Przekazanie historii za pomoca jednego wywiadu przez telefon
i komunikatu prasowego jest dos¢ trudne (i nudne w odbiorze!), ale zdecydowanie pomoze przytoczenie
wypowiedzi réznych oséb oraz zamieszczenie wielu elementow wizualnych. Pomysl, co mogtbys$ zorgani-
zowac na rzecz Twojego projektu - co najbardziej warto zobaczy¢, zwiedzi¢, zrobi¢, i kiedy? Kim sa ludzie,
ktorych on dotyczy?

KONFERENCJE PRASOWE

Przed zwotaniem konferencji prasowej, upewnij sie, ze Twdj temat zastuguje na taka forme. Konferencje
prasowa najlepiej zorganizowa¢ wtedy, gdy masz co$ waznego do powiedzenia i jest to jednoczesnie
pozytywne oraz warte rozpowszechnienia. Dopilnuj, by znalazt sie czas zaréwno na prezentacje, jak i na
pytania i odpowiedzi (20 minut dla kazdego etapu jest dobra 0gélna zasada). Moze bedziesz chciat przy-
gotowac zestaw prasowy (zobacz rozdziat ,Notatki prasowe’), ale nie obciazaj dziennikarzy zbyt duza
dawka informagji.

WSKAZOWKI DOTYCZACE WYDARZEN

> Musisz zorganizowa¢ wydarzenia w ramach obowiazkéw dotyczacych korzystania ze $rodkéw
w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich, ale udziat w innych istotnych wydarzeniach jest
rowniez wazny dla podnoszenia $wiadomosci na temat Twojego projektu/programu oraz nawia-
zywania kontaktéw.

> Ukierunkuj Twoje kierownictwo i kluczowych pracownikéw jako ekspertow dostepnych w trakcie
waznych wydarzen do udzielania wypowiedzi ustnych (jest to dobra okazja, by przekaza¢ zain-
teresowanym odbiorcom misje i rezultaty osiagniete w czasie wdrazania projektu lub programu).
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INFORMACJE W MEDIACH E3

Zawsze zadawaj sobie pytanie: dlaczego ktos miatby chcie¢ przeczytac¢ o naszym projek-
cie lub programie w gazecie albo obejrze¢ co$ o nim w telewizji? Istnienie projektu nie
jest informacja nadajaca sie do mediow jako taka, bedziesz musiat wiec obrac¢ kreatywne
podejscie, zeby ,sprzedac” swoja historie. Wskazoéwki w niniejszym rozdziale s3 szczegol-
nie istotne dla Twoich dziatan prasowych, ale nalezy rowniez o nich pamietac¢, opracowu-

jac inne materiaty komunikacji.

Oczywiscie nie ma mozliwosci zagwarantowania uwagi mediow, ale pomysty zawarte w niniejszym Pod-
reczniku pomoga Ci zmaksymalizowac¢ Twéj potencjat i dostosowac dziatania tak, by przyciagnac ich uwage.
Najtrudniejszym elementem przy wzbudzaniu zainteresowania mediow jest fakt koncentrowania sie na
procesie, biurokracji i szczegotach projektu - sa to czynniki istotne dla kazdego projektu, ale dla dziennikarzy
s3 nudne!

PODSTAWY PRZYGOTOWYWANIA INFORMAC)I DO MEDIOW,
SPYTAJ SAM SIEBIE...

> Co naprawde warto opublikowaé/czego potrzebuje/chce docelowy odbiorca?
» Dlaczego moje informacje sa istotne dla czytelnikéw/widzéw/stuchaczy?

» Jakie media beda najskuteczniejsze dla promocji mojej historii (telewizja wymaga silnego aspektu
wizualnego, radio wymaga dzwieku/muzyki/wywiadu, druk zazwyczaj wymaga bardziej szcze-
gotowego materiatu)?

> Czy co$ dzieje sie na poziomie lokalnym, regionalnym lub krajowym, do czego mozna by podta-
czy¢ moja historie?

» Jakie sprawy lub biezace wydarzenia moga aktualnie ograniczy¢ oddziatywanie mojego komuni-
katu/historii?

KTO JEST ZAINTERESOWANY?

Jesliinformacje s3 potencjalnie interesujace dla 0séb z zewnatrz - stanowia prawdziwe wiadomosci medialne
- to czy zainteresowane nimi beda tylko lokalne media, czy tez te nowe fakty maja moze skutki regionalne
lub istotna krajowa lub miedzynarodowa wartos¢ informacyjna? Lokalna lub regionalna prasa jest zazwyczaj
zainteresowana informacjami od takich organizacji jak Twoja, nawet jesli nie $ledzi Twojej historii (W jej
interesie jest tworzenie sieci kontaktow lub ,zrodet” wypowiedzi na rézne tematy). Powinienes rowniez
rozwazy¢ publikowanie w mediach branzowych, dla ktérych Twoje informacje moga by¢ bardziej istotne.
Mozesz miec¢ trudnosci w pozyskaniu uwagi regionalnych kanatow medialnych, ktére obejmuja wiekszy
obszar oraz bardziej zréznicowanych odbiorcéw i tematyke. Krajowe media powinny by¢ zarezerwowane
dla najbardziej interesujacych wiadomosci.

WSKAZOWKI DOTYCZACE INFORMAC)I W MEDIACH

> Najlepsze wiadomosci dotycza zazwyczaj 0séb, a nie rzeczy, oraz konkretnych wydarzen, a nie
abstrakcyjnych koncepcji czy intencji.

» Utwodrz kalendarz waznych wydarzen i przedsiewzie¢ w Twoim projekcie/programie, wokét kto-
rego bedziesz mogt tworzy¢ kampanie informacyjne, w tym komunikaty prasowe.

RELACJE Z DZIENNIKARZAMI ./

Kluczem do dobrych stosunkéw z mediami jest dostepnos¢, wspétpraca i wiarygodnoscé.
Media beda Ci ufac i wierzy¢, jesli beda mogty uzyskac od Ciebie uzyteczne i prawdziwe
informacje, najlepiej spetniajace ich oczekiwania.

Dobrym pomystem jest reqularne publikowanie notatek prasowych, gdy masz do przekazania wiadomosci
lub informacje.

Innym uzytecznym narzedziem, ktore mozesz utworzy¢, 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¢ réowniez utworzenie zbioru
prawdopodobnych ,pytan i odpowiedzi”, ktére moga dublowac sie z czesto zadawanymi pytaniami na
Twojej stronie.

LISTA SPRAWDZAJACA DOTYCZACA KONTAKTOW Z DZIENNIKARZAMI

[ ] Zréb pierwszy krok: zadzwon pierwszy do mediéw - mozesz dowiedzie¢ sie, kto najprawdopo-
dobniej bedzie zainteresowany lub odnalez¢ odpowiednia osobe kontaktowa.

[ ] Przygotuj sie do wywiadéw: przygotuj mozliwe odpowiedzi na oczekiwane pytania (spytaj, czy
mozesz otrzymac je z wyprzedzeniem).

Spoéjna wypowiedz: pamietaj, co chcesz przekaza¢, utwérz wewnetrzny arkusz ,pytan i odpowie-
dzi” i rozprowadz go wsrod pracownikow/wspétpracownikow, ktérzy moga udziela¢ wywiadu.

[

[ 1 Unikaj zargonu: postaraj sie przygotowac¢ w najprostszy sposob wypowiedz na pismie lub przez
telefon skierowana do dziennikarzy.

]

Zawsze udzielaj wypowiedzi: w stosunku do dziennikarzy nigdy nie uzywaj zwrotu ,bez komen-
tarza”, zeby nie sprawia¢ wrazenia, ze co$ ukrywasz. Jesli nie czujesz sie kompetentny, zeby
wypowiedzie¢ sie we wrazliwej sprawie, odpowiedz, ze zajmiesz sie tym lub skieruj dziennika-
rzy na rozmowe z wiasciwa osoba do wygtoszenia komentarza.

[ ] Popro$ o autoryzacje: jest to konwencja, w ktérej mozesz poprosi¢ dziennikarza o mozliwos¢
,autoryzacji” sposobu cytowania - bezposrednie cytaty to stowa umieszczone w cudzystowie,
,W ten sposéb”, a posrednie cytaty parafrazuja to, co powiedziate$ - oraz sprawdzenia faktéw
(duze przerdbki lub zmiany stylu nie s3 mile widziane przez dziennikarzy).

[ | Zaoferuj przeglad skomplikowanego materiatu lub omdéwienia kwestii z dziennikarzem przed
publikacja - tak jak i Ty, dziennikarz chce podac poprawne fakty. Skontaktuj sie réwniez z dzien-
nikarzem, jesli nowe informacje zmieniaja to, co powiedziates lub przekazates w przesztosci.
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WSKAZOWKI DOTYCZACE RELAC)I Z DZIENNIKARZAMI

» Badz dostepny dla dziennikarzy; umies¢ kontakt dla prasy w tatwo dostepnym miejscu na stronie
internetowe;j.

» Upewnij sie, ze jestes gotowy, gdy dzwonia dziennikarze, przygotowujac wczesniej do wypowie-
dzi pomysty, ktére mozesz przedstawic.

> Miej przed soba gotowy zestaw pytan i odpowiedzi oraz gtéwnych komunikatéw, zeby Twoja
wypowiedz byta spdjna z tym, co inni pracownicy moga powiedziec.

» Przesytaj swoje informacje do poszczegdlnych dziennikarzy, zajmujacych sie dana tematyka, a nie
na ogolne adresy mailowe, takie jak ,editor@nbc.com”, ktére sa przepetnione takimi notatkami
prasowymi.

NOTATKI PRASOWE =

Notatka prasowa powinna zawiera¢ tylko te odpowiednie informacje, ktére pomoga
dziennikarzom szybko zrozumie¢ Twoj przekaz i Twoja instytucje. Kazdy notatka prasowa
Musi co najmniej zawierac informacje o wsparciu z funduszy EOG i funduszy norweskich
oraz wartos¢ tego wsparcia.

Nie zapomnij, ze mozesz skorzystac z ,,szablonu notatki prasowe;j”
zawartego w czesci 2 niniejszego Podrecznika.

Istnieje kilka zalecen i przeciwwskazan, do ktérych trzeba sie zastosowac przy tworzeniu notatek
prasowych.

KONIECZNIE...

» Pisz stylem odwréconej piramidy umieszczajac najwazniejsze informacje na poczatku a najmniej istotne
na koncu;

> Dobrze zaplanuj termin publikacji notatki (czy mozna ja dotaczy¢ do wazniejszej wiadomosci?);
> Wskaz i sprawdz doktadnie fakty oraz zrodta;

> Dofacz jeden lub dwa cytaty od odpowiedniej osoby z Twojej instytucji (uzywaj ,moéwionego” jezyka,
i uzyskaj zgode tej osoby na publikacje wypowiedzi);

» Pisz prosto i obiektywnie (wielu dziennikarzy skopiuje Twoje sformutowania);
> Stosuj zasade ,prosto i zwiezle” (wyjasnij terminy techniczne);

> Jesli to mozliwe i/lub wiasciwe, dostarcz materiat audiowizualny, taki jak zdjecia lub wideo, razem
z Twoja notatka, i zatacz informacje o prawa autorskich.

Pamietaj o zapoznaniu sie ze ,Wskazéwkami dotyczacymi zdjec”
w niniejszym Podreczniku.

NIE...

> zapomnij zamiesci¢ zalecen co do terminu publikacji notatki: dziennikarze musza przestrzega¢ embarga,
a wiec upewnij sie, ze informacje nie zostana opublikowane przed okreslona datg;

> martw sie brakiem odpowiedzi: czasami informacje te przechowuje sie do pézniejszego wykorzystania
(tzn. wiedzg, ze istniejesz);

» stosuj zargonu/ekspresyjnego jezyka marketingowego w notatkach prasowych;

> poddawaj sie; dziennikarze lub media, ktére nie opisza teraz Twojej historii, moga by¢ zbyt zajeci innymi
sprawami, ale moze zainteresuja sie nastepnym razem.

Powiniene$ prowadzi¢ biezgce zestawienie wysytanych przez siebie
notatek prasowych oraz liste 0séb, do ktérych je wysytasz, w podstawowym arkuszu,
i uwzgledni¢ w nim kolumne z informacjami, kiedy dziennikarz zareagowat na notatke
(przyktadowe tytuty kolumn: nazwisko dziennikarza, nazwa publikacji, rodzaj mediéw,
e-mail, telefon, specjalnos¢/temat, ostatni kontakt, uwagi).
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MATERIALY PRASOWE

W kazdym projekcie lub programie powinno uwzgledni¢ sie stworzenie materiatdow prasowych zawieraja-
cych informacje i narzedzia przedstawione w niniejszym Podreczniku. Materiaty prasowe nalezy aktualizo-
wac. Powinny one zawiera¢ wszystkie istotne informacje w podrecznym pakiecie.

Dziennikarze sa zajeci i doceniaja fakt posiadania wszystkich uzytecznych informacji pod reka; gotowy
materiat prasowy jest réwniez uzyteczny do rozpowszechniana w trakcie wydarzen organizowanych
w ramach projektu/programu i w trakcie briefingéw prasowych na okreslone tematy, obok notatki prasowej
napisanej na briefing.

LISTA SPRAWDZAJACA TYPOWEGO MATERIAtU PRASOWEGO

Informacje lub biuletyny na temat projektu, przedstawiajace jego cele, kluczowe osiagniecia
i wyniki oraz informacje kontaktowe;

Biografie kluczowych pracownikéw w instytucji;

Studia przypadku lub zapowiedzi, ktére ilustruja rzeczywiste dziatania w ramach projektu/pro-
gramuy;

Broszura, jesli nie powiela informacji z biuletynu;

OO oo o

Notatka prasowa istotna z punktu widzenia wydarzenia lub briefingu.

WSKAZOWKI DOTYCZACE NOTATEK | MATERIALOW PRASOWYCH

» Prowadz archiwum artykutéw lub informacji o Twojej instytucji, projekcie itp.(wycinki prasowe)
i stosuj narzedzie do gromadzenia podstawowych statystyk na temat Twojej obecnosci on-line
(wiekszos¢ uzytkownikow korzysta z Google Analytics, ale istnieja tez inne mozliwosci).

> Powiniene$ zamiesci¢ standardowy tekst informacyjny w dziale ,przypisy redakcji” na koncu
notatki prasowej, aby pomoc w umiejscowieniu Twojego projektu w szerszym kontekscie catego
programu. Kto zarzadza programem? Na czym koncentruje sie program? Jakie sa catkowite srodki
dostepne w ramach programu?

» Dotacz standardowa formute na koncu kazdej notatki prasowej, w ktérej stwierdza sie, ze Twdj
projekt/program jest dofinansowany z funduszy EOG i funduszy norweskich.

» Przykfad: ,Projekt/program jest dofinansowany z funduszy EOG i funduszy norweskich”.

» Nie umieszczaj w materiale prasowym kazdego narzedzia komunikacji, jakie posiadasz; dostosu;j
je do potrzeb zapracowanych dziennikarzy.

Przyktadowe, krétkie teksty z informacjami o funduszach EOG

PRZYKLADY G

Zapowiedzi i studia przypadku dotyczace Twojego projektu lub programu moga pomadc
dziennikarzom i osobom z zewnatrz lepiej zrozumie¢, czym sie zajmujesz, dzieki poparciu
Twojego celu, gtownych osiagniec¢ oraz posrednich i koncowych rezultatow rzeczywistymi
przyktadami.

STUDIA PRZYPADKU

Studia przypadku sa zazwyczaj stosowane w badaniach i coraz czesciej w sektorze prywatnym do przepro-
wadzania pogtebionych analiz jednostek, grup lub wydarzen. Studia przypadkéw moga mie¢ charakter ana-
lityczny lub bardziej opisowy, lub zawiera¢ anegdoty, co utatwia ich czytanie. Typowe studium przypadku
zawiera trzy elementy: problem, wdrozenie i wyniki.

Dobre studium przypadku powinno prezentowac unikalne i efektywne podejscie do sytuacji wzietych z zycia
w Twoim projekcie lub programie, ktére nastepnie mozesz przytoczy¢ na Twoim blogu lub stronie interne-
towej, jako element dziatan w mediach spotecznosciowych i dziatan PR, w zestawach prasowych i broszu-
rach, lub za posrednictwem pracownikéw w interakcji z osobami z zewnatrz w trakcie wydarzen, okazji do
nawiazania kontaktéw itp.

PODSTAWY STUDIOW PRZYPADKU

> Sposob prezentacji problemu musi by¢ wyrazisty, by oddziatywa¢ na czytelnikow i sktoni¢ ich do
lektury lub poszukiwania szczegétowych informacji;

> Sposob wdrozenia projektu/programu powinien wskazywac na Twoje niepowtarzalne umiejetno-
$ci i wiedze oraz na to, ze srodki, ktére utrzymates, s3 uzasadnione i zastuzone;

» Wszelkie stwierdzenia o odniesionym sukcesie powinny by¢ poparte mierzalnymi wynikami
- statystykami, liczbami lub tabelami - aby postrzegano je jako w petni wiarygodne;

> Dobre studia przypadkéw zawieraja réwniez oswiadczenia lub wypowiedzi oséb, ktére skorzy-
staty z projektu lub programu;

» Skorzystaj z przewodnikow i przyktadéw dostepnych on-line, aby mie¢ wyobrazenie, jak sporza-
dzi¢ studium przypadku dostosowane do Twoich potrzeb.
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ZAPOWIEDZI

Zapowiedzi maja bardziej redakcyjny charakter i nie musza by¢ tak dtugie. Moga postuzy¢ za zwiastuny
informacyjne, odpowiednio kierujac droga elektroniczng dziennikarzy z grupy docelowej przy pomocy
stwierdzenia, ze ,mozesz dowiedziec¢ sie wiecej o tym projekcie, studium przypadku lub przyktadzie, odwie-
dzajac nasza strone internetowa lub kontaktujac sie z naszym pracownikiem ds. komunikacji (...)"

Ponizej zamieszczono przyktadowe zapowiedzi na temat kilku projektow wspieranych z Funduszu dla Orga-
nizacji Pozarzadowych w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich.

BARDLZIE) PRZEJRZYSTE PRZEPISY DOTYCZACE ADOPCJI DZIECI NA CYPRZE

» Fundusz dla Organizacji Pozarzadowych odegrat zasadnicza role w promowaniu bardziej przejrzystej,
sprawiedliwej i wielokulturowej polityki adopcji dzieci oraz opieki nad dzie¢mi w coraz mocniej zrozni-
cowanym spotfeczenstwie cypryjskim. Za posrednictwem Cypryjskiego Instytutu ds. Stosunkéw miedzy
Kosciotem a Panstwem projekt forsowat zmiany w ramach prawnych dotyczacych adopcji dzieci oraz
decyzji o przypadkach przyznawania opieki nad dzie¢mi. W ramach projektu pracowano réwniez nad
wytycznymi, aby pomoc sedziom i urzednikom w sprawach dotyczacych opieki nad dzie¢mi, ktérych
rodzice sa réznego pochodzenia etnicznego lub wyznania religijnego.

OCHRONA PTACTWA NA tOTWIE

» Z pomoca srodkéw z Funduszu dla Organizacji Pozarzadowych mitosnicy ptakéw i lokalne spotecznosci
na totwie zajety sie programami monitoringu w celu ochrony ptactwa w oraz wokét wyznaczonych
“Waznych Obszarow Ptactwa” (WOP). Przeszkolono okoto 40 obserwatorow ptakéw w celu monitoro-
wania WOP i rejestrowania ptasich dzwiekoéw, co doprowadzito do powstania bogatej bazy okoto 10 0ooo
sprawozdan i nagran gtoséw réznych gatunkéw ptakdw.

ZDROWSZE SZKOLNE OBIADY NA StOWAC(]I

» Kampanie zmierzajace do poprawy jakosci jedzenia podawanego w stotéwkach szkolnych sa w ostat-
nich latach coraz czesciej widoczne w catej Europie. Obecnie spoteczenstwo obywatelskie Stowacji
zaangazowato sie w podobne inicjatywy majace na celu zwiekszenie wykorzystania ekologicznej zyw-
nosci w szkotach. Wprowadzono réwniez, zatwierdzone urzedowo, przepisy na zdrowe szkolne positki,
a strona internetowa projektu dziata obecnie jako rynek on-line dla nabywcéw i sprzedawcéw artyku-
téw organicznych.

WSKAZOWKI DOTYCZACE ZAPOWIEDZI/STUDIOW PRZYPADKU

» Napisz chwytliwe tytuty dla Twoich zapowiedzi i studiéw przypadku, ktére moga wydac sie dzien-
nikarzom inspirujace, jesli zdecyduja sie przygotowac kolejny artykut.

» Wysytajac zwiastuny dziennikarzom, dotacz przykuwajacy uwage tytut e-maila, taki jak tytut
zapowiedzi, ale dopilnuj, by nie pojawity sie w nim stowa, ktére filtr spamu moze odrzucic.

» Skontaktuj sie z zainteresowanymi stronami lub osobami, ktére korzystaja z Twojej pracy, aby
wypowiedziaty sie i miaty swéj wktad w stworzeniu przez Ciebie wiarygodnego studium przy-
padku.

LISTA SPRAWDZAJACA

Pamietaj, aby przekazac instytucji, ktéra prowadzi dziatalnos¢ promocyjng na temat fun-
duszy EOG i funduszy norweskich na szczeblu krajowym lub ogélnoeuropejskim, informa-
cje na temat Twoich dziatarh promocyjnych.

Pomoze to Twojemu operatorowi programu, Punktowi Kontaktowemu i Biuru Mechanizméw Finansowych
(BMF) lepiej promowac programy oraz upowszechniac ich wyniki.

PRZEKAZ NASTEPUJACE DANE SWOJEMU OPERATOROWI PROGRAMU |
KRAJOWEMU PUNKTOWI KONTAKTOWEMU:

Adres strony internetowej;
Linki do stron w mediach spotecznosciowych;
Materiaty promocyjne, takie jak publikacje i filmy wideo;

Zdjecia przedstawiajace dziatania prowadzone w ramach projektu wraz z pisemna zgoda na
wykorzystanie ich w publikacjach;

Liste planowanych dziatan;

OO0 oOo0Odd

Wszelkie inne interesujace informacje, ktére Twoim zdaniem dobrze bytoby wykorzysta¢ na
szczeblu krajowym lub ogélnoeuropejskim.
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CZESC DRUGA
IDENTYFIKACJA WIZUALNA

i
i k}

= F—_
1 o

'nasport |

STALA INFORMACJA
| ELEMENTY PROJEKTU

Niniejsza czes¢ prezentuje zasady i zalecenia, ktére nalezy
stosowac¢ podczas tworzenia narzedzi komunikacyjnych
w ramach projektéow lub programoéw. Poza pomoca w ich
tworzeniu chodzi tu o zapewnienie spdjnego stosowania
elementéw graficznych i statej informacji, przez co wspar-
cie z funduszy EOG i funduszy norweskich jest od razu

identyfikowane dzieki wspdélnym elementom wizualnym —

i tekstowym.

WYKORZYSTYWANIE
SZABLONOW

Szablony maja na celu zapewnienie wiekszej spdjnosci przekazy-
wania informacji oraz komunikacji w zakresie funduszy EOG i fun-
duszy norweskich, przy jednoczesnym zachowaniu pewnej
elastycznosci dla uzytkownikéw. Szablony maja ograniczona
liczbe elementow obowiazkowych, aby zacheci¢ wszystkie zain-
teresowane strony do kreatywnosci i wykazywania sie inicjatywa.

Kazda osoba zaangazowana w tworzenie publikacji zwigzanych z funduszami
EOG/funduszami norweskimi musi jednak zaakceptowac kilka zasad dotycza-
cych wykorzystania logotypow.

SZABLONY DO POBRANIA

Wszystkie szablony przedstawione w instrukcji mozna pobrac ze strony
www.eeagrants.org.

Szablony sa dostepne w formatach InDesign CS4 oraz PDF.

Aby skorzystac z szablonéw, pobierz je i wyslij do Twojej firmy graficz-
nej wraz z tekstem i zdjeciami, ktorych chciatbys uzyc.

PODRECZNIK KOMUNIKAC)I | IDENTYFIKAC)I WIZUALNE)
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STALA INFORMACJA

Nastepujace standardowe teksty mozna zastosowac na oktadkach publikacji, na koncu komunikatéw praso-
wych w czesci ,Uwagi dla redakcji”, na stronach internetowych programow/projektow lub gdziekolwiek,
gdzie podajesz do wiadomosci informacje o wsparciu z funduszy EOG i funduszy norweskich.

Jesli Twoj program/projekt uzyskuje finansowanie w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich
lub tylko w ramach funduszy EOG, uzyj pierwszego z szablonéw (,,fundusze EOG”). Jesli korzystasz
z finansowania w ramach funduszy norweskich, uzyj drugiego z szablonéw (,fundusze norweskie”).

STANDARDOWY TEKST 1- FUNDUSZE EOG

Poprzez fundusze EOG i fundusze norweskie, Islandia, Liechtenstein i Norwegia przyczyniaja sie do zmniej-
szania nieréwnosci spotecznych i ekonomicznych oraz wzmacniania relacji dwustronnych z panstwami
beneficjentami w Europie. Trzy panstwa $cisle wspotpracuja z UE na podstawie Porozumienia o Europejskim
Obszarze Gospodarczym (Porozumienie EQG).

W okresie 2009-2014 wartos¢ funduszy EOG i funduszy norweskich wynosi 1,79 miliarda euro. Norwegia
zapewnia okoto 97% facznego finansowania. Fundusze s3 dostepne dla organizacji pozarzadowych, insty-
tucji badawczych i szkot wyzszych, sektora publicznego i sektora prywatnego w 12 nowoprzyjetych pan-
stwach cztonkowskich UE oraz Grecji, Portugalii i Hiszpanii. W ich ramach ma miejsce szeroka wspoétpraca
z podmiotami z panstw darczyncow, a przedsiewziecia moga by¢ wdrazane do 2016 T.

Najwazniejsze obszary wsparcia obejmuja ochrone srodowiska i zmiany klimatyczne, badania i stypendia,
spofeczenstwo obywatelskie, ochrone zdrowia i wsparcie dla dzieci, rownos¢ ptci, sprawiedliwos¢ i dziedzic-
two kulturowe.

STANDARDOWY TEKST 2 - FUNDUSZE NORWESKIE

Poprzez fundusze norweskie i fundusze EOG Norwegia przyczynia sie do zmniejszania nierownosci spotecz-
nych i ekonomicznych oraz wzmocnienia relacji dwustronnych z panstwami beneficjentami w Europie. Nor-
wegia blisko wspofpracuje z UE na podstawie Porozumienia o Europejskim Obszarze Gospodarczym
(Porozumienie EQG).

W okresie 2009-2014 wsparcie udzielone przez Norwegie wynosi 1,7 miliarda euro. Srodki te sa dostepne
dla organizacji pozarzadowych, instytucji badawczych i akademickich oraz sektora publicznego i prywat-
nego w 12 nowoprzyjetych panstwach cztonkowskich UE oraz Grecji, Portugalii i Hiszpanii. Dzieki nim ma
miejsce szeroka wspotpraca z podmiotami z Norwegii, 3 przedsiewziecia moga by¢ wdrazane do 2016 T.

KOMUNIKATY PRASOWE: INFORMACJE O KWOTACH WSPARCIA W RAMACH
FUNDUSZY EOG | FUNDUSZY NORWESKICH
(Nazwa programu/projektu) korzysta z dofinansowania w kwocie (warto$¢ - podaj zaokraglona wartos¢)

pochodzacego 7 Islandii, Liechtensteinu i Norwegii w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich (jednego
lub obu, zaleznie od wsparcia). Celem programu/projektu (uzyj odpowiedniego) jest (podaj cel).

CZESTO ZADAWANE PYTANIA

co?

Islandia, Liechtenstein i Norwegia zapewniaja 1,79 miliarda euro wsparcia dla 15 panstw cztonkowskich UE
i EOG w Europie Srodkowo-Wschodniej w okresie 2009-2014. Programy i projekty, ktérym przyznano dofi-
nansowanie, moga by¢ wdrazane do kwietnia 2016 T.

DLACZEGO?

Islandia, Liechtenstein i Norwegia uczestnicza na rowni z panstwami cztonkowskimi UE w rynku wewnetrz-
nym UE na podstawie Porozumienia o Europejskim Obszarze Gospodarczym (Porozumienie EOG) i dziataja
na rzecz zmniejszania nierdwnosci i rozwoju wspotpracy na tym obszarze.

GDZIE?

Ze wsparcia korzysta 12 nowych panstw cztonkowskich UE i EOG (panstwa cztonkowskie, ktére wstapity do
UE od 2004 r.2) oraz Grecja, Portugalia i Hiszpania.

JAKIE OBSZARY?

Najwazniejsze obszary wsparcia obejmuja ochrone srodowiska i zmiany klimatyczne, badania i stypendia,
spoteczenstwo obywatelskie, ochrone zdrowia i wsparcie dla dzieci, réwnos¢ pici, sprawiedliwos¢ i dziedzic-
two kulturowe.

KTO?

Beneficjentami sa wiadze lokalne, regionalne i krajowe, instytucje edukacyjne i badawcze, studenci, nauczy-
ciele i naukowcy, organizacje pozarzadowe, mate i $rednie przedsiebiorstwa.

WIECEJ INFORMAC)I:

www.eeagrants.org

www.norwaygrants.org

> Butgaria, Cypr, Republika Czeska, Estonia, Wegry, totwa, Litwa, Malta, Polska, Rumunia, Stowacja, Stowenia
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LOGOTYPY

UZYCIE LOGOTYPU(OW)
JEST OBOWIAZKOWE

Logotypy funduszy EOG i funduszy norweskich
musza by¢ uzyte albo w kolorze (czerwony PMS
187 C i niebieski PMS 647C) albo musza by¢ czarno-
biate.

Jesli program/projekt jest dofinansowany tylko
w ramach funduszy EOG lub funduszy norweskich,
wowczas nalezy uzy¢ tylko jednego logotypu; jesli
korzysta sie z obu funduszy, nalezy zastosowac oba
logotypy. Formuta ,Dofinansowane przez...” powinna
by¢ napisana w odpowiednim jezyku.

|||||||
sssssssssssss
NNNNNN

eea norway
grants grants

—> —

Min 15 mm Min 15 mm
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ICELAND
LIECHTENSTEIN
NORWAY

eea
grants

A

norway
grants

. PANTONE 187 C . PANTONE 647 C PANTONE 7534 C

KRZYWA

Krzywa jest opcjonalnym elementem graficz-
nym, ktory mozesz zaobserwowad w wiekszosci
szablonow. Krzywa jest elementem graficznym
dostepnym w formacie InDesign, stad kolory
mozna zmienia¢ bez korzystania z innego pro-
gramu. Krzywa jest réwniez dostepna w forma-
cie lllustrator.

Domyslnym kolorem krzywej jest kolor czerwony
- taki, jaki zastosowano w logotypach - ale moze
by¢ on zastapiony innym kolorem z palety kolo-
row dla danego sektora, jesli dokument wpisuje
sie szczegolnie w dany sektor.

» Szablony sa dostepne w formatach InDesign CS4 oraz PDF na www.eeagrants.org/cdmanual

PALETA KOLOROW

CMYK - DO DRUKU, RGB - DO INTERNETU

Dla zapewnienia spojnosci pomiedzy podobnymi programami w réznych krajach, stworzono palety koloréow
dla roznych sektoréw, dzieki czemu rézne programy lub projekty sa tatwo identyfikowane. Mimo ze nie jest
to obowiazkowe, zalecamy uzywanie koloréw odpowiednich dla Twojego programu/projektu.

Przedstawiono kody koloréw CMYK i RGB. Mniej nasycone kolory moga by¢ stosowane w tle, na przyktad
w ramkach informacyjnych lub na mapach. Kolory te moga by¢ rowniez stosowane w tytutach. Mozna row-
niez wykorzystac kolor szary w nasyceniu od 100% do 20%.

ZALECENIE

Ponizsze kolory powinny by¢ stosowane w krzywej oraz na wewnetrznych stronach publikacji, dotyczacej
generalnie danego sektora. W innym przypadku w krzywej powinno sie wykorzystywac kolor czerwony
(taki, jaki zastosowano w logotypach).

Ochrona srodowiska i zarzadzanie

CMYK-30/0/100/30 - RGB-140/160/35

Zmiany klimatyczne i energia odnawialna

CMYK-0/60/80/0 - RGB-245/130/70

Wychwytywanie i sktadowanie dwutlenku wegla

CMYK-30/15/0/45 - RGB-110/125/150

Innowacje w zakresie zielonego przemystu

CMYK-80/0/100/10 - RGB-10/160/70

Rozwéj ludzki i spoteczny

CMYK-65/85/0/0 - RGB-115/70/160

Spoteczenstwo obywatelskie

CMYK-0/100/10/20 - RGB-195/0/105

Godna praca i dialog tréjstronny

CMYK-100/0/0/0 - RGB-0/175/240
Dziedzictwo kulturowe
CMYK-0/70/100/70 - RGB-105/40/0

Badania i stypendia

CMYK-0/20/100/5 - RGB-245/195/10

Sprawiedliwos¢ i sprawy wewnetrzne

CMYK-80/30/10/30 - RGB-10/110/145
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TYPOGRAFIA

Czcionka DaxlinePro jest nowoczesnym krojem liter, stanowigcym wersje OpenType ory-
ginalnej czcionki Daxline. Jest ona doskonale dostosowana do tworzenia publikacji.

Daxline Pro zawiera wszystkie znaki roznych jezykéw Unii Europejskiej, niezaleznie od tego, czy wystepuja
one w cyrylicy, alfabecie greckim czy tacinskim.

Nie mozemy udostepni¢ tej czcionki ze wzgledu na prawa autorskie, ale wiekszos¢ projektantéw bedzie
miata do niej dostep. Jesli czcionka ta bytaby niedostepna, proponujemy uzywac czcionki Verdana; w takim
przypadku prosimy upewnic sie, czy zawiera ona wszelkie niezbedne znaki diakrytyczne itd.

ZALECENIE:

Wazne, aby stosowac takie wielkosci czcionek i takie odstepy, aby tekst byt fatwy w odbiorze, a elementy
projektu graficznego odpowiednio rozmieszczone.

TYTUL

DaxlinePro Bold - 25 pt
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkl mnopqrstuvwxyz
1234567890!;:/?,.@°%&*()£\'<+>"0©

TYTUL ROZDZIALU

DaxlinePro Bold - 14 pt
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ abcdefghijkl mnopgrstuvwxyz
1234567890!;:/?,.@*%&*()£\'<+>"©

WYROZNIENIA

DaxlinePro Medium - 13 pt
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ abcdefghijkl mnopqrstuvwxyz
1234567890!;:/?,.@°%&*()£\'<+>"©

TEKST GEOWNY

DaxlinePro Regular - 10 pt
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ abcdefghijkl mnopgrstuvwxyz 1234567890!;:/?,.@-%&*()£\'<+>"©

TABLICE PAMIATKOWE

Istnieja trzy rodzaje tablic pamiatkowych, w zaleznosci od tego, jakie wsparcie zostato
przyznane dla projektu. Moga by¢ one drukowane na aluminium lub tworzywie, badz
innym odpowiednim materiale.

INFORMACJE TECHNICZNE PRZY KORZYSTANIU Z ALUMINIUM

1) Plik Commemorative plaques templates.pdf zawiera trzy strony:
Strona 1: fundusze EOG, strona 2: fundusze norweskie, strona 3: fundusze EOG + fundusze norweskie

2) Kazda tablica pamiatkowa ma wymiary 300 X 200 X 2 mm
3) Tablica pamiatkowa jest wykonana z posrebrzanego, anodowanego aluminium i ma grubos¢ 2 mm.

4) Sitodruk w trzech kolorach:
Ciemnoniebieski: PMS C 187 Czerwony: PMS C 647 Czarny w 70%

5) Lakierowanie w temperaturze 80°C na powierzchni i na krawedziach.
6) Otwory do mocowania musza by¢ wykonane przed lakierowaniem.

Nalezy sprawdzi¢ w drukarniach mozliwos¢ zastosowania innych materiatéw, takich jak szkto czy plastik.

ICELAND
LIECHTENSTEIN
WAY

eea
grants

Supported by a grant from Iceland,
Liechtenstein and Norway

200 mm

Ficate vent quatqua tendebis acepe es ea Informaqe w Twoim Jezyku ojczystym

pelecest, sed ut eum qui sincto etur sape

300 mm

Y

norway
grants

ICELAND Supported by a grant from Norway
R AaY)

eea norway
grants grants

Ficate vent quatqua tendebis acepe es ea
pelecest, sed ut eum qui sincto etur sape

Supported by a grant from Iceland,
Liechtenstein and Norway

Ficate vent quatqua tendebis acepe es ea
pelecest, sed ut eum qui sincto etur sape

» Szablony sa dostepne w formatach InDesign CS4 oraz PDF na www.eeagrants.org/cdmanual

frry
=
|
<
=
=
=
(o)
<
b
™
>
[
=
w
=
(o)
<
=
4
=
=
o
=
=
4
N
(&
ur
o
(=]
o
a

FUNDUSZE EOG | FUNDUSZE NORWESKIE




34

NAKLEJKA

Dostepne s3 trzy wersje naklejek promocyjnych, w zaleznosci od tego, jakie wsparcie
zostato przyznane dla projektu/programu.

Rozmiar: 100 x 55 mm (ale moze by¢ tez inny).

INFORMACJE TECHNICZNE:

Do wydrukowania na samoprzylepnych arkuszach.

100 mm

ICELAND
LIECHTENSTEIN
NORWAY

eea
grants

55 mm

www.eeagrants.org

Y

norway
grants

www.norwaygrants.org

eea norway
grants  grants

WWWw.eeagrants.org

PLAKATY | BILLBOARDY

PLAKATY

Plakaty moga wizualnie przedstawiac¢ projekt lub przekazywac o nim podstawowe informacje. Do kazdego
wizualnego przedstawienia projektu uzyj wyrazistego zdjecia zwiazanego z projektem, a tekst ogranicz do
minimum. Tekst mozna umiesci¢ nad zdjeciem w kolorowym polu, w zaleznosci od jasnosci tfa.

TABLICE INFORMACY)NE (BILLBOARDY)

Billboardy moga mie¢ rézne wymiary. Z lokalnymi drukarniami i dostawcami nalezy zatem ustali¢, jaki roz-
miar odpowiada najlepiej Twoim celom. Upewnij sie, ze informacje sa dobrze widoczne, a billboard nie
zawiera za duzo tekstu. Musza by¢ widoczne Twoje logo(a) i logo(a) funduszy EOG i funduszy norweskich,
a takze adres(y) strony internetowej: www.eeagrants.org, www.norwaygrants.org. Musisz réwniez umie-
$ci¢ informacje o tym, jaki jest cel projektu lub kto jest jego beneficjentem, kto nim zarzadza, a takze infor-
macje na temat przyznanego dofinansowania (kwota i zakres dofinansowania).

INFORMACJE TECHNICZNE:
1) Kazdy z plikow zawiera trzy strony.
2) Trzy strony odpowiadaja trzem réznym plakatom lub billboardom:
Strona 1: fundusze EOG, Strona 2: fundusze norweskie, Strona 3: fundusze EOG + fundusze norweskie
Zalecamy korzystanie z formatu DIN ze wzgledu na tatwos¢ produkcji plakatow.
DIN Ao = 841 mm X 1189 mm
DIN A1 =594 mm X 841 mm
DIN A2 = 420 mm X 594 mm
DIN A3 = 297 mm X 420 mm
DIN A4 = 210 mm x 297 mm
Mozna jednak korzysta¢ z mniejszych lub wiekszych formatow.

3) Plakaty i billboardy sa produkowane w procesie 4 koloréw.

ZALECENIA:

Im mniej, tym lepiej - zachowaj klarownos¢ komunikatu!

> Szablony s3 dostepne w formatach InDesign CS4 oraz PDF na www.eeagrants.org/cdmanual
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PLAKAT

TABLICA INFORMACYJNA
(BILLBOARD)

NAGLOWEK

Twaj tekst

FORMULA O WSPARCIU

YOUR LOGO/S

SOl Pl PR

: _:Ill M
1 .. -Ilﬁmm -I:i:'l “

A aut volupta ssundi
re pliqui inist, venis

.

189
voloremped mossunt ! F-

LS
o " - i L j-l‘ﬁ"m
Y

norway

eea
grants  grants

TWO) LOGOTYP (TWOJE LOGOTYPY)

LOGOTYPY FUNDUSZY EOG
ORAZ FUNDUSZY NORWESKICH

.-.,. I-y'..l..| i
II‘IE‘TI:.I i Fai M

2000 mm

» Szablony sa dostepne w formatach InDesign CS4 oraz PDF na www.eeagrants.org/cdmanual

1000 mMm

ROLL-UP

Banery typu roll-up moga by¢ wykorzystywane na konferencjach, spotkaniach lub by¢
umieszczone w budynku biurowym w widocznym miejscu. Standardowy format wynosi
2000 x 800 mm, chociaz szerokos¢ moze dochodzi¢ nawet do 1200 mm. S3 one dostar-
czane z pokrowcem oraz stojakiem, i moga by¢ tatwo transportowane.

ZALECENIA:

Roll-upy sa wizualng prezentacja pro-
jektu, dlatego zalecane sa wyraziste
zdjecia zwiazane z projektem.

Tekst mozna umiesci¢ nad zdjeciem
w  kolorowym polu, w zaleznosci od
jasnosci tta. Bardzo istotna jest widocz-
nosc¢ i czytelnose nawet z kilku metréw.

Twoje logo(a) i logo(a) funduszy EOG

oraz funduszy norweskich musza by¢
widoczne.

800 mm

YOUR LOGO/S

A aut volupta ssundi
re pliqui inist, venis
adiatia voloremped
mossunt !

cea  Morway

grants grants

Www.eeagrants.org

2000 mMm
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PUBLIKACJE

Nastepujace cztery typy publikacji stuza réznym celom:
» Format raportu nalezy stosowac¢ na zakonczenie projektu, by pokaza¢, co zostato osiagniete; mozliwy
jest tez raport o stanie realizacji w trakcie trwania programu/projektu.

» Broszura ma cel bardziej promocyjny i jest zwiazana z takimi wydarzeniami jak kluczowe spotkania,
kiedy moze zosta¢ wykorzystana do zaprezentowania programu lub do zilustrowania istotnych dziatan
w ramach projektu.

» Ulotka takze stuzy celom informacyjnym, ale zazwyczaj ma mniejszy format i mniej stron.

> Biuletyn (newsletter) moze by¢ wykorzystywany do reqularnego informowania partnerow projektu
i zainteresowanych stron o postepie w realizacji programu/projektu.

RAPORT - FORMAT A4

OKLADKA

Uzyj wyrazistego zdjecia i umies¢ swoje logo(a) w sposéb dobrze przemyslany. W odpowiednich przypad-
kach nalezy réwniez stosowac logo(a) funduszy EOG oraz funduszy norweskich. Zastosowanie charaktery-
stycznej krzywej jest przedstawione.

STRONY WEWNETRZNE

Jezeli chodzi o strony rozdziatéw/podrozdziatow, sa to podwojne strony, lewa i prawa, z pojedynczym zdje-
ciem zajmujacym lewa strone i jedna trzecia strony prawej. Krzywa znajduje sie na lewej stronie i ,otacza”
tytut rozdziatu. W kolorowym polu na lewej stronie mozna umiesci¢ krotki akapit wprowadzajacy. Tekst
gtéwny zaczyna sie na stronie prawe;j.

Krzywa moze byc¢ rowniez stosowana w tle stron wewnetrznych, aby uktad byt bardziej przejrzysty. Upew-
nij sie, ze nie zmniejsza ona czytelnosci tekstow.

Tekst w uktadzie jedno- lub dwukolumnowym ze zdjeciami dostosowanymi do uktadu kolumnowego. Nalezy
stosowac podpisy przy zdjeciach, ale krotkie! Nalezy podac nazwisko/nazwe autora zdjec¢ —i umiescic¢ je w pio-
nie, zaczynajac od prawej dolnej czesci zdjecia, aby nie zaburza¢ symetrii i estetyki uktadu strony.

TATUR AM EARCIET EVENT.

BEAQUATEM EVELLUP TATUR?

AUT VOLUPTA SSUNDI
RE PLIQUI INIST, VENIS
ADIATIA VOLOREMPED
MOSSUNT

YOUR LOGO/S

eea norway
grants  grants

BROSZURA - FORMAT 18 x 18 CM (4-6 STRON)

OKtADKA

Uzywaj wyrazistych zdjec¢ i umies$¢ swoje logo(a) w sposéb dyskretny. W odpowiednich przypadkach nalezy
rowniez stosowac logo(a) funduszy EOG oraz funduszy norweskich.

STRONY WEWNETRZNE

W tle stron wewnetrznych takze mozna umieszczac krzywa, aby uktad byt bardziej przejrzysty. Upewnij sie,
ze nie zmniejsza ona czytelnosci tekstow.

Alis duci dolorionsed quiat occum laut et et unt remquibus
imi, sum harioss itiumque consequi voles rem apicipsuntur
ad ut pa dolor acearch icillorem dolupient.

ITIUMQUE CONSEQUI VOLES REM

EQUAMETUR ADITAT | EIUS EST
ADITAQUE PRORENT

~
norway

www.eegrants.org YOUR LOGO 'S%aams grants

VOLORERORUM ET IPISSIT DOLORIBEA EHENDITAT PRO BEA

UNTIA SEQUOS

180 mm

180 mm

> Szablony s3 dostepne w formatach InDesign CS4 oraz PDF na www.eeagrants.org/cdmanual
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ULOTKA - FORMAT A5 (4 STRONY)

Logo(a) funduszy EOG oraz funduszy norweskich nalezy umiesci¢ na dole po lewej stronie, wraz z podsta-
wowymi informacjami na temat kwoty i celu dofinansowania. Ostatnia strona powinna zawiera¢ dane kon-
taktowe dotyczace programu/projektu, w szarym polu, w tym adres Twojej witryny/podstrony.

TWOJE LOGO/A

SUBTITLE HENTOTAE PRERUM
DERRUM QUIS IUNDICIEN

EHICIET MA QUIS SOLORPOS REHENT MIN-  EHICIET MA QUIS SOLORPOS REHENT MIN-
VELLUM DOLORRUM EXPERUM INT VELLUM DOLORRUM EXPERUM INT

S dtlesequam adhem dusom quetr lonemporum v maion 4
Informacje o FunduszachEOG  Eca Grants / Norway Grants logos/s P

EEA Grants / Norway Grants logos,
i Funduszach norweskich / Norway gos/s

Okreslenie
typu publikacji

ETE VELESTORUM RE PORE

Lor sintio blaut quam, sed quam, sectam natus entio cusdanditem aut min
nima quam acea qui dias eaqui nullent auta doluptas nis mos aut laborepedio.
Senimendae. Ga. Ate non conet etur?

NEWSLETTER - FORMAT A4 (2-4 STRONY),
ALE MOZNA TEZ STOSOWAC INNE FORMATY

Logo(a) funduszy EOG oraz funduszy norweskich nalezy umiesci¢ na dole po lewej stronie, wraz z podsta-
wowymi informacjami na temat kwoty i celu dofinansowania. Proponujemy zamieszczenie gtéwnego arty-
kutu na pierwszej stronie wraz z artykutem drugorzednym i dwoma lub trzema krotkimi polami
informacyjnymi. Mozna stosowac proste tabele lub wykresy kotowe. Ostatnia strona powinna zawierac
dane kontaktowe dotyczace programu/projektu, w szarym polu, w tym adres Twojej witryny/podstrony.

MONTHYEAR

01_NEWSLETTER TWOJE LOGO/A

IQUIBUSAM QUI ACES DIPSUNT EXERRO

Busci nonsed tatur, entem si ipsandi psandun duntia deri cus
feri tesciaecta velles utatint endicius rest fugitas
busam facepedit

orep ellorumet oditaerest et ac-

di e pliqui inist, venis adiatia
squae pratium eos saectinis
ccusant, volupta tiore, niminct aspidem que cupit de
et volorum faciisq uaspici psusam nones adit. merit ulluptia
sequam solorep ellorumet oditaerest et accus

pliqui inist, venis adiatia vo-
atium eos saectinis eos
cupit dent

¢ cus, etus-
daecae peribus que porater

SUBTITLE HENTOTAE PRERUM ~ veosror
DERRUM QUIS IUNDICIEN

EHICIET MA QUIS SOLORPOS REHENT MIN-
VELLUM DOLORRUM EXPERUM INT

qu iditaten

EHICIET MA QUIS SOLORPOS REHENT MIN-
' VELLUM DOLORRUM EXPERUM INT

dane kontaktowe

s adit quasy
iuntum fu

Informacje o Funduszach EOG
i Funduszach norweskich

YOUR/S LOGO/S | 01 NEWSLETTER - August 20m

EEA Grants / Norway Grants logo/s YOUR/S CONTACTS

ZALECENIA DLA WSZYSTKICH PUBLIKAC)I:

EAQUI NULLENT AUTA

Sintem que pro esequatempos as
dignatem ut verum et molore, id mos
sequi remolum et ea ipsuntur sincia
consequi  corio  berciae  vendipsae
nonseru  mendelitize ped maio  cor
as dolorum reptatiis et que sant et
quianditassi ut am sime vellabor aut mo
et omnisqui aceruptatium andi consequas
et recus. Nequid est, nulpa quias et volut

asimus, assimus ium qui sime rerio tem
acernam, nonectus es quassed quae
Nam, voloruptas dist, cust occaborio.
Ucid exeratia dipsa de poribust, sedis
ese volorro experum simpostes rehendi
assum et et volumquid quam soloribus
quis dolorest, solutatate cores et ulpa
nisqui non nim corerror si omnis magnate
mporepudae sed millab ilibusa essit, sa
volorro verchici solessinusci nonserum
aut rerspe ditas molupti onsenestium

Ullandam et imporeic tem velitat pos
voluptae ipsandellaut exero tem nos
alitate voluptat quati quasitam. Sitiorum
cum simus nihit voluptas sitatento ipsae
quaesequist id eume consequi adit aut
quatium dit voluptam qui nihillector mi,
vitatin nulpa quias poreribeaquo tem
ditio que res magnisquis magnimi, con
perrores ut mossedit is Sum cuscius.

Ferum ent. Ibusamenitem quibus dolutes
dolor si re sed eossunt re aspist fugia et
ommodicatas arum voles aut haruptatem
fuga. Itas eume qui si doluptur? Hilites-
trum ipsunt as acessequae nia plabo.

Obis ut fuga. Nam et eos saperum-
qui ut ex ea sit odigenia idernatur alit
esti ne consed quia quatem ut velit,
odistia volupta tusdam  laboremporem
dit ute consecae sint earum dolore diae
nonseque aliquasi vel eos as solorit prat-
quibust omnimi, occullabo.

Nequid est: volorro verchici
Partners: arum voles aut haruptatem
fuga

VOLUT ASIMUS: € xxx.xxx

Data; Glowny
tytut oktadki

dane
kontaktowe

> Zdjecia: korzystaj z wyrazistych zdje¢ ilustrujacych projekt, na przyktad pokazujacych dziatania
w projekcie.

> Nie przesadzaj z iloscia tekstu — upewnij sie, ze informacje s3 ciekawe, odpowiednio uporzadko-
wane i rozmieszczone na stronie, przez co fatwe do czytania.

> Pamietaj - proste komunikaty dziataja najlepiej!

> Pamietaj, aby zapoznac sie ze wskazéwkami dotyczacymi publikacji i zdjec z pierwszej czesci tego
Podrecznika.
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POWERPOINT

Oto szablon do tworzenia prezentacji w PowerPoint. Logo(a) funduszy EOG oraz funduszy
norweskich nalezy umiesci¢ po prawej stronie nad krzywa, natomiast swoje logo(a) lub
podstawowe informacje na temat prezentacji mozesz umiesci¢ po lewej stronie.

ZALECENIA:

Zdjecie na slajdzie tytutowym, ktérym przywitasz publicznosc¢ i przyciagniesz jej uwage do catej prezen-
tacji, powinno by¢ wyraziste. Zalecamy rowniez, by tekst na kolejnych stronach zostat ograniczony do
minimum (+4 wypunktowania), tak aby méwca mogt nawiazac¢ kontakt z publicznoscia i nie czekat, az
przeczyta ona slajdy.

TWOJE LOGO/A Qeca  ‘Rorway

eea
grants  grants

DATE

AQUAM EOSSERIT AD MOLUPTATUR MINCIUM, SIT ANIA DOLUPTA
ET DOLOREM PELIQUI DESTIUM ABOREPTUR?
ALITA QUIASPID QUOS EUM IPSAM FUGIA VEL MA PARCIT.

TWOJE LOGO/A

»  Busci nonsedi tatur, entem si ipsandi psandun duntia deri
cus non cuptaspideri tesciaecta

» velles utatint endicius rest fugitas sitiisimpore pro quiae
doluptibusam facepedit.

o Erit ulluptia consequam solorep ellorumet oditaerest et
accus.Dolor sima aut volupta

» ssundi re pliqui inist, venis adiatia voloremped mossunt
asincid ebisquae pratium eos saectinis eos accusant,
volupta tiore, niminct aspidemt.

WIDEO

Oto szablon do produkgji filméw, ktéry przedstawia przyktadowa strone powitalng, jak
rowniez strone koncowa z formuta o wsparciu, informujacy, ze projekt jest dofinanso-
wany przez fundusze EOG i fundusze norweskie.

Krzywa powinna miec kolor czerwony lub kolor z palety.

Oreicimpores ex ent vidempossi consed exeriosandit TWOJE LOGO/A

Supported by a grant from
Iceland, Liechtenstein and Norway

TWOJE LOGO/A

eea norway
grants grants

» Szablony sa dostepne w formatach InDesign CS4 oraz PDF na www.eeagrants.org/cdmanual

frry
=
|
<
=
=
=
(o)
<
b
™
>
[
=
w
=
(o)
<
=
4
=
=
o
=
=
4
N
(&
ur
o
(=]
o
a

FUNDUSZE EOG | FUNDUSZE NORWESKIE




44

STRONA INTERNETOWA

Istnieje wiele prostych rozwiazan dla tworzenia strony internetowej; lecz mozesz rowniez
skorzystac¢ z fachowej pomocy. Nalezy zarejestrowa¢ nazwe domeny i znalez¢ dostawce
internetowych ustug hostingowych dla Twojej witryny. Pamietaj, aby zachowac prosty
uktad strony i umozliwi¢ tatwy dostep do waznych informacji. Unikaj wprowadzenia
w programie Flash lub innej wolno dziatajacej grafiki, poniewaz moze ona irytowac odwie-
dzajacych Twoja witryne.

Uzywaj standardowych czcionek takich jak Arial, Verdana i Times New Roman ze wzgledu na tatwos¢
uzytkowania.

TITLE YOUR LOGO/S

Bilateral cooperation | Countries | Tools/Documents | Results/Impact

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit.

| Vestibulum blandit nunc vitae felis.

Vestibulum blandit nunc vitae felis.

News

Social dialogue fund launched
Wednesday, October 19, 2011

Supported by

‘‘‘‘‘‘‘
o

norway ¥ eea
The Fund for Decent Work and Tripartite Dialogue has been launched today with an open call for grants grants

proposals covering all the 12 newest EU and EEA member states. This is the first programme in
implementation for the 2009-2014 funding period.

www.eeagrants.org

. = Newsletter

........................................................................................................................................................................ | |

Social dialogue fund launched
Wednesday, October 19, 2011
The Fund for Decent Work and Tripartite Dialogue has been launched today with an open = e

call for proposals covering all the 12 newest EU and EEA member states. This is the first (:. Social media

programme in implementation for the 2009-2014 funding period.
e -~
= ' "

UKLAD STRONY INTERNETOWE}

Oto przyktadowy uktad strony internetowej - schemat strony lub ekranu - ktéry zawiera strukture strony
i obrazuje ja, zanim zostanie zapetniona wszystkimi elementami oraz trescia. Zostat on stworzony przy uzy-
Ciu narzedzia internetoweqo iPlotz.

your webzite |

g mp |t e mpomsincom Toremipmm . —— S -._:I

Lorem Ipsum > Dolor Sit Amet

Langm ipgum color $it amet, consectetur gosang el Ut commoda src nec purus mokis vanus
=2 ut anu. Curabitur condementum aliguam sem, id mattis leo weouls at. Doned el nsus wel risus i
malis imperdiet vel ned nunc., Mastenas at ligulla turpds, non faucibus tortor. Sed sodales pulving: |
nggu 0ek blandt. Praesent tincidurt, sum non ImEN rutTm "

b biubisn oeo oo, placerst ulsmoorper feudist
B hiullam oro oco, placerst ulameorpes gt Lorafs i doior st amet, Contectetur
adpisnng el i
W Bubiam gro odio, plgosrst ullsmogrper feugist + Lorem msum dalor £ 3
& Cu F EondemEniLe AT L8N L

P * Daone: vel rsus
Prapint diam gnim, soelerlsque non convallis sit amet. muttis sed umi. Sed tempor, anu ac
matts rhoncus, mi ipsum Esoneet risl, tempor moleshbe purus wma sad nibh, W

Project/pramme name 1 Project/pgmme name 2 LB riieh JOue 54 s
Nullam ordl odio; placerat ullamcorper Nullam orcl odio, placerat ullamcorper Eonsedtatyl sdpennd o
feuglat

. teusgiat sad ut artu
Loresn sum delor 51 amet,, consactetur Lorem ipsum dolor it amet, consechetur

Curabetur condmentum aligusm sem
adpiscng it. Ut commado orc pec parus
molis Yanus sad Ut amu. Cursber mﬁtﬁﬁmﬁrﬂ G i Donee el rigus

condirenbum aliqguam sem, id matts lso
. condimarium abguam sem, id makis o
iouls 2. Danec vel msus vel risus malis iaculis at. Donac vel risus vel risus molis

Boad more sDot LOREM [PSUM | Eaad mor ot LOREM [PSUM

Project/progmme name 3
Nullam orci odio, placerat ullameorper | yullam orcl odio, placerst ullameorper
Feuting feugiat

Lorem ipsum dolor st amet, consedistur Lorem ipsism dolor st amat, consedtetur
adpmdng §h. Ut commodo ord nec purus #domsang eht. Ut commodo erdl nec purys

moils vars sed ut arcu, Curabitur modls vamrs sed ut arcu, Curabstur
ondmentum alquam sem, i matts leg cond@merrum abiquam sem, id mattis leg
\acufis at. Donac ved npus vl nous mofis Inculis ot Dongc vl nsus vl ngus molis

Egad more sbouk LOREM [PELIM Eaad morg shout LOREM [PSUM

Abiid (s asie

Contails
dalor st amed ; '

abiguam
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NOTATKA PRASOWA

[WSTAW LOGO(A) FUNDUSZY EOG ORAZ
FUNDUSZY NORWESKICH [WSTAW WtASNE LOGO]

DO NATYCHMIASTOWE] PUBLIKAC)I [EMBARGO XX MIESIECY, ROK] &——————

Kontakt:

Osoba do kontaktu
Nazwa instytugji

Numer telefonu

Adres e-mail

Adres strony internetowej

Nagtowek

Miasto, kraj, data twierajacy zaczyna sie bezposrednio po dacie. Powi-
nien zawiera¢ podstawowe odpowiedzi na pytania Kio?, co?, kiedy? te2-dla-
€zego? z notatki prasowe;j.

Jesli informacje nie sa one przeznaczone
do natychmiastowego udostepnienia,
zaznacz, do kiedy dziennikarze powinni
wstrzymac sie z publikacja - s3 oni
etycznie zobowiazani do przestrzegania
takiego zalecenia. Jesli jednak wiadomos¢
jest naprawde poufna, nalezy rozwazy¢
niepodawanie jej do mediow, dopoki nie
stanie sie informacja publiczna!

Upewnij sie, ze informacje te s3 doktadne
i ze dana osoba bedzie faktycznie
dostepna, gdy zostana one upublicznione.

Spraw, by nagtéwek byt chwytliwy

i niezbyt dtugi - unikaj trudnych
technicznych nagtéwkow, ale mozesz
wykorzystac niektore ,podstawowe
informacje techniczne”.

Tu jest data.

Pozostata czes¢ tekstu powinna zawiera¢ wszelkie istotne informacje np. o Twoim ogfo-

szeniu lub projekcie.

Pamietaj, aby podac¢ jako punkt wyjscia korzysci i interesujace informacje, na ktorych
dziennikarz moze oprze¢ tekst. Na przyktad, ,z powodu tego nowego wynalazku, miesz-

kancy Sofii beda mogli sprawdzic jakos¢ wody kosztujac ja bezposrednio z kranu”

Zamie$¢ tam takze kilka cytatow - umieszczonych w ,podwdéjnym cudzystowie jak ten”
wypowiedzi Twojego przetozonego lub kogo$ szczegdlnie zwiazanego z dana wiadomo-

$cig lub informacja (tj. eksperta z branzy lub naukowca w projekcie).

W przypadku wiecej niz jednej strony skorzystaj ze znacznika --wiecej-- na koncu pierw-

szej strony... i Na gorze nastepnej strony...
-- Skrécony nagtowek (strona 2) --
Pozostata czes¢ tekstu.

(Powtérz informacje kontaktowe po ostatnim akapicie):

UWAGA REDAKCYJNA:
Zdjecia/informacje dodatkowe/przyktady itp.

Nie jest to requtg, ale lepiej, w miare
mozliwosci, ograniczy¢ notatke prasowa
do jednej strony. Jesli to niemozliwe, uzyj
,~Wiecej-" aby wskazac, ze istnieje
kolejna strona.

Kontakt: (wszystkie dane kontaktowe lub strona internetowa, gdzie dostepne sa pliki do pobrania)

0O instytucji (jeden krotki akapit)

Zamies$¢ jednolinijkowa informacje o wsparciu uzyskanym z funduszy EOG i funduszy norweskich.

#HH

Te znaki informuja o koncu notatki
prasowej.

TWORZENIE TEKSTOW
NA STRONE INTERNETOWA

Semantycznie mocny tytut (styl Heading1) [do 10 stéw, stowa kluczowe jako pierwsze]

Niniejsze wprowadzenie powinno stanowic streszczenie strony. Nalezy rowniez zachecic¢ czy-
telnikéw do klikniecia na peten opis, ktéry umieszczono oddzielnie jako wprowadzenie
w innym miejscu strony lub w serwisach siostrzanych. (styl Heading2) [maksymalnie 50 stéw]

[Czcionka normalna Arial, 500-550 stéw, lub o dtugosci tego szablonu briefingu!]

Teksty na stronie internetowej musza by¢ zwiezte, zwarte i przejrzyste. Wynika to czesciowo stad, ze odbiorcy
tresci internetowych- interesariusze, politycy, obywatele, media, itp. - s3 ludZzmi bardzo zajetymi i ich zaintereso-
wanie dana strona internetowa moze by¢ bardzo krotkotrwate.

Dobrze jest pamietac, ze ludzie ,surfuja” po sieci, co 0znacza, ze nie pozostaja dtugo na poszczegdlnych stronach.
Podziel tekst na proste do przejrzenia akapity w celu utatwienia czytania.

Zdania powinny by¢ dos¢ krotkie i proste. Akapity powinny zawiera¢ stosunkowo krétkie informacje napisane
zrozumiatym jezykiem. Nalezy przyja¢, ze wielu uzytkownikow nie zna Twojego zargonu, zatem teksty powinny
by¢ w miare mozliwosci niespecjalistyczne.

Teksty poszczegolnych sekcji powinny mie¢ spdjna strukture, styl i brzmienie. Wszystkie teksty powinny by¢
napisane z mysla o grupie docelowej (grupach docelowych).

Umiesc¢ linki hipertekstowe do istotnych informacji, jezeli jest to przydatne do dalszej lektury. Linki w tekscie nie
musza powtarzac sie w sekcji ,wiecej informacji”. Hipertacze na mocnych semantycznie stowach istotnych dla
pozadanej informacji sprzyjaja pozycjonowaniu (np. o panstwach beneficjentach mozna dowiedzie¢ sie na stronie
poswieconej funduszom EOG/funduszom norweskim).

Srodtytut w tekécie (styl Heading3) [max 5 stéw]

Aby uczyni¢ tekst bardziej czytelnym, nalezy przedzieli¢ go za pomoca opisowego ale jednoczesnie najbardziej

przykuwajacego wzrok jednego lub dwdch $rédtytutow. Pomaga to osobom piszacym zebra¢ mysli i szybciej
znale7¢ najbardziej odpowiednie informacje.

Do kazdej strony stosujemy ,dedukcyjny” wzor pisania. To podejscie ,odwréconej piramidy” oznacza przedsta-
wienie najpierw kluczowych faktow i wnioskdéw a potem przejscie do dodatkowych okolicznosci, faktow i arqu-
mentow.

Pozwala to czytelnikowi (podobnie jak wyszukiwarkom indeksujacym stowa kluczowe) na natychmiastowa iden-
tyfikacje tematu strony. Gdy najwazniejsze informacje s3 podane na poczatku, osoby, ktére nie maja dos¢ czasu
na czytanie do konca, moga uzyskac¢ najwazniejsze informacje dzieki uwaznej lekturze pierwszych akapitow.

Gdy piszemy teksty na strone internetowa, wazne jest, by kazda strona stanowita zamknieta catosc. Jesli jest to
strona posrednia, uzytkownik musi oczywiscie klikng¢ w poszukiwaniu dalszych informacji. Tego rodzaju modu-
towe pisanie jest pomocne, gdy ludzie trafiaja na strone za posrednictwem wyszukiwarki. Moze tez pomdc
w przypadkach skomplikowanej nawigacji na Twojej stronie.

Nawet w sieci wazne jest, aby nie przekraczac¢ zalecanych dtugosci strony (lub liczby znakéw), bo czytanie dfu-
gich tekstéw on-line i czeste przewijanie jest uciazliwe. Osoba odpowiedzialna za strone internetowa powinna
okresli¢ dtugosci stron dla wszystkich poziomoéw (strona gtéwna, pierwszy poziom w menu, poziom drugi, itd.).

Uzywanie punktoréw, cho¢ przydatne do porzadkowania dtugich list lub odestan do innych stron, powinno by¢
narzedziem sprzyjajacym czytelnosci, a nie remedium na niejasne i nieczytelne opisy.

Wiecej informacji [do okoto 10 linkéw]

Odsytacze i linki do dalszych informacji [hipertacza ze stéw kluczowych opisu, poniewaz pomaga to

w pozycjonowaniu, np. zamiast ,kliknij tutaj”, lepiej ,Innowacje i raport 2008”]

Osoby piszace tekst powinny proponowac kilka linkéw i rozwazac ich umiejscowienie.

Czy strony internetowe s3a trwate?

Brak linkéw do stron w witrynach, ktére wkrotce zostana zastapione.

Nalezy uwzgledni¢ kwestie nawigacji, aby linki nie tworzyty btednego kofa.

Jezeli podlinkowana strona jest w innym jezyku niz Twoja strona, podaj w nawiasie jezyk (EN, FR, itp.).
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WYMOGI DOTYCZACE
INFORMACJI | PRMOCJI

+WYMOGI DOTYCZACE
INFORMAC(JI | PROMO(JI”

stanowia zafacznik 4 do Regqulacji ws. wdrazania Mecha-
nizmu Finansowego EOG oraz Norweskiego Mechanizmu
Finansowego na lata 2009-2014.

1. CEL

Wszystkie dziatania informacyjne i promocyjne - podejmowane przez Krajowy
Punkt Kontaktowy, Operatorow Programéw oraz beneficjentow - wspieraja
osiaganie ogoélnych celow Mechanizmmoéw Finansowych, tj.:

a) przyczynianie sie do redukcji ekonomicznych oraz spotecznych nierdéwno-
$ci w ramach Europejskiego Obszaru Gospodarczego;

b) zaciesnianie stosunkéw dwustronnych pomiedzy Panstwami-Darczyn-
cami a Panstwami-Beneficjentami.

Wszelkie podejmowane dziatania sa zgodne z Podrecznikiem Komunikacji
i Identyfikacji Wizualnej dofaczonym do tego zatacznika.

2. PANSTWA-BENEFICJENCI

2.3.0bowiazki Krajowego Punktu Kontaktowego

W celu podkreslenia roli Mechanizmu Finansowego, a takze w celu zapewnia-
nia przejrzystosci pomocy udzielanej w ramach Mechanizmu, Krajowy Punkt
Kontaktowy informuje o Mechanizmie i jego Programach obywateli Paristwa-
Beneficjenta, potencjalnych beneficjentéw oraz podmioty zainteresowane.

Krajowy Punkt Kontaktowy zapewnia wypetnianie przez Operatorow Progra-
mow obowiazkéw zwiazanych z informacja i promocja.

2.2.Przygotowanie Strategii Komunikacji

Zgodnie z Artykutem 4.3, ust. 4 Regulacji, Krajowy Punkt Kontaktowy przy-
gotowuje Strategie Komunikacji w celu zwiekszenia $wiadomosci publicz-
nej o istnieniu Mechanizmu, jego celach, mozliwosciach wspotpracy
dwustronnej z podmiotami z Panstw-Darczyncow, a takze o wdrazaniu
Mechanizmu Finansowego i jego ogélnym oddziatywaniu w Panstwie-Be-
neficjencie.

Strategia Komunikacji zawiera co najmniej:

a) opis celéw komunikacji i grup docelowych, z uwzglednieniem: Operato-
row Programow, potencjalnych beneficjentéw oraz beneficjentdw,
a takze potencjalnych partneréow i partneréw z Panstw-Darczyncow;

b) strategie, srodkiitres¢ dziatar informacyjnych i promocyjnych, z uwzgled-
nieniem wartosci dodanej oraz oddziatywania wsparcia z Mechanizmu
Finansowego w skali krajowej, regionalnej oraz lokalnej, oraz w ramach
wspieranego sektorg;

) organizacje co najmniej trzech gtownych przedsiewzie¢ informujacych
0 postepie wdrazania oraz o oddziatywaniu Mechanizmu Finansowego,
takich jak np. seminarium lub konferencja dla podmiotéw zainteresowa-
nych, konferencja prasowa lub podobne wydarzenie prasowe, w tym:

| wydarzenie inaugurujace Mechanizm Finansowy, prezentujace jego
cele, obszary wsparcia oraz wspotprace i mozliwosci wspotpracy
z podmiotami z Panstw-Darczyncow;

Il. wydarzenie zamykajace Mechanizm Finansowy, informujace o oddzia-
tywaniu Mechanizmu i jego Programdéw oraz o wspétpracy dwustron-
nej z podmiotami z Panstw-Darczyncow.

d) strone internetowa poswiecona Mechanizmom Finansowym w Panstwie-
Beneficjencie, zawierajaca nastepujace informacje - w jezyku/jezykach
Panstwa-Beneficjenta i w jezyku angielskim:

|. informacje o celach ogélnych Mechanizmoéw Finansowych;
Il. informacje o wspotpracy dwustronnej z Panstwami-Darczyncami;

lIl. informacje o Programach;
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IV. informacje o oddziatywaniu wsparcia ptynacego z Mechanizméw Finansowych;

V. przeglad naboréw wnioskéw w ramach poszczegélnych Programéw;

VI. stosowna dokumentacje;

VII. link do strony internetowej Mechanizméw Finansowych Panstw-Darczynicéw [link];
VIIl.linki do stron Programoéw;

IX. linki do stron innych istotnych instytucji;

X. informacje kontaktowe.

e) informacje o wydziatach oraz jednostkach administracyjnych odpowiedzialnych za realizacje dziatan
informacyjnych i promocyjnych wraz z danymi osoby do kontaktu;

f) sposdb ewaluacji dziatan informacyjnych i promocyjnych pod katem zwiekszenia ich widocznosci
i wzrostu swiadomosci publicznej w zakresie Mechanizmoéw Finansowych, wspieranych Programoéw,
ich celow, oddziatywania, jak rowniez roli Paristw-Darczyncow.

2.3.Przeglad Strategii Komunikacji

Krajowy Punkt Kontaktowy przedktada Strategie Komunikacji Komitetowi Mechanizmu Finansowego
(KMF) przed uptywem czterech miesiecy od daty podpisania Memorandum of Understanding.

Strategie Komunikacji uznaje sie za zaakceptowang, jesli KMF nie zgtosi do niej uwag przed uptywem
dwdch miesiecy od momentu jej otrzymania. W przypadku przekazania uwag, KPK powinien w ciagu
jednego miesiaca przesta¢ do KMF zmodyfikowana Strategie Komunikacji. W przypadku braku dalszych
uwag, W przeciagu jednego miesiaca od przedtozenia zmodyfikowanego dokumentu, Strategie uznaje sie

73 przyjeta.

Krajowy Punkt Kontaktowy rozpoczyna odpowiednie dziatania informacyjne i promocyjne nawet w przy-
padku braku ostatecznej wersji Strategii Komunikacji. Potrzeba modyfikacji Strategii Komunikacji jest roz-
patrywana przy zatwierdzaniu nowych Programow, jak réwniez w Raporcie Strategicznym (zobacz takze
sekcje 2.4). Zmodyfikowana Strategia Komunikacji jest przedktadana KMF do opiniowania.
2.4.Wdrazanie i monitorowanie Strategii Komunikacji

Krajowy Punkt Kontaktowy zapewnia realizacje dziatan informacyjno-promocyjnych zgodnie ze Strategia
Komunikacji i majac na uwadze, aby dziatania te docieraty do jak najwiekszej liczby odbiorcdw, z uwzgled-
nieniem kluczowych interesariuszy we wiasciwych obszarach terytorialnych.

Krajowy Punkt Kontaktowy informuje Komitet Monitorujacy o:
a) Strategii Komunikacji oraz postepie w jej wdrazaniu;
b) podjetych dziataniach informacyjnych i promocyjnych;
¢) uzytych srodkach komunikacji;
)

d) osiagnieciach w zakresie zwiekszenia Swiadomosci o Mechanizmach oraz zapewnienia ich przejrzy-
stosci.

Wdrazanie Strategii Komunikacji jest przedstawione w Raporcie Strategicznym (Zatacznik 3 do Regulacji).

Organizatorzy wydarzen informacyjnych, takich jak konferencje, seminaria, targi lub wystawy zwiazane
Z Mechanizmem Finansowym, wyraznie zaznaczaja udziat srodkéw pomocowych z Mechanizmu we wdra-
zaniu wspieranych Programoéw oraz projektow.

Krajowy Punkt Kontaktowy z wyprzedzeniem informuje KMF o najwazniejszych wydarzeniach informacyj-
nych w celu stworzenia mozliwosci uczestnictwa KMF w tychze wydarzeniach.

3. OPERATORZY PROGRAMOW

3.1. Obowigazki Operatoréw Programéw

W celu promowania Mechanizmu Finansowego oraz zapewnienia przejrzystosci otrzymywanego wsparcia,
Operator Programu informuje o Programie i Mechanizmie Finansowym obywateli Panstw-Beneficjentéw,

potencjalnych beneficjentow i podmioty zainteresowane. Operator Programu zobowiazany jest do stworze-
nia i wdrazania Planu Komunikacji zgodnie z ponizszymi wskazowkami.

Operator Programu zapewnia wypetnianie obowiazkéw informacyjno-promocyjnych przez Beneficjentow.

3.2.Przygotowanie Planu Komunikacji

Kazdy Operator Programu przedstawia Plan Komunikacji w swojej propozycji programu (zobacz takze lit. (a)
Artykutu 4.7.2 Regulacji).

Plan Komunikacji ma na celu zwiekszenie swiadomosci publicznej o istnieniu, celach i mozliwosciach wspot-
pracy dwustronnej z podmiotami z Panstw-Darczyncow, a takze o wdrazaniu i ogélnym oddziatywaniu
wsparcia ptynacego z Mechanizmu Finansowego poprzez Program.

Plan Komunikacji zawiera co najmniej:

a) opis celéw komunikacji oraz grup docelowych, z uwzglednieniem potencjalnych Beneficjentéw oraz
Beneficjentdw, jak rowniez potencjalnych partneréw oraz partnerow z Panstw-Darczyncow;

b) strategie oraz tres¢ dziatan informacyjnych i promocyjnych z uwzglednieniem dziatan, srodkéw komu-
nikacji i harmonogramu, z uwzglednieniem wartosci dodanej oraz oddziatywania wsparcia z Mechani-
zmu Finansowego w skali krajowej, regionalnej oraz lokalnej, oraz w ramach wspieranego sektora
(ow);

) organizacje co najmniej dwoch gtéwnych przedsiewzie¢ informujacych o postepie wdrazania oraz
0 oddziatywaniu Programu i Mechanizmu Finansoweqo, takich jak np. seminarium lub konferencja dla
podmiotéw zainteresowanych, konferencja prasowa lub podobne wydarzenie prasowe;

d) informacje na temat strony internetowej poswieconej Programowi, zawierajacej ponizsze informacje
w jezyku/jezykach Panstwa-Beneficjenta i w jezyku angielskim:

|. informacje o Programie oraz Mechanizmie Finansowym;
Il. przeglad naboréw wnioskéw wraz z ich dokumentacjg;
lll. informacje o kryteriach, procedurze oraz terminach oceny wnioskow;

IV. informacje o wszystkich dofinansowanych projektach, wraz z ich prezentacja, z podaniem infor-
macji kontaktowych, czasu trwania projektow, wielkosci otrzymanego wsparcia, jak réwniez infor-
macji o0 wspotpracy z podmiotami z Panstw-Darczyncow;

V. informacje o oddziatywaniu wsparcia ptynacego z Programu oraz Mechanizmu Finansowego
VI. wtasciwa dokumentacja;
VII.

VIIl.link do strony internetowej poswieconej Mechanizmom Finansowym w Panstwie-Beneficjencie;

link do strony internetowej Mechanizmow Finansowych Panstw-Darczyncow;

IX. linki do stron internetowych partneréw Programu z Panstw-Darczyncow oraz innych wiasciwych
instytucji;

X. informacje kontaktowe.

e) informacje o wydziatach oraz jednostkach administracyjnych odpowiedzialnych za realizacje dziata¢
informacyjnych i promocyjnych wraz z danymi osoby do kontaktu;

f) sposob ewaluacji dziatart informacyjnych i promocyjnych pod katem zwiekszania ich widocznosci oraz
zwiekszania swiadomosci publicznej dotyczacej Mechanizmu Finansowego, wspieranych Programoéw,
ich celow, oddziatywania oraz roli Paristw-Darczynicow.

3.3.Wdrazanie Planu Komunikacji

Operator Programu zapewnia realizacje dziafan informacyjno-promocyjnych zgodnie z Planem Komunikacji
i majac na uwadze dotarcie do jak najwiekszej liczby odbiorcéw z uwzglednieniem kluczowych interesariu-
szy we wiasciwych obszarach terytorialnych.

Operator Programu zapewnia, aby potencjalni beneficjenci mieli szeroki dostep do precyzyjnych informacji o:
[.  naborach wnioskow;

ll. szczegdtowych kryteriach kwalifikowalnosci do otrzymania wsparcia finansowego w ramach
danego Programu i danego konkursu;
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lll. opis procedur oceny wnioskéw o dofinansowanie, wraz z podaniem terminéw oceny;

IV. kryteriach wyfaniania projektow do dofinansowania;

V. procedurach oceny oraz strukturze procesu decyzyjnego;

VI. celu i mozliwosciach nawiazywania wspoétpracy dwustronnej z podmiotami z Panstw-Darczyncow
VII.

osobach kontaktowych na szczeblu krajowym, regionalnym i lokalnym, ktére udzielaja informacji
o Programie oraz dostepnych srodkach finansowych;

VIll.réwnoznacznosci akceptacji wsparcia finansowego ze zgoda na upublicznienie danych kontakto-
wych oraz informacji o projekcie.

Zgodnie z obowiazujacymi praktykami oraz prawem krajowym, Operator Programu angazuje odpowiednie
podmioty, ktére moga przyczyni¢ sie do szerokiego rozpowszechnienia informacji wyszczegolnionych
powyzej w drodze dziatan informacyjnych i promocyjnych.

Do grupy takich podmiotéw naleza:
| wifadze krajowe, regionalne i lokalne;
ll. agencje rozwoju;
lll. zrzeszenia branzowe oraz grup zawodowych, organizacje biznesowe;
IV. partnerzy ekonomiczni i spoteczni;
V. organizacje pozarzadowe;
VI. instytucje edukacyjne;
VII.

centra informacji europejskiej; i/lub
VIll. ambasady badzZ inne placéwki reprezentujace Panstwa-Darczyncow.

W celu zamieszczenia informacji o naborze wnioskdéw na stronie internetowej Mechanizmow Finansowych
Panstw-Darczyncow, Operator Programu zobowiazany jest do informowania KMF o wszystkich otwartych
naborach oraz przekazywania zwiazanej z nimi dokumentacji w jezyku angielskim co najmniej dwa tygo-
dnie przed rozpoczeciem naboréw.

Organizatorzy wydarzen informacyjnych takich jak konferencje, seminaria, targi oraz wystawy zwiazane
z wdrazaniem Mechanizmu Finansowego, wyraznie zaznaczaja udziat srodkéw pomocowych z Mechanizmu
we wdrazaniu wspieranych Programow oraz projektéw.

Operator Programu ma obowiazek informowania KMF z wyprzedzeniem o najwazniejszych przedsiewzie-
ciach informacyjnych w celu stworzenia mozliwosci uczestnictwa KMF w tychze wydarzeniach.

4. BENEFICJENCI

4.1.0bowiazki Beneficjenta

W celu promowania Mechanizmu Finansowego oraz zapewnienia przejrzystosci otrzymywanego wsparcia,
beneficjent informuje o Programie i Mechanizmie Finansowym jak najszersze grono odbiorcow na odpo-
wiednim szczeblu krajowym, regionalnym i/lub lokalnym, wiaczajac wtasciwych interesariuszy.

4.2.Przygotowanie Planu Promoc;ji

Potencjalni Beneficjenci wtaczaja Plan Promocji do swojej propozycji projektu zamiarem podnoszenia $wia-
domosci publicznej o istnieniu i celach wspoétpracy dwustronnej z podmiotami z Panstw-Darczyncdéw oraz
0 znaczeniu Mechanizmu Finansowego dla wdrazania projektu zgodnie z lit. (1) Artykutu 5.3.1 Reguladji.

Plan Promocji zawiera co najmniej:

a) cele oraz grupy docelowe wiaczajac interesariuszy szczebla krajowego, regionalnego i/lub lokalnego,
jak réowniez 0got spoteczenstwa;

b) strategie oraz tres¢ dziatan informacyjnych i promocyjnych, z uwzglednieniem harmonogramu, dzia-
tan i narzedzi komunikacji, ktére we witasciwy sposéb podkreslaja wartos¢ dodana oraz oddziatywanie
wsparcia ze srodkow z Mechanizmu Finansoweqo;

c) przynajmniej trzy gtdéwne wydarzenia informacyjne dotyczace postepu w realizacji projektu, osiggniec
i rezultatow, takie jak seminarium i konferencja z podmiotami zainteresowanymi oraz konferencja
prasowa lub inne wydarzenie prasowe, wtaczajac w to wydarzenie otwierajace projekt oraz wydarze-
nie zamykajace. W przypadku projektéw o wartosci dofinansowania nie przekraczajacej 500 000 EUR,
dwa wydarzenia informacyjne s3 wystarczajace.

d) dziatania majace na celu udostepnienie informacji o projekcie w internecie poprzez dedykowany por-
tal lub podstrony na portalach juz istniejacych:

I beneficjenci zapewniaja, aby informacje o projekcie na stronie internetowej byty reqularnie uaktu-
alniane, zarowno w jezyku/jezykach Panstwa-Beneficjenta i w jezyku angielskim;

Il. w projektach o minimalnej wartosci dofinansowania wynoszacej 50 0oo EUR prowadzone s3 pod-
strony internetowe dedykowane projektowi;

lll. w projektach o minimalnej wartosci dofinansowania wynoszacej 150 ooo EUR i/lub ktére dziataja
w partnerstwie z podmiotem z Panstw-Darczyncow prowadzone sa podstrony internetowe
w jezyku/jezykach Panstwa-Beneficjenta i w jezyku angielskim;

e) strona internetowa zawiera informacje o projekcie, postepie wdrazania, osiagnieciach w jego realiza-
¢ji, rezultatach projektu, informacje o wspoétpracy z podmiotami z Panstw-Darczyncow, zdjecia, infor-
macje kontaktowe, wyrazne odniesienie do Programu oraz Mechanizmu Finansowego;

f) informacje o wydziatach oraz jednostkach administracyjnych odpowiedzialnych za realizacje dziatan
informacyjnych i promocyjnych wraz z danymi osoby do kontaktu;

g) sposob ewaluacji dziatan informacyjnych i promocyjnych pod katem zwiekszania ich widocznosci oraz
Swiadomosci publicznej dotyczacej projektu, Mechanizmu Finansowego, ich celéw i oddziatywania
oraz roli Panstw-Darczyncéw.

4.3.Wdrazanie Planu Promog;ji

Beneficjent zapewnia realizacje dziatan informacyjno-promocyjnych zgodnie z Planem Promocji i majac na
uwadze dotarcie do jak najwiekszej liczby odbiorcow z uwzglednieniem kluczowych interesariuszy we wta-
Sciwych obszarach terytorialnych.

Organizatorzy wydarzen informacyjnych - takich jak konferencje, seminaria, targi oraz wystawy zwiazane
z wdrazaniem Mechanizmu Finansowego - wyraznie zaznaczaja udziat srodkéw pomocowych z Mechani-
zmu we wdrazaniu wspieranych programow oraz projektéw.

W sytuacji gdy:
a) suma srodkéw publicznych przeznaczonych na przedsiewziecie przekracza 50 000 EUR;

b) przedsiewziecie dotyczy finansowania fizycznego obiektu, dziatan infrastrukturalnych i budowla-
nych

beneficjent w czasie wdrazania projektu jest zobowiazany do umieszczenia tablicy informacyjnej na miej-
scu realizacji kazdego z ww. przedsiewzie¢ zgodnie z wymogami Podrecznika Komunikacji i Identyfikacji
Wizualnej.

Nie pozniej niz szes¢ miesiecy od zakonczenia projektu, Beneficjent zobowigzany jest do zastapienia tablicy
informacyjnej przez dostrzegalna i znaczacych rozmiaréw tablice pamiatkowa, zgodnie z Podrecznikiem
Komunikacji i Identyfikacji Wizualnej.

Beneficjent zapewnia, aby osoby biorace udziat w projekcie byty poinformowane o finansowaniu ptynacym
z wiasciwego Programu oraz Mechanizmu Finansowego.

5. PRJEKTOWANIE | WIZUALIZACJA

Wszelkie materiaty informacyjne i promocyjne wykorzystywane przez Krajowy Punkt Kontaktowy, Ope-
ratoréw Programow oraz Beneficjentéw sa zgodne z Podrecznikiem Komunikacji i Identyfikacji Wizual-
nej. Podrecznik okresla szczegétowe wymogi techniczne w zakresie stosowania logotypow, tablic
informacyjnych i pamiatkowych, plakatéw, publikacji, stron internetowych oraz materiatow audiowizu-
alnych.
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6. WYMOGI ODNOSNIE DOMENY WEB

Kazde Panstwo-Beneficjent nabywa domene www.eeagrants.[specyfikacja kraju] oraz www.norwaygrants.
[specyfikacja kraju] w celu przekierowania tychze domen do strony z informacjami o Mechanizmach Finan-
sowych. Nazwy tych domen s3 standardowymi URL stron Mechanizméw Finansowych na poziomie Pan-
stwa-Beneficjenta i Operatora Programu, oraz sa stosowane do celow promocyjnych. W przypadku, gdy
Panstwo-Beneficjent otrzymuje wsparcie jedynie z Mechanizmu Finansowego EOG, domena www.norway-
grants.[specyfikacja kraju] nie jest wymagana.

Krajowy Punkt Kontaktowy pomaga Operatorom Programéw w tworzeniu nazw lub skréotéw Programu
przystosowanych do uzytku w Internecie i przekierowuje odpowiednie URL (www.eeagrants/www.norway-
grants.[specyfikacja kraju]/[zaadaptowana nazwa Programu] do witasciwych stron Programu.

NOTATKI
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Bruksela 2011 T.

Zdjecia:

Archiwum Biura Mechanizmoéw Finansowych; zdjecie na str. 48 - Photogenica

Sktad:
Studio ART RODAR

Druk:
Invest-Druk

ISBN: 978-83-7610-387-7
Egzemplarz bezptatny

Publikacja dofinansowana ze srodkéw funduszy norweskich i EOG, pochodzacych z Islandii,
Liechtensteinu i Norwegii.
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