Komunikacja i identyfikacja wizualna

Fundusze EOG i fundusze norweskie
2014 . 2021

Iceland [P[:H_‘ D{'l

Liechtenstein Norway
Norwaygrants grants







Spistrelci

Wprowadzenie

Cz#!$ 1. Wytyczne w zakresie komunikacji

Wytyczne w zakresie komunikaciji
Strategia komunikacji

Narz#dzia komunikacji

Logotyp(y)

Slogan: Wspllnie dziagamy na rzecz Europy zielonej,
konkurencyjnej i sprzyjaj#cej integracji spogecznej
Strony internetowe

Media spogeczno$ciowe

Materiagy fotogra®czne/audiowizualne

Publikacje

Wydarzenia

Informacje dla medi'w

Notatki prasowe

Wymiana informacji

Cz#!$ 2: Identy®kacja wizualna

Stosowanie logotyp!w

Teksty standardowe

Typogra®a

Kolory

Siatka

Tablica pami#tkowa

Plakaty, billboardy i banery typu roll-up
Materiagy promocyjne

Newsletter

Prezentacje

5-7

9-12
13-21

22-24

25
26-29
30-31
32-35
36-37
38-41
42-43
44-45
46

50-59
60-64
65-66
67-68
69-71

72

73-74

75-78

80-81
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Wprowadzenie

Fundusze EOG i fundusze norweskie sgu&# wsp!gpracy na rzecz ograniczania
nierlwno$ci ekonomicznych i spogecznych w Europie. Od momentu powstania
wdro&ono tysit#ce projekt!w, w kt!rych wzi%ga udziag jeszcze wi%ksza liczba os!b,
przyczyniaj#c si% do realizacji tych cellw. Rozwini%to relacje i osi#gni%to rezultaty.

Dzi%ki komunikacji pokazujemy, jak fundusze EOG i fundusze norweskie w realny
spos!b zmieniaj# &ycie ludzi. Musimy pokaza' mo&liwo$ci, jakie daj# te fundusze,
oraz rezultaty osi#gane w wynikap%Ilnych dziaga& na rzecz Europy zielonej,
konkurencyjnej i sprzyjaj'cej integracji spogecznej.

Dzi%ki dobrej komunikacji mo&emy przedstawi' cag#, ogromn# prac%, wykonywan#

w zwi#zku z funduszami, a jednocze$nie wyeksponowa' pa*stwa-darczy*c!w +

Islandi%, Liechtenstein i Norwegi%. Czy istnieje na to lepszy spos!b ni& opowiedzénje

historii, kt!re podkre$laj# rezultaty i osi#gni%cia dotycz#ce program!w i projekt!w? . .
(e wszystkie 'rodki

To Ty znasz najlepiej swoje projekty, programy i rezultaty, a my, polegaj#c na Tobie} . .
u$wiadamiamy ludzi, co mo&emy razem osi#gn# w ramach funduszy. Stan owi Wymog|

Niniejszy podr%cznik zawiera wytyczne dotycz#ce tego, jak strategicznie pracowalM | n | mal ne.
w zakresie komunikacji i spegnia’ wymagania. Okre$lono w nim r'wnie& wymogi

techniczne w odniesieniu do stosowania logotyp!w, do identy®kacji wizualnej

i innych kwestii. Zamieszczono w nim tak&e zalecenia zwi#zane z mediami ZaCh#Camy

spogeczno$ciowymi, stronami internetowymi, wydarzeniami itd. dO niestandardowego
Mamy nadziej%, &e dzi%ki temu przewodnikowi ka&da osoba zaanga&owana | 121 1 I
w komunikacj% w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich b%dzie dysponowrpzy' Ien lal pOdeJ r_nowanla
narz%dziami potrzebnymi do komunikowania si% w sp!jny, ukierunkowany dod atkowych dziaga&.

i kreatywny spos'b.

Powodzenia+ Z niecierpliwo$ci# czekamy na wyniki Twojej pracy+

www.eeagrants.org www.norwaygrants.org
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Wprowadzenie

Coto jest i dla kogo?

Chcemy uzyska' jak najlepsze wyniki i najwy&sze warto$ci w dziaganiach w zakre,
komunikacji oraz zapewni', aby wszyscy partnerzy zaanga&owani w dziagania
zwi#zane z funduszami EOG i funduszami norweskimi komunikowali si% w sp!jny
i uzupegniaj#cy si% spos'b.

Niniejszy podr%cznik skierowany jest do ka&degierze udziag

w opracowywaniu projekt!w i program!w w ramach funduszy EOG i funduszy
norweskich, w realizacji tych projekt!w i program!w oraz zarz#dzaniu nimi.
Wszystkie zaanga&owane podmioty wsp!lnie ponosz# odpowiedzialno$'

za przeprowadzanie dziaga* informacyjnych i w zakresie komunikacji.

Dlaczego si# komunikujemy?

« zagwarantowanie jak najszerszego rozpowszechniania informacji, podnoszenie
$wiadomosci i wzmacnianie przejrzysto$ci informacji dotycz#cych mo&liwo$ci
®nansowania, bene®cjent!w projekt!w i 0si#gni%";

« u$wiadomienie og!gu spogecze*stwa o istnieniu funduszy EOG i funduszy
norweskich;

« zagwarantowanie widoczno$ci pa*stw-darczy*c!w * Islandii, Liechtensteinu
i Norwegii + oraz wyeksponowanie ich wkgadu w ograniczanie nier'wno$ci
spogecznych i ekonomicznych oraz we wzmacnianie relacji dwustronnych
pomi%dzy pa*stwami-darczy*cami a pa*stwami-bene®cjentami.

1 Biuro Mechanizm"w Finansowych (BMF), Krajowe Punkty Kontaktowe (KPK), Operatorzy Program"w (OP), Operatorzy
Funduszy, partnerzy programu z pa#stw-darczy#c"w, bene®cjenci, partnerzy projektu z pa#stw-darczy#c"w
i mi$dzynarodowe organizacje partnerskie.

sie Komunikacja stanowi wa&n# i integraln#

cz%$' wdra&ania funduszy EOG i funduszy
norweskich.

Obowi#zkowe wymogi zwi#zane

z dziaganiami w zakresie komunikacji
okre$lono wtRegulacjach w sprawie
wdra&ania Mechanizmu Finansowego EOG
i Norweskiego Mechanizmu Finansowego
na lata 2014+2021°:

« Artykug 1.7: Widoczno$'
« Rozdziag 3: Informacja i komunikacja

« Zagt#tcznik 3: Wymogi dotycz#ce Informa
i Komunikacji

Nale&y upewni' si%, &e wymogi te spegnio
przy opracowywaniu strategii i plan!w
komunikacyjnych i zarz#dzaniu dziaganiami
w zakresie komunikaciji.

Wszystkie informacje i materiagy informacyj
zwit#izane z funduszami EOG i funduszami
norweskimi musz# by' zgodne z niniejszym
1Podr%cznikiem komunikacji oraz identy®k3
wizualnej®. W podr%czniku okre$lono
szczeglgowe wymogi techniczne w zakresie
stosowania logotyp!w, jak r'wnie&
billboard!w, tablic, plakat!w, publikaciji,

stron internetowych oraz materiag!w
audiowizualnych.

Terminfundusze EOG i fundusze norweskie
jest nazw# marki mechanizm!w ®nansowyc
i nale&y go stosowa' we wszystkich
materiagach informacyjnych.

cii

ne
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Cele komunikaciji
Nasze cele komunikacji powinny zawsze wspiera' dwa cele og!ine zwi#zane
z funduszami EOG i funduszami norweskimi oraz przyczynia' si% do ich osi#gania:

@ ograniczenie nier'wno$ci ekonomicznych i spogecznych w obr%bie
Europejskiego Obszaru Gospodarczego;

wzmacnianie relacji dwustronnych pomi%dzy pa*stwami-darczy*cami
a pa*stwami-bene®cjentami.

Gdzie mo(na znale*$ wi#cej informacji?

« Krajowe Punkty Kontaktowe, mi#dzynarodowe organizacje partnerskie,
Operatorzy Program%w, Operatorzy Funduszy oraz partnerzy programu
z Pa&stw-Darczy&c%powinni kontaktowa' si% z Biurem Mechanizm!w
Finansowych + sekretariatem funduszy EOG i funduszy norweskich.
Napisz wiadomo$' e-mail do zespogu ds. komunikécjfmo@efta.int

« Bene®cjenci i partnerzy projektu z pa&stw-darczy&c%gowinni
kontaktowa' si% z wga$ciwymi Operatorami Program!w. Szczeg!gowe dane
kontaktowe mo&na znale<' na stronie internetowej funduszy EOG i funduszy

norweskichyww.eeagrants.org.

Informowanie opinii publicznej

Informowanie opinii publicznej o mo&liwo$ciach ubiegania si% o fundusze

i 0 rezultatach osi#gni%tych dzi%ki wsparciu jest kluczem do przejrzysto$ci

i odpowiedzialno$ci. Daje tak&e mo&liwo$' dzielenia si% dobrymi praktykami,
aby stale ulepsza’ projekty i programy.
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Cz%$' 1
Wytyczne
w zakresie komunikacji

Wymogi dotycz'ce informacji
| kKomunikacji

Dziagania komunikacyjne zwi'zane z funduszami anga(uj' ludzi i instytucje
z wielu kraj%w.

W celu zapewnienia skutecznej komunikacji, w wymogach dotycz#cych informaciji
i komunikacji (okre$lonych w zag#czniku 3 do *Regulacji w sprawie wdra&ania
Mechanizmu Finansowego EOG i Norweskiego Mechanizmu Finansowego

na lata 2014-2021°), uzupegnionych przez niniejszy podr%cznik, zawarto wsp!lny
zestaw odniesie*, aby:

« stworzy' spljny i zrozumiagy przekaz;

« zaspokoi' zapotrzebowanie na oparte na faktach informacje na temat
program!w i projektiw;
« przekaza' warto$ci zwi#zane z og!lnymi zasadami funduszy.
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Korzy!ci ze wsp%lnej odpowiedzialno!ci za komunikacj# Lista kontrolna dla Krajowego
Przejrzysto!$ i odpowiedzialno!$: Upewnij si%, &e spogecze*stwo Punktu Kontaktowego?®
jest poinformowane o tym, w jaki spos!b $rodki s# wydatkowane « Podkre$laj wkgad Islandii, Liechtensteinu
i &e przyczynia si% to do ograniczenia potencjalnego niewga$ciwego i Norwegii.

wykorzystania $rodk!w w zwi#zku z niedostatecznym dost%pem
do informaciji.

Otwarto!$ i dost#pno!$: Szeroka sie' podmiot!w w terenie daje wi%ksze
mo&liwo$ci komunikacji w zakresie ubiegania si% o $rodki i anga&owani
w projekty partnerskie.

« Podkre$laj znaczenie wsp!gpracy
dwustronnej.

« B#d< proaktywny.

« Wyznacz osob% do kontaktu ds. komunika

Nie tylko proces, ale te( wyniki:Osoby zaanga&owane w projekt 82;?;3;”;;% \/; K;Ega;:ag'
lub program maj# najwi%ksz# wiedz% o wynikach i osi#gni%ociach, 0 v g ’
a tym samym najbardziej nadaj# si% do przekazywania informagcii « Prowad< odr%bn# stron% internetow.
0 wpgywie i wynikach odbiorcom krajowym, regionalnym i lokalnym. « B#d< aktywny w mediach
spogeczno$ciowych.
« Stw!rz i koordynuj sie'
; oL ! w.
Role i obowi'zki dla Operator!w Program!w.

- . -
W prowadzenie i promocj% projekt!w i program!w w ramach funduszy EOG « Zﬁizzezwonu :g:gr:‘\;\?gfoz?:;m#m
i funduszy norweskich zaanga&owanych jest kilka podmiot!w. Pegn# list% P P ’ gramew.

o

obowi#zk!w i wymog!w dotycz#cych zaanga&owanych podmiotlw mo&na « Zorganizuj przynajmniej trzy ge'wne
znale<' w rozdziale 3*Regulacji w sprawie wdra&ania Mechanizmu Finansowego wydarzenia.

EOG i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014+2021°i w zag#cziiku 3« Skoordynuj dziagania z ambasadami
do tych regulacji. Na nast%pnych stronach znajdziesz przydatne listy kontrolne Pa*stw-Darczy*c!w.

« Kieruj informacje w g!r% do Biura
Mechanizm!w Finansowych i darczy*c!w.

« Oce* swoje dziagania komunikacyjne.

2 Pesn% list$ wymog"w mo&na znale™ w rozdziale 3 art. 1.7 *Regulacji w sprawie
wdra&ania Mechanizmu Finansowego EOG i Norweskiego Mechanizmu Finanso-
wego na lata 2014+2021°i w zag%czniku 3 do tych regulacii.
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Lista kontrolna dla Operator%w Program%sw Lista kontrolna
« Podkre$laj pomoc Islandii, Liechtensteinu i Norwegii. dla bene®cjent%w
« Podkre$laj znaczenie wsp!gpracy dwustronnej. « Podkres$laj pomoc Islandii, Liechtenstein
i Norwegii.

« Kieruj informacje w g!r% do Krajowych Punkt!w Kontaktowych.
« Co roku skgadaj sprawozdania Krajowym Punktom Kontaktowym.
« Dziagaj w ramach sieci komunikacyjnej Krajowych Punkt!'w Kontaktowych.

« Skoordynuj dziagania z partnerami programu z Pa*stw-Darczy*c!w,
Krajowymi Punktami Kontaktowymi i ambasadami Pa*stw Darczy*c!w,

« Zapewnij spegnianie zobowi#za* przez bene®cjent!w.
« Opracuj plan komunikacji i list% dziaga*.
« Zorganizuj przynajmniej dwa gg'wne wydarzenia.

« Podkre$laj znaczenie wsp!apracy
dwustronne;j.

« Kieruj informacje w g'r%
do Operatorlw Program!w.

« Opracuj plan komunikaciji.

« Stwlrz stron% internetow# / podstron%
z informacjami o projektach.

« Zorganizuj przynajmniej trzy wydarzenia

« Zapewnij informacje o naborze, warunkach, procedurach itd. komunikacyjne.

« Stw!rz odr%bn# stron% internetow# lub wnie$ sw!j wkgad w portal « W przypadku s®nansowania obiektu
krajowy (w tej kwestii post%puj zgodnie z decyzjami Krajowych Punktiw ®zycznego stw!rz tablic% pami#tkow#.
Kontaktowych).

3 Peon% list$ wymog"w mo&na znale'* w rozdziale 3 art. 1.7 *Regulacji w sprawie wdra&ania Mechanizmu Finansowego EOG 4 Pean% list$ wymog"w mo&na znale™ w rozdziale 3 art. 1.7 *Regulacji w spra-
i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014+2021°i w zag%czniku 3 do tych regulaciji. wie wdra&ania Mechanizmu Finansowego EOG i Norweskiego Mechanizmu
Finansowego na lata 2014+2021°i w zag%czniku 3 do tych regulacii.
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Lista kontrolna dla partner%w programi
« Podkre$laj pomoc Islandii, Liechtensteinu i Norwegii.
« Zapewnij informacje o swoim zaanga&owaniu 0g!gowi spogecze*stwdg.

« Wykorzystaj swoj# istniej#c# stron% internetow#, umieszczaj#c na nigj
informacje o swoim zaanga&owaniu i linki do odpowiednich stron
0 naborach wniosk!w.

« Wyznacz jedn# osob%, kt!ra b%dzie odpowiedzialna za komunikacj%
i wsplgpracuj z Ministerstwem Spraw Zagranicznych w sprawie
dziaga* komunikacyjnych.

« Opracuj plan komunikacji i list% dziaga*.

Lista kontrolna dla mi#dzynarodowych organizacji
partnerskich®
« Podkre$laj wkgad Islandii, Liechtensteinu i Norwegii.

« Zapewnij informacje o swoim zaanga&owaniu odpowiednim osobom
zainteresowanym.

« Umie$' przejrzyste informacje o swoim zaanga&owaniu w ramach
funduszy EOG i funduszy norweskich na swojej stronie internetowej,
w tym informacje o tym, gdzie i z kim wsplgpracujesz.

« Spraw, &eby wpgyw Twojego wkeadu bya widoczny.

5 Pegn% list$ wymog"w mo&na znale™ w rozdziale 3 art. 1.7 *Regulacji w sprawie wdra&ania Mechanizmu Finansowego EOG
i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014+2021°i w zag%czniku 3 do tych regulacji.

6 Pegn% list$ wymog"w mo&na znale* w rozdziale 3 art. 1.7 *Regulacji w sprawie wdra&ania Mechanizmu Finansowego EOG
i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014+2021°i w zag%czniku 3 do tych regulacji.
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Strategia komunikacji

Strategia komunikacji, uwzgl#dniaj'ca bud(et, 7 stanowi wym%g
dla wszystkich program%w i projekt%w w ramach funduszy EOG i funduszy
norweskich, jak r%wnie( dla Krajowych Punkt%w Kontaktowych.

Wym%gKrajowy Punkt Kontaktowy powinien przedgo&y' strategi% komunikacji
Komitetowi Mechanizmu Finansowego i Norweskiemu Ministerstwu Spraw
Zagranicznych w terminie sze$ciu miesi%cy od podpisania um!w mi%dzyrz#dowych
(Memoranda of Understanding).

Zalecenie:Chc#c prowadzi' jak najlepsz# komunikacj%, nale&y najpierw opracowa'
strategi% komunikacji, aby ustali' i opisa’ cele, odbiorc!w docelowych, kluczowe
komunikaty, kanagy, przeszkody oraz sposoby oceniania swoich wysigk!w

w zakresie komunikacji. Na tej podstawie mo&na podj#' decyzj%, jakie dziagania

i narz%dzia najbardziej przyczyni# si% do osi#gni%ocia cel'w. W uproszczeniu
oznacza to, &e strategia komunikacji powinna zawiera' przejrzysty obraz Twojej
aktualnej sytuacji, tego, co chcesz osi#gn#', i sposobu, w jaki planujesz to zrobi'.
Jest to dokument aktualizowany na bie&#co. Wykorzystaj go do pokierowania
swoimi dziaganiami komunikacyjnymi i wysigkami.

Jak osi'gn'$
po(‘dan’
sytuacj#

Obecna Po('dana

SMUEEL

sytuacja

7 Chodzi oStrategi$ Komunikacji® Krajowych Punkt'w Kontaktowych oraz tPlan Komunikacji® Operator"w Program"w
i bene®cjent"w, o kt'rych mowa w zag%czniku 3 do 'Regulacji w sprawie wdra&ania Mechanizmu Finansowego EOG
i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014+2021°
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Zalecenie:Jak opracowa$ strategi# komunikaciji

1.

2.
3.

8.
9.

Analiza stanu wyj!ciowego / analiza SWOE Przeprowad< analiz%,
aby okre$li' swoj# aktualn# sytuacj%.

Cele+ Podejmij decyzj%, co chcesz osi#gn# w ramach komunikaciji.

Grupa docelowa* Zde®niuj lub ustal swojego odbiorc% docelowego /
swoich odbiorc!w docelowych.

Komunikaty + Okre$l komunikaty, kt're chcesz przekaza'.

. Kanagy i dziagania Podejmij decyzj%, z jakich kanag!w b%dziesz korzysta'

i jakie czynno$ci wykonasz.

. Wyzwania+ Okre$l wyzwania, kt!Ire mo&esz napotka'.

Ocenat Podejmij decyzj%, w jaki spos!b zmierzysz wpgyw swoich dziaga*
i ocenisz go.

Bud(et £ Uwzgl%dnij sw!j bud&et.

Punkt Kontaktowy + Zamie$' dane kontaktowe.

1. Analiza stanu wyj!ciowego / analiza SWOT

W analizie stanu wyj$ciowego okre$la si% aktualn# sytuacj%. Mo&na b%dzie j#
porlwna' z sytuacj# ko*cow# po wdro&eniu program!w i projekt'w w ramach

funduszy EOG i funduszy norweskich na lata 2014+2021, aby okre$li', jakie zmian

nast#pigy. To jest Tw!j punkt startowy.

Analiza stanu wyj$ciowego jest szczeg!Inie zalecana i Krajowe Punkty Kontaktowe
z pa*stw-bene®cjent!w, kt'rym przyznano alokacj% w wysoko$ci 100 milion!w eurg

lub wi%cej, powinny rozwad&y' przeprowadzenie takiej analizy.

Je&eli nie zdecydujesz si% na przeprowadzenie pegnej analizy stanu wyj$ciowegc
zalecamy dokonanie analizy SWOT (ang. Strengths, Weaknesses, Opportunities,

Threats) i podj%cie dziaga* maj#cych na celu ograniczenie ryzyka.

Wytyczne w zakresie komunikacji / Strategia komunikacji

Mocne strony § S@abe strony

Szanse Zagro(enia
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2. Cele

Twoim pierwszym krokiem powinno by' okre$lenie, co chcesz osi#gn#' w ramach
dziaga* zwi#zanych z komunikacj#. Okre$l skonkretyzowane i wymierne cele.
Twoje cele powinny zawsze wspiera' dwa cele og!lne zwi#zane z funduszami EOG
i funduszami norweskimi. Upewnij si%, &e wyznaczasz cele SMART (ang. Speci®c,
Measurable, Attainable, Realistic, Timely) dla wszystkich dziaga* informacyjnych

i komunikacyjnych.

Wyznaczanie cel%w SMART, czyli takich, kt%re s':

skonkretyzowane (ang. Speci®c),
mierzalne (ang. Measurable),
osi#galne (ang. Attainable),
realistyczne (ang. Realistic),
okre$lone w czasie (ang. Timely).

Skonkretyzowane:Istnieje wi%ksza szansa osi#gni%cia celu skonkretyzowanego
ni& ogl!lnego. Przykgadem celu oglinego mo&e by' tposiadanie dobrych relacji
roboczych z partnerami®. Cel skonkretyzowany brzmiagby natomiast: tstworzenie
sieci dla wszystkich Operator'w Program!w i ustalenie, &e spotkamy si% osobi$cie
dwa razy w roku®.

Mierzalne: Stw!rz konkretne kryteria mierzenia post%p!w w ramach osi#gania
ka&dego z zago&onych przez siebie cellw. Aby okre$li', czy Tw!j cel jest mierzalny,
zadaj sobie pytania takie jak: t1Jak du&o?° 1Jak wiele?9 1Sk#d b%dzie wiadomo, &e cel
zostag osi#gni%ty?°. Przykgad: *Organizowali$my spotkania z sieci# Operatorlw
Program!w dwa razy w roku ze wska<nikiem obecno$ci wynosz#cym $rednio 90=C.

Osi'galne: Kiedy okre$lisz najwa&niejsze cele, mo&esz zacz# wymy$la' sposoby ich
osi#gni%cia. Wi%kszo$' cel'w mo&na osi#gn#' dzi%ki m#dremu planowaniu kolejnych
krok!w i stworzenia ram czasowych, ktlre pozwol# na podj%cie tych krok!w.

Cel staje si% wtedy osi#galny.

RealistyczneRealistyczny cel to taki, kt!ry chcesz i jeste$ w stanie osi#gn#'.
Upewnij si% jednak, &e ka&dy cel reprezentuje znacz#cy post%p.



Podr%cznik komunikacji oraz identy®kacji wizualnej + fundusze EOG i fundusze norweskie Wytyczne w zakresie komunikacji / Strategia komunikacji

Okrellone w czasie:Cel powinien mie' okre$lone ramy czasowe.

Zdecyduj, &e dany cel mo&na osi#gn#' w okre$lonych ramach czasowych.
Do ko*ca roku zorganizujemy dwa spotkania z sieci# Operator'w Program!w,
na kt!rych obecno$' b%dzie wynosiga co najmniej 90=°.

3. Odbiorcy docelowi

U$wiadomienie sobie, kto jest odbiorc#, pomo&e okre$li', jak si% zajmowa’
komunikacj# i jakich narz%dzi u&ywa'. Zastan!w si%, na kogo powiniene$ wpayn#',
&eby osi#gn#' cele. B#d< jak najbardziej konkretny. R!&ni odbiorcy (M>P, organizacje
pozarz#dowe, gminy, decydenci) reaguj# na rl&ne podej$cia. Kanagy komunikaciji,
komunikaty i narz%dzia nale&y odpowiednio dostosowa' i ukierunkowa'.

10g!g spogecze*stwa® obejmuje zbyt wiele os!b, aby m!gg stanowi' dobr# grup%
docelow#. Im bardziej zaw%zisz grupy docelowe, tym gatwiej b%dzie sformugowa’
dobry komunikat. eatwiej b%dzie r'wnie& okre$li', czy dotarge$ do grupy docelowej,
je&eli jest ona zaw%&ona.

Po zatwierdzeniu projektu lub programu warto przejrze' list% odbiorc!w

docelowych, aby upewni' si%, &e uwzgl%dniono wszystkie osoby, do kt!rych

chce si% dotrze', i zdecydowa', czy wszystkie te osoby sgusznie znalazgy si% na li$cie.
Analiza SWOT i gg'!wne cele powinny stanowi' dobr# wskaz!wk% przy ustalaniu,

kt!re grupy docelowe s# najwa&niejsze.

4. Komunikaty

Formuguj proste komunikaty+ Je$li to mo&liwe, nale&y skupi' si% tylko na trzech
g@'wnych komunikatach.

Co chcesz, &eby odbiorcy czuli, my$leli i robili po otrzymaniu Twojego komunikatu?
Co musisz powiedzie', &eby przekona' i zaanga&owa' swoich odbiorc!w? Kt!re
go'wne kwestie zainteresuj# Twoich odbiorclw? Spraw, &eby komunikat byg

barwny i przypominag rozmow%. Zastan!w si%, czy nale&y si% odwogywa' do serca,
czy do rozumu, che#tc przekona' grup% docelow#.

Hasgo 'Wspllnie dziagamy na rzecz Europy zielakejencyjnej i sprzyjaj#cej
integracji spogecznej° stanowi nadrz%dn# namreajfdrly EOG i funduszy norweskich,
ktlr# nale&y uwzgl%dni' w strategii lub planie koikaciji i kt'ra stanowi podstaw%
Twoich komunikat!w. (Wi%cej wskaz!wek na temat a&ighasga na stronie 25).
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5. Kanagy i dziagania

Praktycznie nie istniej# ograniczenia dotycz#ce kanag!w komunikacji i dziaga*. P
Wyzwanie stanowi wyb!r kanagu lub dziagania, dzi%ki kt'remu Tw!j komunikat Upewn” SI#’ (e '
dotrze do odbiorc!'w docelowych najskuteczniej i najsprawniej. Kanagami sgu&#cymji

informowaniu i komunikowaniu mog# by": : : - ,
strony internetowe I dZIag_an|$ ZAS SOb
media spogeczno$ciowe OdeW|edn|O pOWI'Zane.
materiagy drukowane
warsztaty
newslettery rozsygane r'&nym osobom zainteresowanym
gw'!wne wydarzenia i seminaria
spotkania z osobami zainteresowanymi
prezentacje

ambasady Pa*stw-Darczy*c!w
i wiele, wiele wi%cej+

Zaplanuj swoje dziagania. Dostosuj komunikaty i wykorzystaj odpowiednie kanagy,
aby dotrze' do rl&nych odbiorc!w. Twoje dziagania powinny zawsze wspiera'
realizacj% jednego z Twoich gg'!wnych cellw i by' ukierunkowane na jedn# grup%
docelow# lub wi%ksz# ich liczb%. Nie nale&y wykonywa' danego dziagania, je&eli
nie wspiera ono realizacji Twoich cellw. Pami%taj, &eby wyznaczy' ramy czasowe
dla r'&nych dziaga*.

6. Wyzwania
W strategii nale&y uwzgl%dni' list% wyzwa*, z ktlrymi si% mierzysz, i dziaga*
maj#cych na celu ograniczenie ryzyka i poradzenie sobie z wyzwaniami.
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7.0cena
W strategii nale&y uwzgl%dni' informacje o tym, jak planuje si% oceni' efekty Ab
swojej pracy dotycz#cej informacji i komunikacji. Mo&e to by' ocena planowania y

i wdra&ania. Czy efekty maj# ri&ny charakter, np. s# kritko- i dgugotrwage, zamie(rpgz opracowan iu Strateg i

i niezamierzone, pozytywne i negatywne? Wykorzystaj analiz% stanu wyj$ciowego,

aby porlwna' sytuacje, ktlre miagy miejsce na pocz#tku i na ko*cu okresu nale(y SpOI’Z'dZi$ plany
®nansowania 2014+2021. Ocena powinna stanowi' punkt startowy dla nowej .
strategii w nowym okresie. taktyczne | .

Prosz% upewni' si%, &e dziagania s# stale oceniane. Regularnie nale&y dokonywa'
og!lnej oceny swojej strategii.

8. Bud(et

Decyduj#c o tym, kt!re dziagania podj#', nale&y wzi#' pod uwag% dost%pne
fundusze i opgacalno$' r'&nych sposob!w komunikacji. Uwzgl%dnij bud&et
na dziagania informacyjne i komunikacyjne.

9. Kontakt

W celu ugatwienia dialogu z Biurem Mechanizm!w Finansowych i Pa*stwami-
Darczy*cami na temat komunikacji podaj nazwisko i szczeg!gowe dane kontaktowe
osoby odpowiedzialnej za wdra&anie strategii komunikacji.
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Co dalej?

Twoje kierownictwo powinno zatwierdzi' i przyj#' strategi% komunikacji

oraz przewodzi' strategii w cagej organizacji. W przeciwnym razie pozostanie ona
w szu adzie. Oceniaj swoj# strategi% raz w roku i zmieniaj j# w razie potrzeby.
Jest to &ywy dokument i powinien by' najwa&niejszym narz%dziem w waszych
dziaganiach komunikacyjnych.

W jaki spos%b darczy&cy oceni' Twoj' strategi#?

Pami%taj, &e nie nale&y kopiowa' i wkleja' tekstlw Regulacji i zag#cznika 3.
Dokumenty te zawieraj# wymogi. Strategia powinna skgada' si% z plan!w spegnienia
tych wymog!w. Zanim j# zgo&ysz, sprawd<, czy Twoja strategia lub plan spegnia
wymogi okre$lone w zag#czniku 3 i w Regulacjach. Opracowali$my list% sprawdzaj#c#
dla Twoich strategii i plan!w (zob. nast%pne strony).
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Lista sprawdzaj'ca dla strategii komunikacji Internet o
Krajowego Punktu Kontaktowego « Czy istnieje strategia internetowa
« Czy strategia jest krltka i rzeczowa? obejmuj#ca media spogeczno$ciowe?

. . . . - Czy wyja$nia ona r!&ne cele ka&dego
« Czy hasgoWspllnie dziagamy na rzecz Europy zielonej, konkurencyjnej pro%@luyflviz 2 celami. odbiorcami 9
i sprzyjaj#cej integracji spogecznej® jest cz%$ci# strategii i przesygania i komunikatami oraz j’ak % ze Sob# Wik&l#?
i w? :
komunlkat.vy. . L . A , « Czy strategia zawiera informacje o tym,
« Czy strategia ukazuje, w jaki spos!b zwi%kszy' $wiadomo$' spogeczn# w jaki spos!b KPK chce zorganizowa'
na temat wkgadu i roli trzech pa*stw b%d#cych darczy*cami? )

P . - L ) dziagania internetowe? To znaczy czy OR
« Czy obejmuje analiz% SWOT z dziaganiami gagodz#cymi? b%d# mieli wgasne strony internetowe

« Czy zawiera informacje o tym, w jaki spos!b Krajowy Punkt Kontaktowy dotycz#ce programu czy KPK zbierze
b%dzie wspierag sie' komunikacji z Operatorami Program!w? dane ze wszystkich informacji na temat
« Czy zawiera informacje na temat osoby kontaktowej? programu na jednej wsp!inej stronie
internetowej?

Cele, grupy docelowe, taktyki i dziagania

X ; R « Czy strategia zawiera informacje
« Czy strategia zawiera odpowiednie i jasno okre$lone cele oraz grupy y 9 ]

wskazuj#ce, &e strona internetowa

docelowe? L . ) . b%dzie spegnia’ wytyczne dotycz#ce
« Czy cele, grupy docelowe i dziagania s# ze sob# wystarczaj#co powi#zane? dost%pnosci tresci internetowych
« Czy cele, komunikaty, pro®le i dziagania s# dostosowane do r!&nych dla os!b niedowidz#cych?
odbiorc!w? R!&ne grupy docelowe mog# wymaga' r'&nych
podej$' + tj. informacji dla twewn%trznych® grup docelowych, takich jak Ocena
zainteresowane strony, albo promocji w celu zwi%kszenia $wiadomo$ci dla « Czy KPK zaproponowag analiz% stanu
1zewn%trznyche grup docelowych, takich jak przedsi%biorcy lub politycy. wyj$ciowego?
« Czy partnerzy b%d#cy darczy*cami i potencjalni partnerzy s# wymieniani « Czy strategia zawiera informacje o tym,
jako odbiorcy? w jaki spos!b oceniane b%d# dziagania
« Czy cel dwustronny jest dobrze wkomponowany w strategi%? komunikacyjne?
W jaki spos!b zostan# zakomunikowane cel dwustronny i wsp!gpraca « Czy podstawowy wska<nik $wiadomos$ci
dwustronna? na temat funduszy zostanie wykorzystany
« Czy wspomniano o przekazywaniu wynik!w i wpgywie funduszy, do oceny sukcesu strategii komunikacji?

w tym wynik!w wsp!gpracy dwustronnej?
« Czy strategia zawiera informacje na temat trzech gg!wnych dziaga*
informacyjnych na temat post%p!w i wpgywu, kt!re s# wymagane?
« Czy harmonogram dziaga* jest dostosowany do etap!w funduszy?
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Lista sprawdzaj'ca dla plan%w komunikacji
Operator%w Programu i Operator%w Funduszy

Cele i grupy docelowe
« Czy plan zawiera jasno okre$lone cele oraz grupy docelowe?
« Czy aspekt dwustronny jest uwzgl%dniony w celach, a nast%pnie
w dziaganiach?

Lista dziaga&
« Czy dziagania s# wyra<nie powi#zane z grup# docelow#?
« Czy dziagania s# wyra<nie powi#zane z celem?
« Czy dziagania maj# ramy czasowe?
« Czy istniej# jakiekolwiek wskaz!wki na temat tego, co mo&na uzna'
za skutecznie zrealizowane dziaganie (czy istnieje cel do osi#gni%cia
« Czy plan obejmuje dziagania maj#ce na celu promowanie dwustronnyj
mo&liwo$ci programu dla odpowiednich zainteresowanych stron (takie
spotkania informacyjne, seminaria sgu&#ce nawi#zywaniu kontakt!w i
« Czy plan obejmuje dziagania maj#ce na celu komunikowanie wynik!w
wsp!gpracy dwustronnej odbywajtcej si% w ramach programu?
Wydarzenia
« Czy zaplanowano co najmniej dwa gg!wne dziagania komunikacyjne?
« Czy dziagania te wyra<nie przyczyniaj# si% do osi#gni%cia cellw?
Media
« Czy plan obejmuje zaanga&owanie medilw?

Strona internetowa / podstrona
« Czy istniej# informacje wskazujtce, &e strona internetowa / podstrong
b%dzie spegnia’ wytyczne dotycz#ce dost¥%pno$ci tre$ci internetowyg
dla os!b niedowidz#cych?
Ocena
« Czy plan komunikacyjny zawiera informacje o tym, w jaki spos!b ocen
b%d# dziagania komunikacyjne?

-~

ch
jak
tp.)?

=

ane

Wskaz%weki dotycz'ce
planowania

« Twoja strategia komunikacji to nie

lista zakup!w do odhaczania, a jasno
okre$lony cel z odpowiednimi dziaganian
i komunikatami maj#tcymi wpgyn#'

na wyra<nie okre$lon# grup% os!b.

« Je&eli chodzi o komunikaty + pami%taj,

&e 'mniej znaczy wi%cej°; skoncentruj
si% na jednym pomy$le na komunikat
skierowany do wybranego odbiorcy.

« Stw!rz kalendarz bie&#cych dziaga*

dotycz#cych Twojego projektu/programu
by mlc planowa' komunikacj% wok!g
nich.

« Pami%taj o komunikacji wewn%trznej:

promuj projekt od samego pocz#tku
wsrld wsplgpracownik!w z Twojej
instytuciji.

« Spraw, by komunikacja staga si% integre

cz%$ci# regularnych spotka* dotycz#cyc
planowania i zach%caj wszystkich
do zgwaszania pomysglw.

hi

aln#
h
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Narz#dziakomunikacji

Logotypy

Logotypy s' centralnym elementem identy®kacji wizualnej funduszy EOG
i funduszy norweskich i musz' by$ stosowane we wszystkich materiagach
informacyjnych i komunikacyjnych zwi'zanych z funduszami EOG

i funduszami norweskimi.

Logotypy s# u&ywane jako sygnatura i element projektu w cagej naszej
komunikacji wizualnej. W jej skaad wchodz# mi%dzy innymi strony internetowe,
media spogeczno$ciowe, publikacje, zaproszenia, programy konferenciji, listy, ®Im
tablice, billboardy i artykugy promocyjne.

Logotypy s# wa&nym elementem uwidoczniania wkgad!w Islandii, Liechtensteinu
i Norwegii w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich zgodnie z wymogami
zag#cznika 3 do Regulacji (zob. rozdziag po$wi%cony Wymogom dotycz#cym
Informacji i Komunikaciji). Logotypy zawieraj# zatem nazwy pa*stw-darczy*c!w
(z wyjtttkiem logo w j%zyku norweskim, ktlre ma by' u&ywane tylko w Norwegii).

Narz%dzia komunikacji / Logotypy

FunduszeEOG
i FunduszeNorweskie

« O®cjalne nazwy program!w dotacji
to Mechanizm Finansowy Europejskiego
Obszaru Gospodarczego i Norweski
Mechanizm Finansowy. Te o®cjalne nazwy
znajd# si% we wszystkich dokumentach
prawnych dotycz#cych program!w, w tym
w umowach w sprawie projektu lub
programu.

Informuj#c o funduszach,

np. na stronie internetowej, w mediach
spogeczno$ciowych, ®lmach, ulotkach, na
konferencjach, w prasie itp, nale&y stosowa'
przyj%te nazwy funduszy: fundusze EOG

i fundusze norweskie

Nazwa fundusze EOG jest nadal przyj%t#
nazw# Mechanizmu Finansowego
Europejskiego Obszaru Gospodarczego.

Podstawow# zasad# u&ywania i umieszczania logotypu w Twoich materiagach je

to, &e logotyp funduszy EOG i funduszy norweskich jest nadrz%dny. Powinno istnje"

wyra<ne rozgraniczenie mi%dzy poziomem ®nansowania (fundusze) a innymi
organizacjami zaanga&owanymi w operacj% i wdra&anie. Odbiorcy powinni
na pierwszy rzut oka rozumie', sk#d pochodz# fundusze.

Istniej# trzy podstawowe logotypy + pog#czony logotyp funduszy EOG i funduszy
norweskich (1), logotyp norweski (2) oraz logotyp Active Citizens Fund (3).
Dodatkowo istniej# oddzielne logotypy dla ka&dego z dw!ch mechanizm!w:

logotyp Mechanizmu Finansowego EOG (4) oraz logotyp Norweskiego Mechanizmu

Finansowego (5).

Wym%gNie nale&y ju& u&ywa' poprzednich
logotyp!w funduszy EOG i funduszy norweskich
w jakichkolwiek nowych materiagach. Dotyczy

to rlwnie& komunikat'w na temat poprzednich
okres!w ®nansowania; tutaj r'wnie& nale&y
stosowa' nowy logotyp. Elementy i schematy
kolor!w z poprzedniej identy®kacji wizualnej

nie powinny by' ju& wykorzystywane ani g#czone
z nowymi logotypami i identy®kacj# wizualn#.
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3)

funduszy EOG
| funduszy norweskich
jest obowi'zkowe .
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Ka&dy z tych logotyp!w nale&y traktowa' jako nadrz%dny logotyp w sytuacjach,
w ktlrych s# u&ywane. W przypadku gdy u&ywa si% go razem z innymi logotypamj . . .
(co-branding) logotyp funduszy EOG i funduszy norweskich powinien by Na ka(dej pOWIel’ZChnI

umieszczony po lewej stronie lub na glrze. Szczeg!gowe wskaz!wki dotycz#ce

u&ycia i umieszczenia logotypu wraz z przykgadami mo&na znale<' na stronach SK@m u nikaCYj nej nale(y
u(ywa$ tylko jednego

Logotyp opiera si% gg!wnie na ha$le \Wspl!lnie dziagamy na rzecz Europy zielonej,
konkurencyjnej i sprzyjaj#cej integracji spogecznej®, g#cz#c horyzont z miastami 7 fund uszy_
w oddali w unikalnej i ponadczasowej kompozycji wizualnej. Hasgo to mo&e

by' u&ywane razem z logotypami. Wi%cej wskaz!wek na temat u&ywania hasga

znajduje si% na stronie 25.

Nie u&ywaj &adnego z logotyp!w w &adnym innym kolorze ni& czarny lub biagy.

Elementy logotyp!w s# nierozg#czne. Logotyp!w nie mo&na zmienia'
ani mody®kowa' w &aden spos!b ani w &adnych okoliczno$ciach.

. .
Nie s# dozwolone wersje logotyp!w przetgumaczone na j%zyk narodowy. dOtyCZ ce U(ywar"a |OgO

Nale&y u&ywa' o®cjalnych logotyp!w funduszy EOG lub funduszy norweskich S' Wym Og ami y
w celu promowania funduszy EOG lub funduszy norweskich na wszystkich
poziomach i we wszystkich zaanga&owanych pa*stwach + w tym w programach Chyba (e Zaznaczono;

i projektach. Nie jest dozwolone tworzenie nowych logotyp!w, w tym nowych (e jeSt to Zalecenie

logotyp!w programu lub projektu.
lub (e dozwolone s'
inne alternatywy.
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Hasgo

Wsp%lnie dziagamy na rzecz Europyglone],
konkurencyjnej i sprzyjaj'cej integracji spogecznej

Wym%ghasgo \Wsp%lnie dziagamy na rzecz Europy zielonej, konkurencyjnej Ta ramowa identy®kacja wizualna jest elastyczna

i sprzyjaj'cej integracji spogecznej® stanowi nadrz#dn' narracj# funduszy i mo&e by' dostosowywana do komunikowania
EOG i funduszy norweskich +2014-2021;, z kt%rej musz' korzysta$ wszyscy rl&nych program!w, projekt!w i inicjatyw. Hasgo
zaanga(owani w informowanie o funduszach. mo&na dostosowywa' w nastY%puj#cy spos!b:

W skricie: tym wga$nie zajmujemy si% wsp!lnie w ramach funduszy. U&ywanie go « Wsp!lnie dziagamy na rzecz zielonej Europy
wspomo&e nasz# spljn# komunikacj%. Wszystkie Twoje dziagania komunikacyjne Wspllnie dziagamy na rzecz konkurencyjnej

powinny pasowa' do tej nadrz%dnej narracji. Europy

Mo&esz u&ywa' hasga razem z logotypami, w internecie, mediach « Wsplinie dziagamy na rzecz Europy sprzyjaj#cej
spogeczno$ciowych, ®Imach, publikacjach, na plakatach itd. Nale&y go u&ywa' integracji spogecznej

rlwnie& w ustnym przekazywaniu informacji o funduszach, na przykead « Wspllnie dziagamy na rzecz zielonej

w prezentacjach przem!wieniach i podczas rozm!w o funduszach, mi%dzy innymi i konkurencyjnej Europy

z dziennikarzami. W zwi#zku z tym hasgo powinno zosta' we#czone do strategii . podobne odmiany

i plan!'w komunikacyjnych. )
W razie potrzeby mo&esz przetgumaczy' hasgo
na sw!j lokalny j%zyk.

Hasga mo(na u(ywa$ w kolorze czarnym,
biagym lub u(ywaj'c kolor%w dla wyra(e&
zielona, konkurencyjna isprzyjaj'ca
integracji spogecznej
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Strony internetowe

Wym%g:Podmioty zaanga(owane w komunikacj# funduszy EOG i funduszy
norweskich s' zobowi'zane do udost#pniania w internecie informacji
na temat projektu/programu, funduszy i wkgadu pa&stw-darczy&c%w

Twoja strona internetowa b%dzie pierwszym miejscem odwiedzanym

przez wi%kszo$' zainteresowanych os!b szukaj#cych informacji o projektach
i programach. Utworzenie strony internetowej lub dodatnie podstron

do istniej#cej strony to rlwnie& stosunkowo prosty spos!b na poinformowanie
0 swojej dziagalno$ci i przedstawianie aktualnych wydarze*. Do wi%kszo$ci
projekt!'w powinna wystarczy' prosta strona stworzona przy u&yciu gotowego
oprogramowania.

Na stronie internetowej powiniene$ zamieszcza' wiadomo$ci i aktualno$ci dotycz#ce
Twojej dziagalno$ci oraz wynik!w i wpgywu projekt!w i program!w. Mo&esz

tam umieszcza' zdj%cia i udost%pnia' inne tre$ci, kt're mog# by' interesujt#ce

dla u&ytkownik!w. Nale&y r'wnie& doda’' informacje kontekstowe, w tym informacje
og'lne na temat funduszy EOG i funduszy norweskich, wkgadu darczy*c!'w

i wsplgpracy z partnerafni.

Jest jednak kilka porad i rozwi#za*, o kt!rych musisz pami%ta’, pisz#c teksty na swoj#
stron% internetow#.

Pisanie tekst%w na potrzeby internetu

Zalecenie:Pisanie na potrzeby internetu r!&ni si% od pisania do druku lub do cel'w
wewn%itrznych (organizacyjnych). Wi%kszo$' ludzi jedynie przegl#da strony
internetowe zamiast czyta' ka&de sgowo i zapami%tuje mniej z tego, co czyta,
jes$li nie ma element!w wizualnych.

8 Dalsze szczeg"gowe informacje na temat wymog"w dotycz%cych stron internetowych dla Krajowych Punkt'w Kontakto-
wych, Operator"w Programu, Operator'w Funduszy, bene®cjent'w, partner"w programu z pa#stw-darczy#c"w, partner'w
projektu z pa#stw-darczy#c"w oraz mi$dzynarodowych organizacji partnerskich s% przedstawione w zag%czniku 3 do Regu-
lacji w sprawie wdra&ania Mechanizmu Finansowego EOG i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014+2021.

9 Dalsze szczeg"gowe informacje na temat wymog“w dotycz%cych stron internetowych s% przedstawione w zag%czniku 3 do
Regulacji w sprawie wdra&ania Mechanizmu Finansowego EOG i Norweskiego Mechanizmu Finansowego na lata 2014+2021.

Narz%dzia komunikacji / Strony internetowe



Podr%cznik komunikaciji oraz identy®kacji wizualnej + fundusze EOG i fundusze norv@gkie

Zalecenie:Lista sprawdzaj'ca dla tworzenia tekst%w
na stron# internetow'

« B'd* rzeczowy: przedstawiaj istotne informacje jako pierwsze i w prosty spos!b.

« Im kr%cej, tym lepiejstrony internetowe powinny by' o pogow% krltsze
od papierowego odpowiednika. Tekst mo&e by' dgugi tylko wtedy, gdy jest
wyj#tkowo dobrze napisany.

« Zwit#z@o!$ informacji:podziel tekst na akapity i podtytugy; stosuj kritkie akapity.

« Pisz tak, by mogli Ci# znale*u&ywaj *mocnych® sg!w kluczowych w tytugach
podtytugach i hashtagach, &eby mo&na byao Ci% odnale<' przez wyszukiwgrki.

« Tekst i zdj#cie:powinny zawsze by' ze sob# zwi#zane i pozostawi' spljne
wra&enie. Upewnij si%, &e zawsze masz dobre zdj%cie towarzysz#ce nagga!'kowi.

« Aktywne linki: upewnij si%, &e Twoje linki prowadz# do aktywnych stron
i &e dziagaj#.

« B'd* kreatywny: Zamiast pisa’''Przeczytaj wi%cej tutaj°, napisz na przykgad
1Interesujesz si% Polsk#? Oto historia o tym, jak magy zesp!g dokonag wielkich
rzeczy w kierunku zmiany niezdrowych postaw wobec kobiet.°

« Zawsze stosuj linki:nie jest powiedziane, &e u&ytkownik musi tra®' na artykug
przez stron% ga!wn#. Zawsze zamieszczaj linki do innych istotnych artykug!
lub postiw.

« B'd* wiarygodny: zachowaj obiektywizm tre$ci.

« Strona czynna:stosuj stron% czynn#, nie biern#.

« Czasy:w miar% mod&liwo$ci pisz w czasie tera<niejszym, &eby zmniejszy' pofrzeb%
aktualizaciji.

« Czcionka i format:unikaj zaawansowanego formatowania, kolor!w, wielkich lite
podkre$le* czy kursywy.

« B'd* logiczny: staraj si% my$le' tak, jak Twoi u&ytkownicy i odgaduj ich potrzgby.

« B'd* precyzyjny: zawsze sprawdzaj bg%dy w swojej pracy i nie polegaj zbyt
cz%sto na funkcji sprawdzania pisowni i gramatyki w Twoim oprogramowaniy.
Sprawdzajcie swoje teksty nawzajem.

« Nazwy przyj#te: pami%taj, by w internecie stosowa' nazwy przyj%te + fundusze
EOG i fundusze norweskie.

« Odbiorcy: pami%taj, kto jest Twoim odbiorc# / grup# docelow#. Czy piszesz
dla og!gu spogecze*stwa czy dla ekspert'w w swojej dziedzinie? Unikaj &argpnu.

=
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Zalecenie:Wskaz%wki dotycz'ce stron internetowych

< Przeanalizuj dziaganie strony internetowej, ustawiaj#c dla niej Google Analyti
lub podobne narz%dzie (to nic nie kosztuje). Dostarcza ono cennych informa
o u&ytkownikach. B%dziesz m!gg zobaczy', kto odwiedza Twoj# stron%, jak
degugo pozostaje na poszczeg!lnych stronach, czy Twoje tre$ci wzbudzaj#
zainteresowanie, po jakich linkach tra®aj# do Ciebie u&ytkownicy itd. W ten
spos!b mo&esz ocenia' swoje dziagania.

Je$li tworzysz podstrony internetowe o Twoim projekcie na istniej#cej stronie
dopilnuj, &eby utworzy' widoczny i gatwo dost%pny link lub banner na stronie
go'wnej, aby informacje o Twoim projekcie bygy gatwe do znalezienia.
Upewnij si%, &e zamie$cige$ link do strony internetowej funduszy EOG

lub funduszy norweskichiww.eeagrants.org/ www.norwaygrants.org
Pami%taj, aby poinformowa’ inne organizacje zaanga&owane w realizacj%
funduszy na temat adresu Twojej strony internetowej lub podstrony.

< Sprawd<, czy Twoja nazwa domeny internetowej (adres URL) nie jest ju& zaj

CS
Cji

Dota.

Powinna by' niepowtarzalna, dzi%ki czemu wyszukiwarki b%d# moggy j# odr!&ni',

a jednocze$nie gatwa do napisania/zapami%tania.

Istnieje wiele platform i rozwi#za* on-line do tworzenia prostych stron
internetowych oraz wiele porad dotycz#cych dodawania tre$ci na stron%.

< Nie wciskaj zbyt wielu zdj%' obok siebie. Daj tekstowi troch% powietrza

i przestrzeni, by m!gg si% rozwin#'.

Ludzie zapami%tuj# 80= tego, co widz#. Tylko 20= tego, co czytaj#. Element
wizualne s# wa&ne, a w internecie istnieje wiele darmowych archiw!w zdj%",
ale staraj# si% wykorzystywa' oryginalne tre$ci. Je$li potrzebujesz zdj%',
odwied< bibliotek% multimedilw funduszy EOG i funduszy norweskich na str
www.eeagrants.org

Czy mo&na tam umie$ci' co$ jeszcze? Czy kto$ pochwalig projekt na Twitter:
Umie$' ten wpis w swoim artykule. Wyrl&niaj wa&ne elementy pogrubion#

nie

ze?

czcionk# i wypisuj dobre cytaty. Podkre$la to najwa&niejsze informacje i pomaga

czytelnikowi. To samo mo&na zrobi' z ®Imami.

Zawsze oceniaj+ Co zwraca uwag% u&ytkownika? Czy kt!ry$ z temat!w prz
wi%cej u&ytkownik!w, ni& inne? Co mo&na ulepszy'? Czy byg to odpowiedni
na opublikowanie tej historii? Je$li masz dobr# histori% na temat kobiet, mo&
powiniene$ j# opublikowa' w Mi%dzynarodowy Dzie* Kobiet?

cifga
czas
e

Narz%dzia komunikacji / Strony internetowe
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Odwied* stron# data.eeagrants.org
| poznaj rezultaty funduszy EOG
| funduszy norweskich.
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Media spogeczno!ciowe

Media spogeczno!ciowe mog' by$ bardzo tanim i gatwo dost#pnym
narz#dziem docierania do ludzi w internecie Mo(esz ich u(ywa$,
aby zwittkszy$ 'wiadomo!$ na temat swojego projektu lub programu,
wywoga$ dyskusj# i przyci'gn'$ u(ytkownik%w do Twojej strony.

Obecno$' w mediach spogeczno$ciowychvjgstogiem wobec Krajowych

Punkt!w Kontaktowych na okres ®nansowania 2014+2021. Innym podmiotom
zaanga&owanym w informowanie o funduszach, takim jak Operatorzy Programu,
Operatorzy Funduszy, bene®cjenci i partnerzy z pa*stw-darczy*c!w, zdecydowanie
zaleca si#u&ywanie medilw spogeczno$ciowych w komunikacji.

Zalecenie Dziagaj strategicznie i pami%taj, &e nie musisz by' wsz%dzie. Unikaj
zbytniego rozproszenia; zamiast tego skupiaj si% na tym, by Twoja obecno$'

w wybranych mediach spogeczno$ciowych byga warto$ciowa. Przed zago&eniem
danego pro®lu okre$l, czy pasuje on do twojej szerszej strategii komunikacji. Punkty,
o kt!rych nale&y pami%ta' przy wyborze medilw spogeczno$ciowych:

« Ustal jasny cel:okre$l, co chcesz osi#gn#' poprzez swoj# obecno$' w mediach
spogeczno$ciowych. Posiadanie jasno okre$lonego celu pomo&e ci zaw%zi'
wyb!r platform, na kt!rych powiniene$ skoncentrowa' swoje wysigki.

Pomoé&e to tak&e zachowa' koncentracj% podczas tworzenia tre$ci.

« Znajd* swoich odbiorc%wokre$li‘, kim powinni by' twoi odbiorcy. Czy jest
nimi og!@ spogecze*stwa w danym Kkraju, politycy i decydenci polityczni, media,
specjali$ci w danej dziedzinie czy mgodzi ludzie? Upewnij si%, &e wybrage$
odpowiedni# platform%, na kt!rej b%dziesz w stanie znale<' i zainteresowa’
swoich docelowych odbiorc!w.

« Pomy!l o trelci: nie wszystkie pro®le w mediach spogeczno$ciowych dziagaj#
w ten sam spos!b. Przyjrzyj si% temu, jakie tre$ci s# preferowane na wybranych
przez Ciebie pro®lach (zdj%cia, ®Imy, transmisje na &ywo, gra®ki informacyjne,
artykugy itd.) i dla ka&dego pro®lu stw!rz dostosowane strategie dotycz#ce tre$ci
i ich publikaciji. Strategie te okre$laj#, co i w jaki spos!b powiniene$ opublikowa'
oraz daj# wyra<ne wskaz!wki czgonkom Twojego zespogu.
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« Okrell sw%j spos%b wypowiadania sithedia spogeczno$ciowe pozwalaj#
komunikowa' si% z odbiorcami w bardziej nieformalny spos!b ni& tradycyjne| 7 5|ecenie:Wskaz%wkKi dotycz‘ce
media. Okre$l sw!j spos!b wypowiadania si% i dostosuj go do wybranego P”®'H1edi%w spozeczno!ciowych
(w niekt!rych mediach spogeczno$ciowych mo&na sobie pozwoli' na bardziej ] ) )
&artobliwy j%zyk i emotikony). « B'd* przyjazny i pomocny: szukaj
interakcji z odbiorcami. Zach%caj ich
do udziagu w dyskusjach i w przyjazny
spos!b odpowiadaj na ich pytania
i komentarze.

< Nie karm trolli: je$li otrzymujesz

negatywne komentarze, udzielaj na nie

rzeczowych odpowiedzi w spokojny
spos!h. Je$li na przykgad kto$ sugeruje
zge wykorzystanie funduszy, skieruj go
na stron% internetow#, na kt!rej mo&e
zgwosi' ten fakt. Pami%taj, &e nigdy

nie nale&y tolerowa' obra<liwych,

rasistowskich i przepegnionych

nienawi$ci# komentarzy + nie wahaj si%
blokowa' i zggasza' takich u&ytkownik!w

Ustalaj cele i oceniajoceniaj

SWOj# prac% przy pomocy statystyk.

Czy realizujesz swoje cele (takie jak

docieranie do po&#danych odbiorc!w,

przyci#ganie u&ytkownik!w na Twoj#
stron% internetow# itp.)?

Nie b%j si# pr¥%bowa®b#d< otwarty

na odkrywanie i testowanie nowych

Biuro Mechanizm!w Finansowych is aktywne pomysg!w. Media spogecznoSciowe citgle

na nast%puij#cych platformach (stycze* 2018 si% zmieniaj#, wi%c co$, co nie zadziagago

wczoraj, dzi$ mo&e dziaga' bardzo dobrze.
@ @ @ @ EEANorwayGrants
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Materiagy fotogra®czne /
audiowizualne

Zalecenie:Zdj#cia, ®Imy i inne obrazy to pot#(ne narz#dzia, kt%re o(ywiaj'
Twoje dziagania komunikacyjne. Dobre zdj#cia i ®my szybko przyci‘'gaj'
uwag#, dzi#ki czemu mo(esz szybko i efektywnie przekazywa$ kluczowe
informacje swoim odbiorcom.

Gra®ki informacyjne mog' si# przyda$ do przedstawiania zgo(onych
informacji w prosty spos%b. Trelci wizualne s' istotn' cz#!ci' cyfrowych
platform spogeczno!ciowych.

Zdj#cia
Zalecenie:W czasie trwania projektu r'b du&o zdj%'; ugatwi Ci to komunikowanie

Twoich wynik!w. Zdj%cia sal konferencyjnych nie s# najlepszym wyborem,
jes$li chcesz zainteresowa' ludzi swoim projektem. Zamiast tego skoncentruj si%

na pegnych akcji zdj%ciach przedstawiaj#cych ludzi i miejsca, na ktlre fundusze miagy

bezpo$redni wpgyw. Mog# to by' ludzie korzystaj#cy z nowej usgugi, uczestnicy
wydarzenia kulturalnego lub ludzie u&ywaj#cy nowego sprz%tu. Zdj%ciaprzed i po®
r'wnie& mog# by' dobrym sposobem na ukazanie wynik!'w Twojej pracy.

Niekt!re projekty s# trudniejsze do sfotografowania ni& inne. Mo&e to wynika'
z dra&liwo$ci tematu lub z natury technicznej. B#d< kreatywny i odpowiednio
dostosuj zdj%cia, na przykgad nie pokazuj#c twarzy os!b wymagaj#cych
szczeg!lnego traktowania.

Podczas fotografowania ludzi zawsze pytaj 0 zgod%. Powiadom ich o tym, w jaki
spos!b planujesz wykorzysta' zdj%cia (w internecie, w publikacjach, sprawozdaniach,
mediach itp.). Zachowaj szczeg!In# ostro&no$' podczas fotografowania dzieci

i os!b wymagaj#cych szczeg!lnego traktowania. Fotografowanie dzieci i os!b
wymagaj#cych szczeg!lnego traktowania mo&e wymaga' pisemnej zgody.

Narz%dzia komunikacji / Materiagy fotogra®czne / audiowizualne
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Zdj%cia w niskiej rozdzielczo$ci sprawdzaj# si% dobrze w internecie, ale profesjonainie
drukowane produkty, takie jak broszury, wymagaj# zdj%' o wysokiej jako$ci (300 dpi). . .
Mo&esz ustawi' poziom rozdzielczo$ci przy zgrywaniu zdj%' z aparatu na komputek. BM F ZdJ#C|a

Przejrzyj bibliotek% multimedilw funduszy EOG i funduszy norweskich na stronie [ ®|my, abyl my mogll
www.eeagrants.org Niekt!re zdj%cia przedstawiaj# dziaganie funduszy w naszych . IR .
pa*stwach-bene®cjentach, podczas gdy inne maj# bardziej og!iny charakter. Zdj%QaOd a$ Je dOblb“Otekl
te s# bezpgatne dla naszych zainteresowanych stron. Wszystkie zainteresowane H H0)

strony funduszy mog# otrzyma' konto u&ytkownika, kt're umo&liwi pobieranie mUltlmedl /OW
zdj%'. Aby poprosi' o konto, wy$lij e-mail na agiesfmo@efta.int

Korzystaj#c ze zdj%' innych os!b/instytuciji, upewnij si%, &e uzyskage$ odpowiednie
pozwolenie i &e prawidgowo przypisujesz zdj%cie fotografowi lub instytucji b%d#cej
wga$cicielem praw do zdj%cia.

Wym9%gistotne zdj%cia powinny znale<' si% na stronach internetowych i w mediach
spogeczno$ciowych.
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Zalecenie:Wskaz%wki dotycz'ce robienia dobrych zdj#$

B'd* blisko U(ywaj linii siatki

Zbli&enie si% do obiektu sprawi, &e Twoje zdj%cia b%d# Cyfrowe aparaty fotogra®czne i telefony oferuj#

znacznie mocniejsze. opcj% wy$wietlania linii siatki podczas robienia zdj%'.
Umieszczaj#c dany obiekt na liniach lub w miejscach,
gdzie linie si% przecinaj# mo&na uzyska' lepsz#
kompozycj% zdj%cia (zasada trljpodziagu).
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Filmy

Zalecenie:Filmy s' dobrym narz#dziem do udost#pniania informacji o Twoim Zalecenie:Wskaz%wki dotycz'ce

programie lub projekcie. R%(ne platformy mog' wymaga$ format%w o r%(nych zdj#$ i materiag%w

rozmiarach. Dlatego wa(ne jest, (eby przed utworzeniem ®Imu zaplanowa$, audiowizualnych

gdzie b#d_2|e on u(yvyany +strona internetowa / media spogeczno!ciowe / Udost#pniaj swoje produkcje:

prezentacje / telewizja;. bene®cjenci powinni wysyga' zdj%cia
Niech Twoje ®Imy b#d' chwytliwe: kritkie i rzeczowe klipy (do 60 sekund) i ®Imy do Operatora Programu,
mog# przynie$' lepszy efekt ni& dgu&sze ®Imy. Rozwa& podziag dgu&szych Operatora Funduszu, Krajowego Punktu
®Im!w na krltsze, bardziej przyswajalne klipy do wykorzystania w mediach Kontaktowego lub BMF. Posiadanie
spogeczno$ciowych. dost%pu do dobrych zdj%' i ®Im!w ugatwi
Przechod* od razu do rzeczyprzyci#gnij uwag% widz!w w ci#gu pierwszych im ukazanie osi#gni%' Twojego projektu.
kilku sekund, w przeciwnym razie strac# zainteresowanie. Wykorzystaj pierwsze Udost%pniaj swoje materiagy r'wnie&
kilka sekund m#drze + nie marnuj ich na zbyt dgugie wst%py. partnerom (z pa*stw-darczy*c!w) i BMF.
U(ywaj napis%w wi%kszo$' ®Imlw odtwarzanych w mediach OP powinny dzieli' si% materiagem z KPK
spogeczno$ciowych jest wy$wietlana w trybie wyciszonym. Rozwaé& umieszczenie i odwrotnie.
wszystkich wa&nych informacji w wy$wietlanym tek$cie lub napisach, Uzyskaj pisemn’ zgod#: uzyskaj

aby widz ich nie przegapig. pozwolenie na korzystanie ze zdj%/',

®Im!w i innych materiag!w dostarczanych
przez inne osoby. Nie zapomnij rlwnie&
ustali’, komu nale&# si% wyrazy uznania

Zasoby internetowe i bengame za dany materiag i wyrazi' uznanie wobec
Tworzenie dobrych materiag!w wizualnych nie musi by' drogie. tej osoby, gdy opublikujesz zdj%cie/@Im.
Istnieje ogromna liczba zasob!w internetowych, kt!re mog# Ci pom!c Podpisy:tw!rz szczeg!gowe podpisy.
w pracy. Nale&# do nich bezpgatne zdj%cia, ®Imy i $cie&ki d<wi%kowe Czy na zdj%ciu znajduje si% jaka$
(na przykgad obj%te licencj# Creative Commons jako domena publiczna), osoba? W jaki spos!b jest ona zwi#zana
samouczki, a tak&e oprogramowanie do edycji zdj%' i wideo online. z projektem? Czy wiesz, jak si% nazywa?

W jakim jest wieku? Szczeg!gowe
podpisy to dobry spos!b na przekazanie
ciekawych informacji na temat Twojego
projektu. Zapytaj osoby, kt're wysygaj# Ci
zdj%ocia, o sugestie dotycz#ce podpis!w.
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Publikacje Wymog Pamittaj

Zalecenie:Podobnie jak w przypadku ka(dego innego materiagu o) Umieszczaniu
komunikacyjnego, pierwszym pytaniem, kt%re powiniene! sobie zada$, jest to,
do kogo chcesz dotrze$ i co chcesz przekaza$ tym odbiorcom. Stosownych |Og Otyp%w

Gdy odbiorca i komunikat b#d' jasno okre!lone, przemy!l dokgadnie,
jaki rodzaj drukowanego materiagu najlepiej odpowiada Twoim potrzebom.

Przygotuj publikacje, aby przekaza' komunikat i zaplanuj, w jaki spos!b maj# oraz
by' wykorzystane. Dotyczy to nie tylko jasno zde®niowanych odbiorc!w i grupy | ..
docelowej, ale tak&e planu dystrybuciji i wizji tego, w jaki spos!b publikacja b%dzie|nf0rm aCJ| na temat
funkcjonowa' wraz z innymi dziaganiami komunikacyjnymi. .
o , o wsparcia ®nansowego
Krltkie ulotki i biuletyny mog# by' dobrym rozwi#zaniem, je$li chcesz szybko i
zaprezentowa' sw!j projekt, program lub fundusze EOG i fundusze norweskie UleelanegO przez
w swoim kraju. Zachowaj prostot% i podkre$l swoje wyniki i osi#gni%cia. Rozwa& .
wydanie publikacji w skgadanym formacie kieszonkowym, kt!ry mo&na wydrukowe‘S'&ﬂd I#,

w biurze. Mo&e to obni&y' koszty produkcji, a magy format sprawi, &e ludzie ch%tnief’_
si%gn# po publikacj%. oraz

Wi%ksze publikacje s# bardziej odpowiednie, gdy chcesz doga%bnie om!wi' swojAN € WszyStkiCh
prac%. Mo&e to by' ko*cowa broszura lub ksi#&ka podsumowuj#ca Tw!j program/

projek. drukowanych

Nie zapomnij o udost%pnieniu cyfrowych wersji swoich publikacji w internecie, pu blikaCjaCh .
np. w formacie PDF.

Pami%taj, by we wszystkich publikacjach stosowa' nazwy przyj%te + fundusze EOG
i fundusze norweskie.
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Zalecenie:Wskaz%wki dotycz'ce publikaciji
« Unikaj &argonu. U&ywaj prostego i rzeczowego j%zyka.

« Nie upychaj zbyt du&o tekstu. Dodanie miejsc na oddech ugatwi
czytanie informacji.

« Ukazujt#c liczby i kluczowe fakty, u&ywaj wyr!&nionych cytat'w
i wizualnych ilustraciji, takich jak gra®ki informacyjne.

« U&ywaj zawsze ostrych zdj%' o wysokiej jako$ci.
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Wydarzenia

Organizacja wydarzenia jest doskonag' okazj' do zaprezentowania post#p%w
i wynik%w program%w i projekt%w wspieranych w ramach funduszy EOG
i funduszy norweskich.

Wym%gWi%kszo$' podmiot!w obj%tych Podr%cznikiem komunikacji oraz
identy®kacji wizualnej°, takich jak Krajowe Punkty Kontaktowe, Operatorzy
Program!w, Operatorzy Funduszy i bene®cjenci, jest zobowi#zana do
przeprowadzenia pewnej liczby dziaga* informacyjnych dotycz#cych post%pu
i oddziagywania, zgodnie z zag#cznikiem 3 do Regulacji.

Zalecenie:Pierwszym krokiem do zorganizowania udanego wydarzenia
jest zrozumienie, do kogo chcesz dotrze' i jaki komunikat chcesz przekaza'.
Po zde®niowaniu odpowiednich odbiorc!w oraz tego, co chcesz przekaza',
gatwiej b%dzie dobra’ odpowiedni format wydarzenia.

Organizuj wydarzenia, ktlre zainteresuj# Twoich odbiorc!w docelowych lub media
oraz ktlre zapewniaj# wga$ciwy i zapadaj#cy w pami%' program. Po$wi%' troch%
czasu na zastanowienie si%, kogo chciagby$ zaprosi'. Pomy$l o grupach docelowych,
o tym, jak do nich dotrze' i co chciagby$ im przekaza'.

Je$li wydarzenie b%dzie dobrze zorganizowane, przyczyni si% ono do zwi%kszania
$wiadomo$ci spogecznej i przekazywanie uczestnikom informacji na temat wkgadu
i roli odgrywanej przez Islandi%, Liechtenstein i Norwegi%,

Format wydarzenia mo&e by’ rl&ny + od wydarze* otwieraj#cych lub zamykaj#cych
Tw!j program lub projekt po konferencje, warsztaty, seminaria, konferencje prasowe
lub wizyty publiczno$ci i dziennikarzy maj#ce na celu sprawdzenie, czym zajmuj#
si% bene®cjenci funduszy i jak wygl#da ich praca w praktyce. Wi%cej wskaz!wek
znajdziesz na kolejnych stronach.

- _ , N Wym%gOdpowiednie
Wym%g:Upewnij si%, &e uczestnicy organizowanych przez Ciebie wydarze* s# . . . .
$wiadomi, &e dziagalno$' ta jest wspierana przez Islandi%, Liechtenstein i Norwed@go pOWInnO pOjaWI$ S|#

poprzez fundusze EOG i fundusze norweskie. Pami%taj o zag#czeniu informacji H
0 wsparciu ®nansowym we wszystkich drukowanych materiagach i publikacjach na WSZyStk|Ch

(zob. rozdziag *Publikacje® na stronie 36). m ateri aﬂaCh
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Wydarzenia publiczne

Zalecenie:Zapraszaj dziennikarzy, przedstawicieli medilw i inne osoby

Zalecenie:

zaanga&owane, zainteresowane lub wa&ne dla Twojego programu lub projektu. Wskaz%wki dotycz'ce wydarze&

Krltkie i sp!jne spotkanie informacyjne, debata lub dzie* otwarty w miejscu Twojej
dziagalno$ci mog# by' dobrym sposobem na przekazanie informacji lokalnych
wgadzom, przedstawicielom spogecze*stwa obywatelskiego lub studentom

(lub jakiemukolwiek innemu odbiorcy, do ktlrego chcesz si% zwr!ci').

W zale&no$ci od wyniklw Twojego programu lub projektu istnieje kilka opcji
dziaga* dotycz#cych post%pu i wpgywu. Je$li Tw!j program lub projekt wi#&e si%
z elementami wizualnymi lub ulepszeniami budynku, mo&esz zaprosi' lokalnych
mieszka*c!w na oprowadzenie po nim lub zorganizowa' wydarzenie w Twojej
siedzibie. Je$li wyniki Twojego programu lub projektu s# mniej namacalne,

np. s# to wyniki bada* lub wy&sze kwali®kacje pracownik!w sektora publicznego,
mod&esz rozwa&y' warsztaty, seminarium lub okr#gay st!g, aby podzieli' si% i wymjeni
now# wiedz# specjalistyczn#. Jedn# z opcji jest r'wnie& kampania informacyjna
rozpoczynaj#ca debat% na ten temat. W przypadku program!w mo&esz rozwa&y'
seri% prezentacji i wydarze* informacyjnych, aby dotrze' do szerszego grona
odbiorc!'w w cagym kraju.

Je$li organizujesz wydarzenie publiczne + w zale&no$ci od komunikatu i formatu
+ zaproszenie medi'w mo&e by" istotne. Je$li to zrobisz, dogg%bnie zastan!w
si%, ktlre media b%d# najbardziej zainteresowane takimi spotkaniem, dopilnuj,
by dostarczy' dziennikarzom odpowiednich informacji i pom!& im skontaktowa'
si% z wga$ciwymi osobami, kt!'re moggyby im udzieli* wywiadu (zob. rozdziag
1Kontakty z dziennikarzami® oraz 'Notatki prasowe® na stronach 43 i 44).

Inn# metod# anga&owania ludzi jest zorganizowanie konkursu, takiego jak

konkurs na prac% pisemn# dla ucznilw i student!w, quiz na pro®lach w mediach
spogeczno$ciowych, konkurs na zdj%cie lub rysunek lub na kr!tki ®m przedstawiaj#cy
Twoj# dziagalno$' lub istotn# kwesti%. Prace zwyci%skich uczestniklw mo&na
zaprezentowa' w internecie za po$rednictwem Twojej strony internetowej

lub jednego z Twoich pro®Ili w portalach spogeczno$ciowych albo w Twoim biurze

lub innym wga$ciwym miejscu.

B#d< kreatywny podczas planowania
wydarze* i dziaga*. My$l niestandardowo+
Zorganizuj swoje wydarzenie w ramach
wi%kszego wydarzenia, wsp!gpracuj z innymij
odpowiednimi organizacjami lub zaprezentuj
sw!j program lub projekt na festiwalu.

U&yj swojej witryny i pro®li w mediach
spogeczno$ciowych, aby zwi%kszy'
$wiadomo$' na temat swojego wydarzenia.
Popro$ o to samo odpowiednich

partner!w i podmioty. Je$li jest to wa&ne
wydarzenie, rozwa& kampanie w mediach
spogeczno$ciowych, aby zaanga&owa' ludzi
i przyci#gn#' uczestnik!w.

Rozwa& wydruk materiag!w lub produkcj%
artykug!w promocyjnych. Ulotki i biuletyny
mog# by' dobrym rozwi#zaniem, je$li chcesz
szybko zaprezentowa' swoj# prac%. Pami%taj
0 umieszczaniu odpowiednich logotyp!w

na wszystkich materiagach.

U&ywaj hashtag!w. Stw!rz krltki, unikalny

i satwy do zapami%tania hashtag, kt!rego
moé&na u&ywa' we wszystkich ga!'wnych
sieciach spogeczno$ciowych. U&ywaj hashtagu
z odpowiednim wyprzedzeniem i upewnij si%j
&e odbiorcy znaj# go i u&ywaj#.

Przedstawiaj sw!j program lub projekt

za pomoc# stoiska informacyjnego lub
prezentacji na innych istotnych wydarzeniach|
Do przeprowadzenia prezentacji podczas
wa&nych wydarze* wybieraj kierownik!w

i kluczowych pracownik!w posiadaj#cych
do$wiadczenie. Przekazuj informacje na temat
celu programu lub projektu oraz osi#gni%'
zainteresowanym i odpowiednim odbiorcom.
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Wizyty prasowe

Zalecenie:Aby tworzy' swoje historie, dziennikarze musz# rozmawia’ z lud<mi Zalecenie:Wskaz%wki dotycz'ce
i odwiedza' rl&ne miejsca. Wizyta prasy w celu sprawdzenia, co wspierasz wizyt prasowych
i porozmawiania z osobami, kt!re korzystaj# z projektu mo&e pom!c przyci#gn#'

0 ! Elementy wizualne i wypowiedzi os!b,
uwag% prasy do Twojego projektu.

kt're do$wiadczyay wsparcia z funduszy

Waé&ne jest, by dziennikarze mogli sfotografowa' 0sob% wykonuj#c# jak#$ czynno$, ~ EOG i funduszy norweskich pomog#
nie tylko ludzi za biurkami. dziennikarzowi w zbudowaniu historii.

Spr!buj postawi' si% w roli dziennikarzy i zaproponowa' co$, co mo&e by' dla nich
interesuj#ce. Czy w ramach projektu odbywa si% dziaganie, na kt!re mo&esz
zaprosi' dziennikarzy i podczas ktlrego mog# robi' zdj%cia? Czy jest kto$, na kogo
projekt miag wpgyw lub kto$ zaanga&owany w projekt, kto mo&e podzieli' si%
dobr# histori# zmian, ktlra moggaby zainteresowa' dziennikarza i kt'ra ilustruje
osi#tgni%cia projektu? Je$li to mo&liwe, upewnij si%, &e osoby, z kt!rymi dziennikarz
ma przeprowadzi' wywiad, zostan# o tym informowane z wyprzedzeniem.
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Konferencje prasowe

Zalecenie:Przeprowadzenie konferencji prasowej mo&e by' dobrym sposobem Za|eCenie;WSkaZ%V\_lki dotycz'ce
na przekazanie komunikatu szerszemu gronu odbiorclw. Powiniene$ jednak konferencji prasowej
zorganizowa' konferencj% prasow# tylko wtedy, gdy masz o przekazania Miej wgasny komunikat i przygotuj si%

informacj%, kt!ra jest warta opublikowania. Pami%taj, aby dobrze przygotowa'
swoje komunikaty. U&ywanie element!w opowiadania mo&e sprawi', &e z Twoimi
komunikatami gatwiej b%dzie si% uto&samia'.

na inne pytania, kt!'re mog# si% pojawi'
Publikuj aktualizacje z konferencji
prasowej na pro®lach spogeczno$ciowych
Wybierz do$wiadczonego m!wc%, kt!ry czuje si% komfortowo w kontaktach

z mediami i kt!ry b%dzie dost%pny w przypadku kolejnych wywiad!w. Dziennikarze

mog# przyj$' na Twoj# konferencj% prasow#, je$li m!wc# jest osoba zwykle

niedost%pna dla prasy, na przykgad osoba wysokiego szczebla. Przygotuj m'wc%

na pytania, ktlre mog# pa$' podczas konferencji. Dopilnuj, by znalazg si% czas

zarlwno na prezentacj%, jak i na pytania od prasy. Dobrym pomysgem jest posiadanie

moderatora.

Zapro$ dziennikarzy, kt'rzy wedgug Ciebie mogliby by' zainteresowani tematem,
ktlry zaprezentujesz. Czasami to nie gg!wne krajowe organizacje informacyjne,
a wyspecjalizowane gazety lub regionalne/lokalne serwisy informacyjne b%d#
zajmowa' si% Twoj# histori#. Wybierz odpowiedni czas i miejsce konferencji,
aby dziennikarze mieli czas na dotrzymanie terminu (na pocz#tku tygodnia

i na pocz#tku dnia) i mogli gatwo dosta’ si% do miejsca konferencji. Alternatyw#
mo&e by' zorganizowanie konferencji prasowej w interesuj#cym miejscu,

kt!re zwykle nie jest dost%pne publicznie.

Mo&esz przygotowa' kilka podstawowych informacji, w tym o$wiadczenia,
informacje prasowe (zob. rozdziag *Notatki prasowe® na stronie 44), materiagy
wizualne itp. Mog# by' one pomocne dla reporterlw. Upewnij si%, &e dost%pny jest
sprz%t techniczny, ktlrego potrzebuj# media.
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Informacje dla medi%w

Zalecenie:lstnienie projektu nie jest samo w sobie informacj' nadaj'c’
si# do medi%w. Twoim najlepszym atutem jest odpowiednia tre!$.

B'd* kreatywny i opracuj co najmniej dwa sposoby, aby sprzeda$°® swoj'
histori# dziennikarzom.

Wskaz!wki w niniejszym rozdziale s# szczeg!Inie istotne dla Twoich dziaga*
prasowych, ale nale&y rlwnie& o nich pami%ta’', opracowuj#c inne materiagy
komunikacyjne.

Zawsze zadawaj sobie pytanie: dlaczego kto$ miagby chcie’ przeczyta' o naszym
projekcie lub programie w gazecie albo obejrze' co$ o nim w telewizji?

Oczywi$cie nie ma mo&liwo$ci zagwarantowania uwagi medilw, ale pomysgy
zawarte w niniejszym Podr%czniku pomog# Ci zmaksymalizowa' Tw!j potencjag
i dostosowa' dziagania tak, by przyci#gn#' ich uwag%. Zainteresowanie medilw
jest niskie, je$li dziagania komunikacyjne s# skoncentrowane na procesie,
biurokracji i szczeg!@ach projektu. S# to czynniki istotne dla ka&dego projektu,
ale dla dziennikarzy s# nudne, musisz wi%c podj#' bardziej kreatywne $rodki.

Narz%dzia komunikacji / Informacje dla medilw

Zalecenie:Podstawy
przygotowywania informacji
do medi%w, spytaj sam siebie...

Co naprawd% warto opublikowa' / czego
potrzebuje/chce docelowy odbiorca?

Je$li twoja historia jest skomplikowana,
jak mo&esz j# upro$ci'?

Czy historia ma jeden czy wi%cej
aspekt!w, kt're mog# zainteresowa'
dziennikarza?

Co jest niezwykgego, spektakularnego
lub zaskakuj#cego w historii, co mo&e
wzbudzi' zainteresowanie moj# histori#?

Czy co$ dzieje si% na poziomie lokalnym,
regionalnym lub krajowym, z czym
mo&na by powi#za' moj# histori%?
Dlaczego moje informacje s# istotne

dla czytelnik!w/widz!w/sguchaczy?

Jakie media b%d# najskuteczniejsze

dla mojej historii (telewizja wymaga silnej
strony wizualnej, radio wymaga d<wi%ku/
muzyki/wywiad!w, druk wymaga
zazwyczaj bardziej szczeg!gowego
materiagu)?

Czy w czasach, gdy wszyscy publikujemy,
potrzebujesz medi'w, czy mo&esz sam
opublikowa' i rozpowszechni' swoj#
histori%?
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Zalecenie:Lista sprawdzaj'ca dotycz'ca
kontakt%w z dziennikarzami

« Zr%b pierwszy krokzadzwo* pierwszy do medi'w + mo&esz dowiedzig
si%, kto najprawdopodobniej b%dzie zainteresowany lub odnale<'
odpowiedni# 0sob% kontaktow#.

« Buduj stosunki: kontakty osobiste w perspektywie czasu zwi%kszaj#
prawdopodobie*stwo nawi#zania kontakt!w, dzi%ki kt'rym zostaniesz
wysguchany.

« Przygotuj si# do wywiad%wprzygotuj mo&liwe odpowiedzi
na spodziewane pytania (spytaj, czy mo&esz otrzyma' je
z wyprzedzeniem).

« SpY%jna wypowied*pami%taj, co chcesz przekaza', utw!rz wewn%trzn
arkusz 'pyta* i odpowiedzi®i rozprowad< go w$r!d pracownik!w/
wsplgpracownik!w, kt!rzy mog# udziela' wywiad!w.

« Unikaj (argonu: postaraj si% przygotowa' wypowied< na pi$mie
lub przez telefon skierowan# do dziennikarzy w najprostszy spos!b.

« Zawsze udzielaj wypowiedziw stosunku do dziennikarzy nigdy nie
u&ywaj zwrotu tbez komentarza®, &eby nie sprawia' wra&enia, &e co$
ukrywasz. Je$li nie czujesz si% kompetentny, &eby wypowiedzie' si%
dra&liwej sprawie, odpowiedz, &e zajmiesz si% tym lub skieruj dzienn
na rozmow% z osob# kompetentn# do wyggoszenia komentarza.

« Popro! o autoryzacj#:jest to konwencja, w kt'rej mo&esz poprosi'
dziennikarza o mo&liwo$' tautoryzacji® sposobu cytowania + bezpo$rel
cytaty to sgowa umieszczone w cudzysgowie, w ten spos!b® a po$reg
cytaty parafrazuj# to, co powiedziage$ + oraz sprawdzenia fakt!w (dud
przer!bki lub zmiany stylu nie s# mile widziane przez dziennikarzy).

« Zaoferuj przegl'd skomplikowanego materiagu lub skomplikowanych
kwestii razem z dziennikarzem przed publikacj# + zar'wno Ty, jak
i dziennikarz chcecie poda’' prawdziwe informacje. Skontaktuj si% riwr
z dziennikarzem, je$li nowe informacje zmieniaj# to, co powiedziage$
lub przekazage$ w przeszgo$ci.

« Pamittaj, aby doda' kontakty medialne do swoich pro®li
spogeczno$ciowych.

Kontakty z dziennikarzami
Zalecenie:Kluczem do dobrych stosunk%w
z mediami jest dost#pno!$, wsp%gpraca

' i wiarygodno!$. Media b#d' Ci ufa$, je!li
b#d' mogey uzyska$ od Ciebie u(yteczne
i prawdziwe informacje, najlepiej spegniaj'ce
ich oczekiwania.

Dobrym pomysgem jest regularne publikowanie
newslettera, szczeg!lnie gdy masz do przekazania
wiadomo$' lub informacj%.

Innym u&ytecznym narz%dziem, kt're mo&esz
utworzy', jest biuletyn. Biuletyny, tj. zazwyczaj
dwustronne dokumenty w formacie A4, zawieraj#
szybko dost%pne informacje o tle i kontek$cie
Twojego programu lub projektu dla dziennikarzy
do konsultacji. Dobrym pomysgem mo&e by
r'wnie& utworzenie zbioru prawdopodobnych
1pyta* i odpowiedzi®, kt're mog# pokrywa' si%
z cz%sto zadawanymi pytaniami na Twojej stronie.
we
karzy

dnie
nie
e

ie&
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Notatki prasowe

Zalecenie:Notatka prasowa powinna zawiera' tylko te odpowiednie informacje,

kt!'re pomog# dziennikarzom szybko zrozumie' Tw!j przekaz i Twoj# instytucj%.
Ka&dy notatka prasowa musi zawiera' co najmniej informacj% o wsparciu ze strony
Islandii, Liechtensteinu i Norwegii w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich
oraz warto$' tego wsparcia (jesttgm!g).

Powiniene$ prowadzi' bie&#ce zestawienie wysyganych przez siebie notatek
prasowych oraz list% os!b, do kt!rych je wysygasz, w podstawowym arkuszu,

i uwzgl%dni' w nim kolumn% z informacjami, kiedy dziennikarz zareagowag

na notatk% (przykgadowe tytugy kolumn: nazwisko dziennikarza, nazwa publikacji,

Narz%dzia komunikacji / Notatki prasowe

rodzaj medilw, e-mail, telefon, specjalno$'/temat, ostatni kontakt, uwagi).

Co powiniene$, a czego nie powiniene$ robi', pisz#c notatk% prasow#:

Co robi$:
Pisz w stylu odwr!conej piramidy umieszczaj#c najwa&niejsze informacje
na pocz#tku a najmniej istotne na ko*cu.

Dobrze zaplanuj termin publikacji notatki. Czy mo&na j# na przykgad
dog#czy' do wa&niejszej wiadomo$ci?

Wska& i dokgadnie sprawd< fakty oraz <r'dga.

Dogt#cz jeden lub dwa cytaty od odpowiedniej osoby z Twojej instytuciji
(u&ywaj stylutm!wionego®i uzyskaj zgod% tej osoby na publikacj%
wypowiedzi).

Pisz prosto i obiektywnie (wielu dziennikarzy skopiuje Twoje
sformugowania).

Stosuj zasad% prosto i zwi%<le® (wyja$niaj terminy techniczne).
Je$li to mo&liwe lub wga$ciwe, dostarcz razem z Twoj# notatk# materiagy
audiowizualne, takie jak zdj%cia lub ®Imy i zag#cz informacje o prawa
autorskich.

Pami%taj 0 zapoznaniu si% ze 'Wskaz!wkami dotycz#cymi zdj%'" na stronie
34,

Czego nie robi$:

Nie zapomnij zamie$ci' zalece* co do
terminu publikacji notatki: dziennikarze
musz# przestrzega' embarga, a wi%c
upewnij si%, &e informacje nie zostan#
opublikowane przed okre$lon# dat#,
jes$li jest to dla Ciebie istotne.

Nie martw si% brakiem odpowiedzi:
czasami informacje te przechowuje si%
do p'<niejszego wykorzystania

(tzn. teraz wiedz# o Twoim istnieniu);
Nie u&ywaj &argonu/chwyt'w
marketingowych w komunikatach
prasowych.

Nie poddawaj si%. Dziennikarze lub
media, ktlre nie opisz# teraz Twojej
historii, mog# by' zbyt zaj%ci innymi
sprawami, ale mo&e zainteresuj# si%
nast%pnym razem.
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Materiagy prasowe

Zalecenie:W ka&dym projekcie lub programie powinno si% uwzgl%dni' stworzenie
materiaglw prasowych zawieraj#cych informacje i narz%dzia przedstawione

w niniejszym Podr%czniku Materiagy prasowe nale&y aktualizowa'. Powinny one
zawiera' wszystkie istotne informacje w podr%cznym pakiecie.

Dziennikarze s# zaj%ci i doceniaj# fakt posiadania wszystkich u&ytecznych informac;ji
pod r%k#; gotowy materiag prasowy jest r'wnie& przydatny do rozpowszechniana

w trakcie wydarze* organizowanych w ramach projektu/programu i w trakcie
brie®ng!w prasowych na okre$lone tematy, obok notatki prasowej napisanej

na dany brie®ng.

Zalecenie:Wskaz%wki dotycz'ce notatek

i materiag%w prasowych

Prowad< archiwum artykug!w lub informacji o Twaggjtuciji, projekcie
itp. (wycinki prasowe) i gromad< podstawowe stgtysa temat Twojej
obecno$ci w internecie (wi%kszo$' u&ytkownik!wyktaz Google
Analytics, ale istniej# te& inne mo&liwo$ci). Zalecenie:Lista sprawdzaj'ca
Powiniene$ zamie$ci' standardowy tekst informaayjoy%$ci tuwagi typowego materiagu prasowego
dla redaktorlw® na ko*cu notatki prasowej, aby p@m umiejscowieniu « Informacje Iub biuletyny na temat
Twojego projektu w szerszym kontek$cie cageg@progKto ®nansuje projektu, przedstawiajéice jego cele
program? Kto zarz#dza programem? Na czym koneesibijprogram? kluczow’e osi#gni%ecia i wyniki oraz’
Jakie s# cagkowite $rodki dost%pne w ramach pr8gram informacje kontaktowe. Dia wygody
Wym%gDog#cz standardow# formug% na ko*cu ka&deprasatkiej, ktlra mo&na je przechowywa' w pami%ci USB.
b%dzie informowa’, &e Tw!j projekt/program jesti@oaany przez Islandi%,
Liechtenstein i Norwegi% w ramach funduszy E@dusty norweskich.

« Biogra®e kluczowych pracownik!w

Przykgad: *Projekt/program jest ®nansowanyzpz Islandi#, W instytucii.
Liechtenstein i Norwegi# w ramach funduszy EOG i fiauiszy « Studia przypadku lub zapowiedzi,
norweskich® Na stronach 60+64 znajdui# si% dodatkowe teksheog! ktlre ilustruj# rzeczywiste dziagania
na temat funduszy EOG i funduszy norweskich. w ramach projektu/programu.

« Nie umieszczaj w materiale prasowym ka&dego nax#hiaeinikacii, « Broszura, je$li nie powiela
jakie posiadasz; dostosuj je do potrzeb zapracowaizjennikarzy. informacii z biuletynu

« Przechowuj cyfrow# wersj% podstawowych materiagsoywych « Komunikat prasowy stosowny

w internecie. do wydarzenia lub brie®ngu.
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Udost#pnianie informacji

Pami%taj, aby przekaza' instytucji, kt'ra prowadzi dziagalno$' promocyjn# na temat
funduszy EOG i funduszy norweskich na szczeblu krajowym lub og!lnoeuropejskim,
informacje na temat Twoich dziaga* informacyjnych i komunikacyjnych. Pomo&e to
Operatorom Program!w, Krajowym Punktom Kontaktowym, darczy*com i BMF
lepiej promowa' fundusze oraz upowszechnia' ich wyniki.

Dla bene®cjent%w: przeka( nast#puj'ce dane swojemu
Operatorowi Programu lub Operatorowi Funduszu
oraz Krajowemu Punktowi Kontaktowemu

Adres strony internetowej / podstrony
Linki do pro®li w mediach spogecznych
Materiagy promocyjne, takie jak publikacje i ®my;

Zdj%cia przedstawiaj#ce dziagania prowadzone w ramach projektu
wraz z pisemn# zgod# na wykorzystanie ich w publikacjach

List% planowanych dziaga* i wydarze*

Wszelkie inne interesuj#ce informacje, kt!re Twoim zdaniem dobrze
by@oby wykorzysta' na szczeblu krajowym lub og!inoeuropejskim.
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Cz%$' 2
ldenty®kacjawizualna

Niniejsza cz#!$ podr#cznika okre!la wymogi techniczne w zakresie stosowania
logotyp%w, typogra®i oraz kolor%w. Zawiera r%wnie( wymagania dotycz'ce
tablic pami'tkowych, standardowych tekst%w i wytycznych dotycz'cych
billboard%w, materiag%w promocyjnych itp.
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logotyp%w

Wym%g:Oto logotypy, kt%rych nale(y u(ywa$ w przypadku funduszy EOG
i funduszy norweskich Na ka(dej powierzchni komunikacyjnej nale(y u(ywa$
tylko jednego z logotyp%w funduszy.

Kiedy u(ywa$ kt%rego logotypu:

1: Pog'czony logotyp funduszy EOG i funduszy norweskidogotyp ten jest

u&ywany podczas przekazywania informacji na temat funduszy EOG i funduszy
norweskich ogllnie i jako cago$'. Mo&e to by' na poziomie europejskim lub na poziomie
krajowym. Logotypu tego u&ywa si% r'wnie& w przypadku program!w, Funduszu

na rzecz Zatrudniania Mgodzie&y w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich,
Funduszu wsp!gpracy regionalnej w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich oraz
wydarze*, inicjatyw itp. ®nansowanych w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich.

2: Logotyp norweskiTen logotyp powinien by' u&ywany w Norwegii do komunikacji

z norweskimi odbiorcami. W Norwegii fundusze EOG i fundusze norweskie s# znane
jako'EéS-midlene®. Pog#czonego logotypu (1), logotypu funduszy EOG (4) oraz logotypu
funduszy norweskich (5) nie nale&y u&ywa' w Norwegii.

3: Active Citizens Fundlo logo jest przeznaczone dla Active Citizens Fund, naszego
wsparcia dla organizacji spogecze*stwa obywatelskiego. Wyg#cznie tego logotypu nale&y
u&ywa' w celu przekazywania informacji na Active Citizens Fund w sensie og!lnym na
poziomie europejskim, na poziomie krajowym i przez Operator!lw Funduszu. Logotyp

ten mo&e r'wnie& sgu&y' do informowania o Active Citizens Fund w pa*stwach-
darczy*cach. Jest to nadrz%dny logotyp i nie nale&y go u&ywa' razem z logotypami
innych funduszy. Teumaczenie tego logotypu na j%zyk narodowy nie jest dozwolone.

4: Logotyp Mechanizmu Finansowego EOGogotypu tego nale&y u&ywa'

w przypadku program!w, projekt!w, wydarze*, inicjatyw oraz dziaga* ®nansowanych
tylko w ramach Mechanizmu Finansowego EOG. Logotypu tego nale&y u&ywa'

w przypadku przekazywania informacji na temat funduszy w krajach, kt!'re otrzymuij#
do®nansowanie w ramach Mechanizmu Finansowego EOG.

5: Logotyp Norweskiego Mechanizmu Finansowegd.ogotypu tego nale&y u&ywa'
w przypadku program!w, projekt!w, wydarze*, inicjatyw oraz dziaga* ®nansowanych
tylko w ramach Norweskiego Mechanizmu Finansowego.
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Iceland M

Liechtenstein  Norway
Norwaygrants  grants

kolorowym tle +w tym na czarnym tle;.

lceland M

Liechtenstein  Norway
Norwaygrants  grants

W jaki spos%b umielci$ logo na powierzchni komunikacyjnej
Tutaj znajdziesz prezentacj% minimalnej wielko$ci pola ochronnego wok!g
logotyp!w (tzn. takiego, w kt!rym nie powiniene$ umieszcza' &adnego tekstu ani  Na str. 68 mo&na znale<' wi%cej przykgad!w
innego elementu). Zmierz wysoko$' od wierzchogka trzeciego bloku *budynku®  mo&liwych kombinaciji kolorlw wykorzystywanych
w ikonie logo do dolnej cz%$ci litery 1G°w sgowie ‘grants®, aby zachowa' sp!jno$' do przedstawienia logotyp!w.

w cagej identy®kacji wizualnej.

\"I'v%ril!sﬂalrggk;lglléfvaW|nlen sgu&y' r'wnie& jako punkt odniesienia dla pola ochronnego\/\/szystkie ele menty

Wszystkie logotypy podlegaj# tym samym zasadom. dOtyCZ'Ce u (ywan ia IOgO
s' wymogami, chyba (e

saveooao zunos « zaznaczono, (e jest to

zalecenielub (e
dozwolone s' inne
alternatywy.
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Przedgu(anie i zw#(anie logotyp%w

Linia g#cz#ca symbolizuje horyzont + mo&na j# rozci#ga' na szeroko$' wybranej
przez Ciebie powierzchni w celu stworzenia dystansu i zilustrowania, &e istniej# dwa
oddzielne mechanizmy ®nansowe (fundusze EOG i fundusze norweskie).

Minimalna odleggo$' mi%dzy nazwami funduszy w logotypie jest taka sama,
jak odleg@o$' pomi%dzy nazwami kt'regokolwiek z darczy*clw, w taki spos!b,
jaki pokazano na rysunku.

Przedgu&onej wersji pog#czonego logotypu funduszy EOG i funduszy norweskich
mo&na u&ywa' na glrze lub na dole materiagu komunikacyjnego. Logotyp

z przedgu&on# lini# musi wyst%powa' samodzielnie, a umieszczanie innych
element!w na, obok, powy&ej lub poni&ej linii nie jest dozwolone;

je&eli logotyp z przedgu&on# lini# jest u&ywane na g'rze dokumentu, &aden inny
logotyp nie powinien znajdowa' si% obok niego na tym samym poziomie.

OLQLPDOQH ]Z *DQLH

0LQLPDOQD RGOHJAR @ PL G]\ ORJRW\SDPL

3UJHGAX*DQLH ORJRW\SyZ
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U(ywanie logotypu razem z innymi logotypami +co-branding;
Podstawow# zasad# u&ywania i umieszczania logotypu w Twoich materiagach jest
to, &e logotyp funduszy EOG i funduszy norweskich jest nadrz%dny. Logotypy s#
wad&nym elementem uwidoczniania wkgad!w Islandii, Liechtensteinu i Norwegii . . .
w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich. W przypadku co-brandingu za¥\58 ypad_ku uéycia logotypu razem z innymi
jest, &e powinno istnie' wyra<ne rozgraniczenie mi%dzy poziomem ®nansowanialoyPami logotyp funduszy EOG i funduszy

a innymi instytucjami zaanga&owanymi w funkcjonowanie i wdra&anie. norwgsklch powinien by umieszczony po lewe
stronie (przykgad b) lub samodzielnie na g'rze

Wytyczne na temat tego, w jaki spos!b logotypy mog# lub nie mog# by’ (przykead a, przykgad c).
u&ywane razem z logotypami innych partner!w (co-branding) wraz z przykgadami

przedstawiono na kolejnych stronach. Kiedy logotypy s# u&ywane razem,

wszystkich logotyp!w nale&y u&ywa' w czarno-

Je$li dany logotyp jest u&ywany razem z logotypami innych partner!w, wielko$' biagych wersjach, aby uzyska' bardziej sp!jny wygh#d.
innych logotyp!w musi by' zr'wnowa&ona, tzn. ich rozmiar powinien by' taki samDozwolone jest u&ywanie logotypu partnera w wersji
(przykgad a). Typogra®a w logotypach zawsze powinna by’ wyrlwnana w poziokfiorowej, je$li zasady u&ywania logotypu partnera

u g'ry i wy$rodkowana w pionie wzgl%dem siebie. wymagaj#, aby byg on u&ywany w takiej wersji.

Przykead a
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Przykgad b

'yad IRUPDWX
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Przykgad d

'ya IRUPDWX
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W przypadku program!w i funduszy w ramach Mechanizmu Finansowego EOG

oraz Norweskiego Mechanizmu Finansowego, w tym w przypadku Active Citizens
Fund, logotypu mo&na u&ywa' razem z logotypami Operator'w Program!w,
Operatorlw Funduszy, partner!'w programu z pa*stw-darczy*c!w, je$li logotyp
funduszy EOG i funduszy norweskich jest nadrz%dny wobec innych (tj. umieszczony
na g'rze / samodzielnie po lewej stronie) oraz je$li istnieje wyra<ne rozgraniczenie
mi%dzy poziomem ®nansowania a poziomem operacyjnym. Nale&y to zrobi',
umieszczaj#tc nad logotypem Operatora lub Partnera hasgo 'Fundusz zarz#dzany
przez:°, *Program zarz#dzany przez:°lub *We wsp!gpracy z:° (przykead e).

Hasgo mo&e by' w j%zyku angielskim lub lokalnym.

W przypadku projekt!w trzeba u&y' odpowiedniego logotypu funduszy EOG
i funduszy norweskich i umie$ci' ten logotyp na glrze / po lewej stronie,
aby podkre$li', &e st#d pochodzi ®nansowanie.

Logotyp!w bene®cjentlw i partnerlw projektu mo&n&y' razem z logotypem Na kolejnych stronach znajdziesz informacje
funduszy EOG i funduszy norweskich, wyra<nie waka&ejprojekt jest wdra&any o programach, projektach, inicjatywach,
przez bene®cjenta lub we wsplgpracy z partnerdmaldogotyp funduszy EOG wydarzeniach i dziaganiach, ktlre s#

i funduszy norweskich trzeba umie$ci' jako jedgggtyp na g'rze / po lewej stronie. wsplg®nansowane.

Przykgad e

*yUD IRUPDWX

'y4 IRUPDWX
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Logotyp funduszy EOG i funduszy norweskich powinien by' zawsze nadrz%dny,

a poziom ®nansowania i poziom operacyjny powinny by' wyra<nie oddzielone.

Poni&ej (przykgad f) znajduje si% przykgad zgego u&ycia logotypu * logotyp funduszy
otoczony jest innymi logotypami i nie jest jasne, kto ®nansuje inicjatyw%.

Przykgad f
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Logotyp Active Citizens Fund jest nadrz%dny (tzn. umieszczony na g'rze jako jedyny
logotyp), dlatego logotypy Operatorlw Funduszy nie powinny znajdowa' si% obok
niego. Logotyp Operatora Funduszy mo&na umie$ci' na dole lub w innym miejscu,
je&eli poziom ®nansowania i poziom operacyjny s# wyra<nie oddzielone. Nale&y to
zrobi', umieszczaj#c nad logotypem Operatora hasgo Fundusz zarz#dzany przez:°®
(przykoad e).

Przy logotypie Active Citizens Fund nie ma wydgu&onej linii (przykead g).

Nale&y przestrzega' wymog!w dotycz#cych stosowania logotyp!'w w przypadku
inicjatyw, wydarze*, dziaga* itd. w ramach Active Citizens Fund, ktlre s#
wspl!g®nansowane. Wi%cej informacji mo&na znale<' na kolejnych stronach.

Przykgad g

Identy®kacja wizualna / Stosowanie logotyp!w
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Stosowanie logotyp%w w przypadku wsp%g®nansowania

W przypadku inicjatyw w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich, kt're s#
wsplg®nansowane z bud&etu pa*stwa (np. programy, konferencje, wydarzenia,
inicjatywy, projekty itd.), logotyp funduszy EOG i funduszy norweskich mo&na
zastosowa' razem z innymi logotypami. Logotyp funduszy EOG i funduszy
norweskich nadal nale&y uwa&a' za nadrz%dny i umie$ci' po lewej stronie

lub na g'rze (przykaady a, b, c, d). W przypadku wsp!g®nansowania logotypy
partner!'w mo&na umie$ci' obok.

Odst#pienie od zasady umieszczania logotypu/logotyp!w funduszy EOG i funduszy
norweskich po lewej stronie lub na g!rze mo&na zaakceptowa', je&eli w zasadach
stosowania logotyp!w rz#du krajowego lub ministerstwa wymaga si% umieszczenia
logotypu po lewej stronie / na g'rze.

Nazwa i logotyp(y) organizator'w mog# by' nadrz%dne wobec logotypu/logotyp!w
funduszy, je&eli inicjatywy sponsorowane lub ®nansowane w ramach funduszy,
takie jak konferencje, seminaria, wydarzenia itd., kt!'re:

i) anga&uj# jednego darczy*c% lub kilku darczy*c!w,

i) s# zorganizowane wsp!lnie przez np. instytucje darczy*c!w (w tym partneriw
programu z Pa*stw-Darczy*c!w i Operator'w Program!w z Pa*stw-Darczy*c!w),
instytucje Pa*stw-Bene®cjent!w (w tym Operatorlw Program!w i Funduszy)

i innych partner!lw (np. mi%dzynarodowe organizacje partnerskie lub partneriw
zewn%trznych).

W takich przypadkach decyzje zwi#zane z umieszczeniem logotypu funduszy
lub logotypu/logotyp!w darczy*c!w podejmowane s# przez zaanga&owan#
instytucj% / zaanga&owane instytucje darczy*c!w.
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innowacje, badania naukowe, edukacja
Stan d ard OWG i konkurencyjno$';
integracja spogeczna, zatrudnienie mgodzie&y

Nast#puj'ce teksty standardowe mo(na zastosowa$ na krajowych . ) ]
i ograniczenie ub!stwa;

stronach internetowych lub podstronach programu lub projektu,

w publikacjach lub innych materiagach informacyjnych, na tylnych okgadkach $rodowisko, energia, zmiany Klimatu
publikaciji, na ko&cu notatek prasowych w cz#!ci tUwagi do redaktor%w?® i gospodarka niskoemisyjna;

lub gdziekolwiek, gdzie podajesz do wiadomolci informacj# o wsparciu kultura, spogecze*stwo obywatelskie, dobre
udzielonym przez Islandi#, Liechtenstein i Norwegi# w ramach funduszy EOG zarz#dzanie i podstawowe prawa;

i funduszy norweskich. sprawiedliwo$' i sprawy wewn%trzne.

Jes$li Tw!j program/projekt uzyskuje ®nansowanie w ramach funduszy EOG, Fundusze EOG s# wsplinie ®nansowane
zastosuj pierwszy tekst standardowy (*Fundusze EOG®). Je$li korzystasz przez Islandi%, Liechtenstein i Norwegi%, ktlrych

z ®nansowania w ramach funduszy norweskich, zastosuj drugi tekst standardowy Wk@ad oparty jest na ich PKB.
(*Fundusze norweskie®). Tekst standardowy 31Fundusze EOG i fundusze norweSk.‘?\?vaIi®kowalno$'
dotyczy obu funduszy. Mo&na rlwnie& wykorzysta' fragmenty tych tekst'w
standardowych.

do funduszy wynika ze spegnienia
kryteri'w okre$lonych w ramach Funduszu

Sp!jno$ci UE przeznaczonego dla pa*stw

Tekst standardowy 1 + Fundusze EOG czgonkowskich, w kt!lrych doch!d krajowy brutto

3 B : . - L
Fundusze EOG reprezentuj# wkgad Islandii, Liechtensteinu i Norwegii w tworzenie™2 mieszka*ca jest ni&szy nig 90= $redniej unijnej.

Europy zielonej, konkurencyjnej i sprzyjaj#cej integracji spogeczne;.

Istniej# dwa cele og!lne: ograniczenie nier'wno$ci ekonomicznych i spogecznych
w Europie i wzmocnienie relacji dwustronnych pomi%dzy pa*stwami-darczy*cami
a 15 krajami UE z Europy >rodkowej i Pogudniowej i obszaru Morza Bagtyckiego.

Trzy Pa*stwa-Darczy*cy $ci$le wsp!gpracuj# z UE w ramach Porozumienia

o Europejskim Obszarze Gospodarczym (EOG). Darczy*cy przekazali 3,3 miliarda euro
w ramach kolejnych program!w funduszy w latach 1994+2014. Fundusze EOG

na lata 2014+2021 wynosz# 1,55 miliarda euro. Priorytety na ten okres to:
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Tekst standardowy 2 + Fundusze norweskie innowacje, badania naukowe, edukacja,
Fundusze norweskie i fundusze EOG reprezentuj# wkgad Norwegii w tworzenie konkurencyjno$'i godna praca; _
Europy zielonej, konkurencyjnej i sprzyjaj#cej integracji spogeczne;. integracja spogeczna, zatrudnienie mgodzie&y

i ograniczenie ub!stwa;

$rodowisko, energia, zmiany klimatu
i gospodarka niskoemisyjna;

W ramach funduszy norweskich i funduszy EOG Norwegia przyczynia si%

do ograniczenia nier'wno$ci spogecznych i ekonomicznych oraz wzmocnienia
relacji dwustronnych z pa*stwami bene®cjentami z Europy >rodkowej i Pogudniowej . )
i obszaru Morza Bagtyckiego. Norwegia $ci$le wsp!apracuje z UE w ramach kultra, spogecze ?‘W" obywatelskie,
Porozumienia o Europejskim Obszarze Gospodarczym (EOG). Wraz z pozostagymi 40Pre zarz#dzanie i podstawowe prawa;
darczy*cami Norwegia przekazaga 3,3 miliarda euro w ramach kolejnych program!vi> sprawiedliwo$' i sprawy wewn%itrzne.
funduszy w latach 1994+2014.

Fundusze norweskie s# ®nansowane wyg#cznie przez Norwegi% i dost%pne
w pa*stwach, ktlre przyst#pigy do UE po 2003 r. Fundusze norweskie na lata
2014-2021 wynosz# 1,25 miliarda euro. Priorytety na ten okres to:
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Tekst standardowy + Fundusze EOG i fundusze norweskie
Fundusze EOG i fundusze norweskie reprezentuj# wkgad Islandii, Liechtensteinu
i Norwegii w tworzenie Europy zielonej, konkurencyjnej i sprzyjaj#cej integracji
spogeczne;.

Istniej# dwa cele og!lne: ograniczenie nierlwno$ci ekonomicznych i spogecznych
w Europie i wzmocnienie relacji dwustronnych pomi%dzy pa*stwami-darczy*cami

a 15 krajami UE z Europy >rodkowej i Pogudniowej i obszaru Morza Bagtyckiego.

Trzy Pa*stwa-Darczy*cy $ci$le wsp!gpracuj# z UE w ramach Porozumienia

Identy®kacja wizualna / Teksty standardowe

innowacje, badania naukowe, edukacja

i konkurencyjno$';

integracja spogeczna, zatrudnienie mgodzie&y
i ograniczenie ub!stwa;

$rodowisko, energia, zmiany klimatu

i gospodarka niskoemisyjna;

kultura, spogecze*stwo obywatelskie,

dobre zarz#dzanie i podstawowe prawa;

o Europejskim Obszarze Gospodarczym (EOG). Darczy*cy przekazali 3,3 miliarda ebgprawiedliwo$' i sprawy wewn%itrzne.

w ramach kolejnych program!w funduszy w latach 1994+2014.

Kwali®kowalno$' do funduszy wynika ze spegnienia

Fundusze EOG i fundusze norweskie na lata 2014+2021 wynosz# 2,8 miliarda eurkryterilw okre$lonych w ramach Funduszu

Priorytety na ten okres to:

Sp!ino$ci UE przeznaczonego dla pa*stw
czgonkowskich, w kt!rych doch!d krajowy brutto
na mieszka*ca jest ni&szy ni& 90= $redniej unijne;.

Program funduszy EOG i funduszy norweskich
skgada si% z dw!ch mechanizm!w ®nansowych.
Fundusze EOG s# wspllnie ®nansowane

przez Islandi%, Liechtenstein i Norwegi%,
ktlrych wkgad oparty jest na ich PKB.

Fundusze norweskie s# ®nhansowane wyg#cznie
przez Norwegi%.
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Szablonowe olwiadczenia o otrzymaniu wsparcia
w ramach funduszy EOG lub funduszy norweskich

Fundusze EOG

(Nazwa projektu/programu) korzysta z do®nansowania o warto$ci (warto$' +
podaj zaokr#glon# warto$') otrzymanego od Islandii, Liechtensteinu i Norwegii
w ramach funduszy EOG. Celem projektu/programu (u&yj odpowiedniego
okre$lenia) jest (podaj cel).

Fundusze norweskie

(Nazwa projektu/programu) korzysta z do®nansowania o warto$ci (warto$' +
podaj zaokr#glon# warto$') otrzymanego od Norwegii. Celem projektu/programu
(u&yj odpowiedniego okre$lenia) jest (podaj cel).

Fundusze EOG i fundusze norweskie

(Nazwa projektu/programu) korzysta z do®nansowania o warto$ci (warto$' +
podaj zaokr#glon# warto$') otrzymanego od Islandii, Liechtensteinu i Norwegii
w ramach funduszy EOG i funduszy norweskich. Celem projektu/programu
(u&yj odpowiedniego okre$lenia) jest (podaj cel).
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Cz#sto zadawane pytania

Fundusze EOG i fundusze norweskie + Wsp%lnie dziagamy na rzecz Europy
zielonej, konkurencyjnej i sprzyjaj'cej integracji spogeczne;.

Co?

Islandia, Liechtenstein i Norwegia zapewniaj# 2,8 miliarda euro w ramach wsparcia
dla 15 pa*stw czgonkowskich UE i EOG z Europy >rodkowej i Pogudniowej i obszaru
Morza Bagtyckiego w okresie 2014+2021.

Dlaczego?

Podstaw# funduszy EOG i funduszy norweskich jest porozumienie EOG.

Na mocy tego porozumienia Islandia, Liechtenstein i Norwegia dziagaj# na rynku
wewn%trznym UE. W porozumieniu tym okre$lono wsp!lny cel, jakim jest wsp!lna
praca na rzecz ograniczenia nier'wno$ci spogecznych i ekonomicznych w Europie.
W tym celu darczy*cy utworzyli fundusze EOG i fundusze norweskie.

Gdzie?
Pa*stwami-Bene®cjentami s# Buggaria, Chorwacja, Cypr, Republika Czeska, Estonia,
Grecja, W9%gry, éotwa, Litwa, Malta, Polska, PoffUgaliainia, Sgowacja i Sgowenia.

Jakie obszary?

Za pomoc# funduszy EOG i funduszy norweskich Islandia, Liechtenstein i Norwegia
chc# przyczyni' si% m. in. do polepszenia wzrostu i zwi%kszenia zatrudnienia,
rozwi#zania problem!w zwi#zanych ze zmianami klimatu i zale&no$ci# energetyczn#,
a tak&e ograniczenia ub!stwa i wykluczenia spogecznego.

Kto?

Bene®cjentami s# wgadze lokalne, regionalne i krajowe, instytucje edukacyjne
i badawcze, studenci, nauczyciele i naukowcy, organizacje pozarz#dowe,
mage i $rednie przedsi%biorstwa and partnerzy spogeczni.

Wi#cej informacji

www.eeagrants.org  www.norwaygrants.org

1 Tylko funduszy EOG.
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Typogra®a

Wym%gfFounders Grotesk to unowocze$niona wersja czcionki Grotesque No. 7,
Miller Q Richard, 1912. Zostaga dostosowana pod k#tem czytelno$ci i charakteryzuje
j# przyjazny krlj liter.

Czcionki Founders Grotesk nale&y u&ywa' tylko z parametramiregular® (regularna)
itsemibold® (lekko pogrubiona). Czcionk% o grubo$ci lsemibold® nale&y stosowa'
w przypadku tytug!w, a o grubo$citregular®w przypadku tekstu gglwnego.

Nale&y u&ywa' tej czcionki we wszystkich materiagach wizualnych funduszy EOG
i funduszy norweskich, aby zapewni' spljno$' identy®kacji wizualnej.

SR]PLDU F]JFLRQNL + DUW\NX&\ ELXURZH Kolor czcionki Kolor czcionki

GOD $SFWLYH FLWL]HQV IXQG
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Typogra®a
Wym%gCzcionk% Arial stosuje si% jako drug# w kolejno$ci i tylko wtedy,
gdy Founders Grotesk nie jest dost%pna.

Czcionki Arial nale&y u&ywa' tylko z parametramitregular® (regularna) i tbold®
(pogrubiona). Czcionk% o grubo$citbold® nale&y stosowa' w przypadku tytug!w,
a o grubo$ci tregular® w przypadku tekstu gg!wnego.

Czcionki Arial nie u&ywa si% nigdy razem z czcionk# Founders Grotesk.

SR]PLDU FJFLRQNL + DUW\NX4\ ELXURZH Kolor czcionki Kolor czcionki

GOD $SFWLYH FLWLJHQV IXQG
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Kolory

Wym%gKolory sprawiaj#, &e identy®kacjia wizualna jest bardziej rozpoznawalna Chocia& czerwony, niebieski i zielony s# ga'wnymi

i weselsza. Czerwony i niebieski reprezentuj# kolory “agi Islandii, Liechtensteinu kolorami zapewniaj#cymi identy®kacj% wizualn#

i Norwegii i nale&y ich u&ywa', aby podkre$li' wa&ne informacije i zwrlci' uwag% i jedynymi kolorami stosowanymi w przypadku

na najwa&niejsze cz%$ci kompozycji. logotyp!w (zob. nast%pna strona), inne kolory mo&na
) , . L ) . wykorzysta' przy tworzeniu broszur, publikacji,

Zielonego nalg&y u&ywa' tylko w przypaqu _|nformac1| 2W|#zanych z A(_:t|ve Citizens iy itd., jak Mwnie&. na stronach internetowych,

Fund lub publikowanych w ramach Active Citizens Fund, stosuj#c w taki sam spos! 'mediach spogeczno$ciowych i w prezentacjach

jak czerwony i niebieski. dotycz#cych programiw i projektiw.
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Kolory

Wym%gStosuj tylko nast%puj#ce kombinacje kolorlw w przypadku logotyp!w.
Nie g#cz ze sob# czerwonego, niebieskiego i zielonego, poniewa& zmniejszy to
czytelno$' z powodu magego kontrastu mi%dzy tymi kolorami.

OR*OLZH NRPELQDFMH NRORUyZ

1LHZAD FLZH X*\FLH NRPELQDFML NRORUyZ

Identy®kacja wizualna / Kolory
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Siatka

Wym%gSystem siatki opiera si% na pi%ciu kolumnach logotypu funduszy EOG
i funduszy norweskich i jest spljny i gatwy w u&yciu. Elementy w systemie siatki,
takie jak obrazy lub tekst, mog# obejmowa’' wiele kolumn, tworz#c ciekawsz#

i atrakcyjniejsz# kompozycj%.

Tworzenie siatki
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Siatka

Wym%gPoni&ej znajduje si% przykgad sposobu zastosowania systemu siatki
w zestawie materiag!w pi$mienniczych. Siatka pomaga stworzy' sp!jny wygl#d
ri&nych powierzchni. Odleggo$ci mi%dzy kolumnami i szeroko$ci margines!w
okre$lone s# tylko dla materiag!w pi$mienniczych i nale&y je dostosowa'

w przypadku wi%kszych powierzchni.

RSHUWD 3DSLHU ¢(UPRZ\

LI\WyZND

Identy®kacja wizualna / Siatka
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Tablicapami'tkowa

Wym%gistniej# trzy r'&ne wersje tablicy pami#tkowej. Nale&y u&ywa' tylko tej,
kt!ra jest odpowiednia w danym przypadku, w zale&no$ci od tego, czy Tw!j projekt
lub program jest wspierany przez fundusze EOG i fundusze norweskie

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

Najni&sza linijka tekstu przeznaczona jest na tekst w j%zyku krajowym.

Tablica pami#tkowa powinna mie' wymiary 200 x 300 mm i by' wydrukowana
na odpowiednim materiale.

Tablica pami#tkowa powinna mie' biage tgo z czarnym logotypem i tekstem.

Identy®kacja wizualna / Tablica pami#tkowa
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Plakaty, billboardy i banery
typu roll-up

Wym%gBanery typu roll-up i billboardy wykorzystuje si% w celu wizualnego
przedstawienia danego projektu lub programu lub w celu promocji ®nansowania
zapewnianego przez Islandi%, Liechtenstein i Norwegi% w ramach funduszy EOG
i funduszy norweskich.

Upewnij si%, &e billboard nie zostag przytgoczony tekstem. Odpowiedni(e) logotyp(y)
funduszy EOG i funduszy norweskich musz# by' widoczne. Je&eli projekt

lub program jest wsp!g®nansowany, odpowiedni(e) logotyp(y) mo&na umie$ci'

razem z logotypem funduszy, o ile zastosowane zostan# wytyczne dotycz#ce
u&ywania logotyp!w w przypadku wsp!g®nansowania (zob. str. 59).

Na billboardach nale&y umie$ci' reklam% krajowych stron internetowych:
www.eeagrants.[skrt krajuJub www.norwaygrants.[skr't krajuMusisz r'wnie&
uwzgl%dni' informacje o celach swojego projektu lub o tym, kto z niego skorzysta,
kto zapewnia ®nansowanie (Pa*stwo-Darczy*ca/Pa*stwa-Darczy*cy), kto zarz#dza
projektem i wysoko$' otrzymanego do®nansowania.

Identy®kacja wizualna i mo&liwo$' przeczytania tekstu z odleggo$cei kilku metriw s#
bardzo istotne, dlatego pami%taj o zastosowaniu czcionki odpowiedniej wielko$ci.
Billboardy mog# mie' ro&ne rozmiary w zale&no$ci od Twojego celu.
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Plakat
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Materiagypromocyjne

Poni&ej podano kilka przykgad!'w materiag!w promocyjnych, kt're mog# Ci%
zainspirowa'. Nie ma ogranicze* dotycz#cych rodzaj!'w materiag!w promocyjnych,
kt!re mo&esz zastosowa', o ile zawieraj# one odpowiedni logotyp.
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Na materiagach promocyjnych o magej powierzchni, takich jak og!wki, pendrive®©y,
opaski na nadgarstek itd., na kt'rych nazwy kraj'w w logotypie s# nieczytelne,
mo&na pozwoli' na umieszczenie samego znaku loga, je&eli podany jest tak&e
adres odpowiedniej strony internetowej. Taki powinien by' adres krajowej

strony internetowej funduszy EOG i funduszy norweskich w Twoim kraju:

www.eeagrants.[skr't kraju]



Podr%cznik komunikacji oraz identy®kacji wizualnej + fundusze EOG i fundusze norwékie

Newsletter

Poni&ej znajduje si% przykgad newslettera sgu&#cy inspiracji. Newsletter ten skgada si%
z go'wnego artykugu zawieraj#tcego informacje ogline, powierzchni na potencjalny
obrazek lub ®Im i powierzchni na wiele artykug!w, kt!r# mo&na w dowolny spos!b
wykorzysta'. Ka&dy artykug zawiera bezpo$redni link do pegnej wersji artykugu
zamieszczonej na stronie internetowej.
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Prezentacje

Poni&ej podano przykgady slajd!w Power Point, kt're mo&na wykorzysta',
prezentuj#c informacje o funduszach EOG i funduszach norweskich.
Wz!r dost%pny jest na stronie www.eeagrants.org/templates.

Identy®kacja wizualna / Prezentacje
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