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Wstep

Materiat zawiera uporzadkowane i uzupetnione zasady realizacji dziatan informacyjno-

promocyjnych obowigzujgce w Polsko-Szwajcarskim Programie Rozwoju Miast,

realizowanym w ramach Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspotpracy.

Dokument ma charakter praktycznego przewodnika dla beneficjentow i powinien byc

stosowany tacznie z:

Celem

Regulacjami w sprawie wdrazania drugiej edycji Szwajcarskiej Pomocy Finansowej
dla wybranych panstw cztonkowskich Unii Europejskiej w celu zmniejszenia réznic
spoteczno-gospodarczych w obrebie Unii Europejskiej.

Regulaminem naboru - Zatgcznik nr 11: Zasady dotyczgce dziatan informacyjno-
promocyjnych realizowanych przez beneficjentoéw Polsko-Szwajcarskiego

Programu Rozwoju Miast.

Zasadami promogji dla drugiej edycji Szwajcarsko-Polskiego Programu
Wspotpracy, (wersja zaktualizowana w marcu 2024 r. przez strone szwajcarskg)
zebranymi na stronie: https://www.programszwajcarski.gov.pl/strony/zapoznaj-

sie-z-funduszami/promocja/. Na tej samej stronie znalez¢ mozna ,Podrecznik

komunikacji i informacji. Drugi szwajcarski program wsparcia dla wybranych
panstw cztonkowskich UE” (wersja oryginalna i ttumaczenie maszynowe); aneksy
1,23, zestaw logotypdw i wzorow.

Rozporzadzeniem Rady Ministréw z dnia 7 maja 2021 r. w sprawie okres$lenia
dziatan informacyjnych podejmowanych przez podmioty realizujgce zadania
finansowane lub dofinansowane z budzetu panstwa lub z panstwowych funduszy
celowych.

opracowania niniejszego dokumentu jest w szczegdlnosci:

ujednolicenie sposobu stosowania zasad promocji w ramach Programu;
doprecyzowanie zasad wynikajgcych z obowigzkéw informacyjno-promocyjnych;

wskazanie dobrych praktyk utatwiajgcych prawidtowe planowanie, wdrazanie,
monitorowanie oraz dokumentowanie dziatari komunikacyjnych.

Dokument porusza najczesciej pojawiajgce sie watpliwosci interpretacyjne oraz

porzadkuje zasady wynikajgce z dokumentow programowych, zapewniajgc ich spdjne i

jednolite stosowanie przez beneficjentéw. Jednoczesnie uwzglednia praktyczne aspekty
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realizacji dziatan komunikacyjnych w projektach miejskich, w tym koniecznos¢
dostosowania form i narzedzi komunikacji do specyfiki projektu, grup docelowych oraz
lokalnego kontekstu wdrozeniowego.

Struktura materiatu zostata podzielona na dwie komplementarne czesci. Pierwsza z nich
w sposOb syntetyczny przedstawia zasady stosowania poszczegdlnych narzedzi
informacyjno-promocyjnych, w tym identyfikacji wizualnej, oznakowania projektéw oraz
obowigzkéw komunikacyjnych beneficjenta, wraz z podaniem rozwigzan dla
najczestszych problemow praktycznych. Druga cze$¢ ma charakter operacyjny i zawiera
zestaw praktycznych wskazéwek dotyczacych planowania, realizacji, monitorowania oraz
ewidencjonowania dziatah komunikacyjnych, w tym sposobéw pomiaru efektow i
przygotowania sprawozdawczosci.

Nalezy podkresli¢, ze materiat nie zastepuje dokumentéw programowych, lecz stanowi
ich uzupetnienie i rozwiniecie praktyczne. W przypadku rozbieznosci interpretacyjnych
pierwszenstwo maja postanowienia dokumentéw nadrzednych. Jednoczesnie
stosowanie niniejszego przewodnika powinno przyczyniac sie do zapewnienia spojnej,
przejrzystej i efektywnej komunikacji projektéw wspotfinansowanych ze srodkéw
Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspotpracy, z uwzglednieniem obowigzujacych
wymogow formalnych oraz standardéw jakosci komunikacji publicznej.



Czesc¢ I. Praktyka stosowania zasad
promocji dla drugiej edycji
Szwajcarsko-Polskiego Programu
Wspotpracy

1. Zasady stosowania logotypow

1.1. Logotyp Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspotpracy

SZWAJCARSKO-POLSKI
Program Wspotpracy

Logotyp Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspétpracy jest gtbwnym elementem
identyfikacji wizualnej i musi by¢ umieszczany przez beneficjenta we wszystkich
materiatach informacyjnych i komunikacyjnych zwigzanych z SPPW (m.in. strona
internetowa, media spotecznosciowe, prezentacje pokazywane podczas wydarzen
publicznych, publikacje, filmy, materiaty promocyjne, tablice informacyjne,
korespondencja pisemna w sprawie projektu itp.).

Logotyp Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspotpracy wystepuje w dwdch wersjach
jezykowych - polskiej i angielskiej; nalezy je stosowac odpowiednio do wersji jezykowe;j
danego narzedzia komunikacji.

Logotyp Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspodtpracy jest nadrzedny w stosunku do
wszystkich innych logotypow. Jezeli logotyp ten bedzie uzywany z innymi logotypami,
musi znajdowac sie po lewej stronie i/lub na goérze. Inne logotypy nie moga by¢
umiejscowione bezposrednio obok, w tej samej linii.

Logo Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspotpracy nalezy w miare mozliwosci taczyc¢ z
formuta: , Projekt/konferencja/publikacja... dofinansowany/-a przez Fundusze
Szwajcarskie wspierajgce zmniejszanie réznic gospodarczych i spotecznych w Unii
Europejskiej”. W wersji polskiej formuty umieszcza sie na koncu dopisek: ,,oraz budzet
panstwa”, o ile nie majg zastosowania postanowienia Rozporzadzenia Rady Ministrow z



dnia 7 maja 2021 r. w sprawie okreslenia dziatan informacyjnych podejmowanych przez
podmioty realizujgce zadania finansowane lub dofinansowane z budzetu panstwa lub z
panstwowych funduszy celowych.

W jezyku angielskim formuta ta brzmi: ,Supported by the Swiss Contribution to reducing
economic and social disparities in the EU".

1.2. Logotyp Konfederacji Szwajcarskiej

Schweizerische Eidgenossenschaft
g Confédération suisse

Confederazione Svizzera

Confederaziun svizra

Logotyp Konfederacji Szwajcarskiej nalezy stosowac:

e w przypadku materiatéw komunikacyjnych, ktérych wspétautorem lub
wspotwydawcg jest Szwajcaria;

e w przypadku materiatow komunikacyjnych o duzym znaczeniu, takich jak tablice
informacyjne na placach budowy, tablice pamigtkowe lub naklejki stosuje sie
logotyp Konfederacji Szwajcarskiej dla potwierdzenia wktadu Szwaijcarii w
realizacje projektu.

Nalezy pamieta¢, ze logotyp Konfederacji Szwajcarskiej sktada sie z herbu Szwaijcarii oraz
tekstu towarzyszgcego: ,Konfederacja Szwajcarska”, w czterech jezykach urzedowych
Szwajcarii i nalezy go traktowac jako jedng catos¢. Elementy te nie mogg by¢ stosowane
pojedynczo.

Przed podjeciem decyzji o zastosowaniu danej wersji logotypu skorzystaj z ,drzewa
decyzyjnego”, aby wybra¢ i poprawnie uzy¢ wiasciwego logotypu. Sciezka dostepna jest
w dokumencie ,Communication and Information Manual Second Swiss Contribution to
selected EU Member States” (oryginat i robocze ttumaczenie dostepne na stronie
https://www.programszwajcarski.gov.pl/strony/zapoznaj-sie-z-funduszami/promocja).

Uwaga: nie jest dozwolone tworzenie logotypow dla projektéow.

Wazne:
e nalezy zachowac tzw. pole ochronne logotypu - w bezposrednim W l7
sgsiedztwie logotypu nie mogg znajdowac sie inne elementy graficzne Oo

lub tekstowe;
e logotypow nie wolno:

o rozciggac,


https://www.programszwajcarski.gov.pl/strony/zapoznaj-sie-z-funduszami/promocja

o zmieniac kolorystyki,
o modyfikowac proporcji,
o stosowac jako tta;

e w materiatach cyfrowych nalezy stosowac wersje logotypow w jakosci
zapewniajgcej czytelnos¢ na réznych urzgdzeniach.

2. Tablica informacyjna

Zrédto wzoru: https://www.programszwajcarski.gov.pl/strony/zapoznaj-sie-z-

funduszami/promocja, dokument pn. Annex 1 Use of logos

Przyktad z dokumentu zrédtowego:

SWISS-BULGARIAN o SWISS-BULGARIAN 9 SWISS-BULGARIAN c
Cooperation Programme Cooperation Programme Cooperation Programme k}—,

Project:

Project: Partners

Architect:

Project Managament:

frafeerima WL T Narrow farmat
Heating and Ventilation:

Plumbing:

Comractor:

tH

Zasady stosowania:
e umieszczenie tablicy informacyjnej jest obligatoryjne w miejscu realizacji
inwestycji, ktorej wartos¢ przekracza 300 tys. zt;

e tablica powinna by¢ umieszczona w miejscu widocznym i ogélnodostepnym, w
szczegolnosci od strony ciggdw komunikacyjnych;

e nalezy zapewnic jej czytelnos¢ przez caty okres realizacji inwestycji (np.
odpowiednia wielkos$¢, kontrast, brak zastoniecia);
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logo programu wraz z polem ochronnym w gornej czesci musi zajmowac 25%
powierzchni tablicy;

ponizej logo Konfederacji mozna umiesci¢ formute: ,Projekt dofinansowany przez
Fundusze Szwajcarskie wspierajgce zmniejszanie réznic gospodarczych i
spotecznych w Unii Europejskiej” (nie nalezy w tym przypadku stosowac
rozszerzenia: ,oraz budzet panstwa”, gdyz tablicy informacyjnej bedzie
towarzyszyta tablica o wspotfinansowaniu z budzetu panstwa);

wypetnienie pola, na ktérym jest tres¢ ma byc¢ zawsze biate;

tres¢ na biatym polu miasto moze ksztattowac dowolnie, moze to byc¢ zestaw
informacji jak w przyktadzie pierwszym, moze by¢ tytut projektu, nazwa dziatania,
wartos¢ projektu/dziatania. Moze byc¢ tez w biatym polu zamieszczone zdjecie, ale
jako czes¢ pola, a nie tto catego pola;

nie ma obowigzku zamieszczania wartosci projektu/dziatania na tablicy
informacyjnej, ale jest to dopuszczone jako opcja;

w przypadku kilku lokalizacji dopuszczalne jest stosowanie tablic o tej samej
tresci;

dozwolone jest umieszczenie logo miasta oraz opcjonalnie partnera - zawsze w
dolnej czesci, w miejscu oznaczonym we wzorze;

uktad tablicy moze by¢ dostosowany do miejsca (poziomy/pionowy), przy
zachowaniu uktadu logotypow;

na tablicy informacyjnej nie umieszcza sie informacji o wspéffinansowaniu z
budzetu panstwa (zasady umieszczania tablic dotyczgcych wspotfinansowania z
budzetu panstwa omowiono w osobnym rozdziale).

@ Dobra praktyka

Oznaczenie miejsc inwestycji tablicami informacyjnymi dostosowanymi do
specyfiki inwestycji.

Warto rozwazy¢ dobranie takiego formatu (wielkos¢ i potozenie) tablicy
informacyjnej, aby zachowata ona korelacje rozmiaru i potozenia
(pion/poziom) z obligatoryjng tablicg informujacg o wspdifinansowaniu z
budzetu panstwa.



3. Plakat

Plakat jest nieobowigzkowym narzedziem komunikacji. Wykonujgc projekt plakatu
nalezy pamieta¢ o obowigzku umieszczenia logotypu SPPW, ktory jest gtdwnym
elementem identyfikacji wizualnej i musi by¢ umieszczany przez beneficjenta we
wszystkich materiatach informacyjnych i komunikacyjnych zwigzanych z Polsko-
Szwajcarskim Programem Rozwoju Miast oraz zakazie umieszczania wiasnego logotypu
projektu.

Obowigzek oznaczania miejsca realizacji projektu tablicami informacyjnymi dotyczy
wytgcznie inwestycji infrastrukturalnych, ktérych wartos¢ przekracza 300 tys. zt. Oznacza
to, iz nie ma obowigzku oznaczania tablicg miejsc, w ktorych realizowane sg tzw.
»dziatania miekkie” (spoteczne, kulturalne, itp.), nawet jezeli przekraczajg wartos¢ 300
tys. W takiej sytuacji mozna rozwazy¢ umieszczenie plakatu.

Dobra praktyka

ﬁf: Oznaczenie miejsc realizacji ,dziatart miekkich” plakatem z logotypem

Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspétpracy i formutg o
wspotfinansowaniu.

4. Naklejka

4.1. Naklejka spetniajaca funkcje oznaczenia srodka trwatego

Obowigzek oznaczenia naklejkg dotyczy kupowanych srodkéw trwatych, np. maszyn i
urzgdzen, srodkow transportu, sprzetu biurowego, komputerow. Naklejka w tym
wypadku petni funkcje ,tablicy pamigtkowej” na kupowanym sprzecie i musi by¢ zgodna

Ze wzorem.

Zrédto wzoru: https://www.programszwajcarski.gov.pl/strony/zapoznaj-sie-z-

funduszami/promocja, dokument pn. Annex 1 Use of logos
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Przykiad z dokumentu Zzrédtowego:

Schweizerische Eidgenossenschaft
Confédération suisse

Confederazione Svizzera
Confederaziun svizra

s
Supported by the Swiss Contribution
to reducing economic and social
disparities in the EU
W swiss=conirbution.admin.ch

Rozmiar:

Naklejka z logotypem Konfederacji moze mie¢ zréznicowany rozmiar od 100 x 60 mm do
42 x 25 mm.

Zasady stosowania:

e na naklejce obowigzkowe jest umieszczenie logotypu Konfederacji Szwajcarskiej;

e nalezy umiescic tekst o wspoétfinansowaniu w polskiej wersji jezykowej tzn.
»Projekt dofinansowany przez Fundusze Szwajcarskie wspierajgce zmniejszanie
réznic gospodarczych i spotecznych w Unii Europejskiej”;

e nalezy zamiesci¢ adres strony internetowej w brzmieniu jak w powyzszym wzorze
tj. www.swiss-contribution.admin.ch.

Wazne:
e oznaczenie srodkow trwatych powinno byc: \ } [7
o trwate, oo
o czytelne,

o umieszczone w widocznym miejscu;
e o0znaczenie nalezy utrzymac przez caty okres trwatosci projektu;

e w przypadku sprzetu matogabarytowego dopuszcza sie zastosowanie mniejszych

formatéw naklejek.
4.2. Naklejka Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspadtpracy

Zrédto wzoru: https://www.programszwajcarski.gov.pl/strony/zapoznaj-sie-z-

funduszami/promocja, dokument pn. Logo - projekt naklejki.
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Przykiad z dokumentu Zrédtowego:

SZWAJCARSKO-POLSKI
Program Wspotpracy

Rozmiar 60 mm x 10 mm.

Zastosowanie: materiaty reklamowe, gadzety, nadruki, publikacja itp.

5. Roll-up

Zrédto wzoru: https://www.programszwajcarski.gov.pl/strony/zapoznaj-sie-z-

funduszami/promocja, dokument pn. Logo - projekt RollUp

Przykiad z dokumentu Zzrédtowego:

SZWAICARSKO-POLSKI
Program Wspdipracy

SZWAJCARSKO-POLSKI o~ "
Program Wepdipracy (&

Zasady stosowania:
e zastosowanie logotypu Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspotpracy jest
obowigzkowe;

e nalezy zachowac tzw. pole ochronne logotypu - w bezposrednim sgsiedztwie
logotypu nie moga znajdowac sie inne elementy graficzne lub tekstowe;

e zachowanie kolorystyki tta nie jest obowigzkowe;
e pozostate elementy mogg byc ksztattowane dowolnie, zatem mozna np.:

o dodac herb/logo miasta i partnera/ow;
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o dodac na dole logo Konfederacji;

o dodac formute o wspétfinansowaniu: ,,Projekt dofinansowany przez
Fundusze Szwajcarskie wspierajgce zmniejszanie réznic gospodarczych i
spotecznych w Unii Europejskiej oraz budzetu panstwa”;

o dodac zdjecia miasta, tytut projektu, slogan projektu.
e roll-up powinien by¢ stosowany podczas:

o wydarzen,

o konferencji,

o spotkan projektowych;
e nalezy zapewnic:

o czytelnos¢ logotypu z wiekszej odlegtosci,

o zadbac o zachowanie odpowiednich proporcji elementéw graficznych.

6. Papier firmowy

Na papierze firmowym nalezy obowigzkowo umiescic logotyp Szwajcarsko-Polskiego
Programu Wspotpracy - na gorze, po lewej stronie.

Zrédto wzoru: https://www.programszwajcarski.gov.pl/strony/zapoznaj-sie-z-

funduszami/promocja, dokument pn. Logo w jezyku polskim lub Logo w jezyku
angielskim

Na dole nalezy umiesci¢ formute o wspétfinansowaniu. Miasto moze dodac¢ herb/logotyp
miasta na dole strony.

Papier firmowy powinien by¢ stosowany w korespondencji dotyczacej projektu, w
szczegolnosci:

e pismach oficjalnych,

e zaproszeniach,

e dokumentach przekazywanych partnerom.
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7. Podpis pod mailem

W przypadku finansowania etatu ze sSrodkdw projektu, w stopce maila nalezy zamiescic
co najmniej logotyp Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspotpracy.

Zrédto wzoru: https://www.programszwajcarski.gov.pl/strony/zapoznaj-sie-z-

funduszami/promocja, dokument pn. Logo - projekt podpisu maila

Dobra praktyka

‘Iﬁ@ Podpis mailowy moze zawierac informacje identyfikujgce nadawce oraz

odniesienie do projektu i jego finansowania. Warto opracowac¢, udostepnic
i stosowac jednolity wzdr podpisu w catej instytucji.

8. Pozostate materiaty, w tym gadzety,
publikacje, scianki itp.

Nalezy stosowac zasady bedace logiczng kompilacjg powyzej przedstawionych zatozen,
np.:
e wszystkie materiaty powinny zawiera¢ oznakowanie adekwatne do ich charakteru
i wielkosci;
e w materiatach cyfrowych (np. PDF, prezentacje) logotyp powinien znajdowac sie

CO nNajmniej na stronie tytutowe;;

e w przypadku materiatow audiowizualnych logotyp powinien by¢ widoczny na
poczatku lub koncu materiatu;

Wybrane przyktady stosowania:

e dtugopis - logotyp SPPW;

e teczka, publikacja (bez udziatu strony szwajcarskiej) - logotyp SPPW i tekst o
wspotfinansowaniu;

e teczka, publikacja (z udziatem strony szwajcarskiej) - logotyp SPPW, logotyp
Konfederacji i tekst o wspétfinansowaniu;
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e Scianka - zasady jak przy roll-upie (z opcjg na swobodne ksztattowanie tresci z
zachowaniem zasad, w tym: logotyp SPPW na gbrze z zachowanym polem
ochronnym i wyraznie widoczny).

Dobra praktyka
@ Stosowanie szablonéw (np. prezentacji PowerPoint) zgodnych z zasadami
programu.

9. Tablica pamiatkowa

Zrédto wzoru: https://www.programszwajcarski.gov.pl/strony/zapoznaj-sie-z-

funduszami/promocja, dokument pn. Annex 1 Use of logos

Przykiad z dokumentu Zrédtowego:

Schweizerische Eidgenossenschaft
c Confédération suisse

Confederazione Svizzera

Confederaziun svizra

Supported by the Swiss Contribution to
reducing economic and social disparities
in the EU

Zasady stosowania:

e tablica pamigtkowa powinna by¢ zamontowana po zakoriczeniu inwestycji, w
miejscu trwatym i widocznym;

e na tablicach pamigtkowych obowigzkowe jest umieszczenie logotypu
Konfederacji Szwajcarskiej;

e nalezy umiescic tekst o wspotfinansowaniu w jezyku polskim: ,Projekt
dofinansowany przez Fundusze Szwajcarskie wspierajgce zmniejszanie réznic
gospodarczych i spotecznych w Unii Europejskiej”;

o specyfikacje techniczne i wizualizacje tablic pamigtkowych: kazda tablica
pamigtkowa ma wymiary 300 x 150 x 2 mm. Tablica pamigtkowa jest wykonana z
anodowanego aluminium w kolorze srebrnym o grubosci 2 mm. Nadruk
sitodrukowy w 3 kolorach: biatym, czerwonym (pantone 485) i czarnym.
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Powierzchnia i krawedzie pokryte lakierem na gorgco w temperaturze 80 stopni.
Otwory do mocowania nalezy wykonac przed lakierowaniem. Pliki EPS i
kolorystyka w materiatach zrodtowych. Nalezy wykonac tablice w taki sposéb, aby
w okresie trwatosci zapewnic jej trwatos¢ i odpornos¢ na warunki atmosferyczne;

rekomendowane jest uzywanie tablic zgodnych z okreslonym wzorem, ktérych
nie wolno modyfikowac (np. poprzez dodanie logotypu SPPW).

Wazne: w przypadku tablic pamigtkowych i naklejek do trwatego oznaczenia Srodkéw

trwatych, mamy do czynienia ze statym, z géry okreslonym wzorem, w przeciwienstwie
do tablic informacyjnych.

10. Strona internetowa projektu

Obowigzek prowadzenia strony internetowej projektu (obligatoryjnie w dwoch wersjach

jezykowych: polskim i angielskim), obejmuje publikacje co najmniej nastepujgcych
informacji:

tytutu i zwieztego opisu projektu, w tym: celu/éw projektu, celéw realizowanych
dziatan, zwieztego opisu gtownych dziatan planowanych do realizacji;

nazwe beneficjenta i grup docelowych projektu (do kogo skierowany jest projekt,
kto z niego skorzysta);

wartos¢ projektu (koszt catkowity, w tym wktad szwajcarski);

planowane i osiggniete produkty i rezultaty projektu oraz postepy w jego
realizacji (w tym celu strona musi by¢ stale uaktualniana);

udokumentowanych zdjeciami, filmami oraz innymi materiatami
audiowizualnymi;

podkreslenie zrodta finansowania, poprzez odpowiednie oznakowanie zgodnie z
wytycznymi zawartymi w Zatgczniku nr 11 do Regulaminu ,Zasady dotyczagce
dziatan informacyjno-promocyjnych realizowanych przez beneficjentéw Polsko-
Szwajcarskiego Programu Rozwoju Miast.”

informacje o ewentualnych partnerach projektu;

link do oficjalnej strony internetowej Szwajcarsko-Polskiego Programu
Wspdtpracy: programszwajcarski.gov.pl;

dane kontaktowe beneficjenta;



e strone nalezy opatrzy¢ wtasciwym zestawem znakow identyfikujgcych zrodto
finansowania (logotyp Programu, informacja o wspotfinansowaniu);

e strona ma w sposéb bezwzgledny spetnia¢ warunki dostepnosci cyfrowe;.

Informacje na stronie powinny by¢ na biezgco aktualizowane, a prezentowane tresci
odzwierciedla¢ aktualny stan wdrazania projektu i podejmowane w nim kluczowe
aktywnosci. Zaleca sie publikowanie zdjec i materiatow wideo z realizacji projektu.

Zalecane jest prowadzenie osobnej strony internetowej projektu, ale dopuszczalne jest
réwniez utworzenie podstrony poswieconej projektowi na stronie internetowe;j
zarzadzanej przez beneficjenta Programu. W przypadku podstrony nalezy utworzy¢
prowadzacy do niej, widoczny i tatwo dostepny link lub banner na stronie gtéwne;j.

11. Media spotecznosciowe

Nalezy zadba¢, aby komunikacja w mediach spotecznosciowych byta spdjna z
pozostatymi dziataniami promocyjno-informacyjnymi.

Posty publikowane w mediach spotecznosciowych powinny:
e zawierac czytelne odniesienie do realizowanego projektu (np. poprzez nazwe
projektu lub jego opis);

e zawierac informacje o wsparciu udzielonym przez Fundusze Szwajcarskie (w
formie petnej lub skréconej - adekwatnie do formy komunikatu);

e byc¢ oznakowane zgodnie z zasadami programu, w szczegdlnosci poprzez:

o zamieszczenie logotypu Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspotpracy (w
przypadku materiatéw graficznych, wideo, slajdow),

o zapewnienie widocznosci informacji o finansowaniu w tresci posta lub w
materiale;

e byc zgodne z zasadami identyfikacji wizualnej (w tym zachowanie proporcji i
czytelnosci logotypow);
e obejmowac oznaczanie oficjalnego profilu KIK-OP w publikowanych materiatach

dotyczgcych Programu (o ile platforma na to pozwala);

e zapewniac wzajemng widoczno$¢ dziatan komunikacyjnych, w szczegdlnosci
poprzez:



o przekazanie KIK-OP informacji o prowadzonych profilach (nazwa profilu,
link),

o umozliwienie oznaczania i udostepniania tresci przez KIK-OP;

e by publikowane w sposdb zapewniajgcy dostepnos¢ tresci (np. napisy do
materiatéw wideo - w miare mozliwosci platformy).

W przypadku materiatéw graficznych i wideo:
e logotyp Programu powinien by¢ umieszczony w sposéb widoczny i czytelny (np.
na planszy koncowej, w stopce grafiki);

e nalezy unikac sytuacji, w ktérej informacja o finansowaniu jest dostepna
wytgcznie w opisie posta.

Dopuszcza sie stosowanie oznaczen utatwiajgcych identyfikacje projektu w komunikacji

cyfrowej (np. hasztagdéw), pod warunkiem, ze nie zastepujg one obowigzkowych
elementow informacyjnych.

Dobra praktyka

§ e stosowanie hasztagdéw odnoszacych sie do:

o programu (np. #FunduszeSzwajcarskie),
o projektu,
o oObszaru tematycznego projektu;
e regularne publikacje (zapewnienie ciggtosci komunikacji);

e wykorzystanie zdje¢ i materiatow wideo dokumentujacych realizacje
projektu;

e prezentowanie efektéw projektu (w tym ,przed i po”);

e angazowanie odbiorcéw poprzez interakcje (komentarze, odpowiedzi,
relacje);

e kierowanie ruchu do strony internetowej projektu;

¢ stosowanie jednolitego stylu komunikacji (wizualnego i jezykowego).



12.Zdjecia i materiaty wideo

Nalezy zapewni¢ dokumentacje fotograficzng rozpoczecia, realizacji i zakonczenia
projektu (zdjecia i materiaty wideo).

W odniesieniu do zdjec:

e powinny miec wysokg jakos¢;

e nalezy posiadac zgody na wykorzystanie wizerunku oséb biorgcych udziat w
wydarzeniach (wydarzenia z listg obecnosci: zgoda na wykorzystanie wizerunku
wraz z podpisem; wydarzenia gromadzgace wiekszg liczbe 0séb: czytelna
informacja przy wejsciu, ze udziat w danym wydarzeniu oznacza zgode na
wykorzystanie wizerunku);

e nalezy zapewni¢ mozliwos¢ wykorzystania materiatdw przez inne instytucje
programu;

W przypadku materiatéw wideo:

e zalecane jest stosowanie napiséw (PL + EN);

e nalezy zapewnic dostepnosc.

» pokazywanie sytuacji dynamicznych i angazujgcych wiekszg liczbe uczestnikow.
Wazne:

Beneficjent musi zapewni¢ w umowach z wykonawcami przekazanie praw do \ } U
zdjec¢ instytucjom polskim i szwajcarskim. Prawa te powinny pozwala¢ na Oo

bezterminowg i nieograniczong terytorialnie promocje programu.

Dobra praktyka

:ﬁ@ . pokazywanie efektu ,przed i po”;

. pokazywanie ludzi, a nie tylko przedmiotow, obiektow.



13.0Obowiazek informowania o
wspotfinansowaniu z budzetu panstwa

Podmioty realizujgce projekty ze wsparciem Srodkéw z budzetu panstwa lub funduszy
celowych muszg informowac o dofinansowaniu. Kwestie te reguluje Rozporzgdzenie
Rady Ministréw z 7 maja 2021 r. (z pézniejszymi zmianami, tj. z 20 grudnia 2021 i 7 lipca
2023 roku) w sprawie okreslenia dziatan informacyjnych podejmowanych przez
podmioty realizujgce zadania finansowane lub dofinansowane z budzetu panstwa lub z
panstwowych funduszy celowych.

Dziatania informacyjne podejmowane przez podmioty realizujace zadania
finansowane lub dofinansowane z budzetu panstwa lub z painstwowych funduszy
celowych

Podmiot realizujgcy zadanie finansowane lub dofinansowane z budzetu panstwa lub z
panstwowych funduszy celowych podejmuje dziatania informacyjne dotyczgce tego
finansowania lub dofinansowania przez:

1. umieszczenie tablicy informacyjnej - w przypadku realizacji zadan w zakresie:
e infrastruktury drogowej, kolejowej, morskiej, wodnej srédlgdowej, lotniczej,
telekomunikacyjnej, teleinformatycznej, cyfrowej, przesytowej lub komunalnej;
e prac budowlanych;
e zakupu srodkow trwatych;
2. umieszczenie plakatu informacyjnego - w przypadku realizacji projektow:
e badawczo-rozwojowych o charakterze wdrozeniowym, rozwojowym, badawczym
lub naukowym;

e edukacyjnych - realizowanych w formie debaty, konferencji, seminarium, lekcji,
warsztatu lub wyktadu;

e spotecznych - obejmujgcych przedsiewziecia kulturalne, wydawnicze, sportowe,
socjalne, wychowawcze lub profilaktyczne oraz dziatania z zakresu opieki nad
zabytkami i ochrony dziedzictwa narodowego;

3. zamieszczenie informacji na swojej stronie internetowej, o ile jg posiada oraz na
swoich profilach w internetowych serwisach spotecznosciowych, o ile takie profile
posiada.



Tekst rozporzgdzenia oraz wzory tablic i plakatéw dostepne sg na stronie KPRM pod
adresem: https://www.gov.pl/web/premier/dzialania-informacyjne

Dobra praktyka

‘ﬁ@ W przypadku zamieszczania tablic informacyjnych dotyczgcych

Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspotpracy oraz tablic dotyczacych
wspotfinansowania z budzetu panstwa, warto dostosowac wielkos$c¢ i
potozenie tablicy ,,szwajcarskiej” do narzuconych wymiardw tablicy
odnoszgacej sie do budzetu panstwa.

14.0rganizacja wydarzen

Beneficjent jest zobowigzany do organizacji dziatah informacyjnych dotyczgcych
realizacji projektu, w tym co najmniej:

e wydarzenia otwierajgcego projekt;

e wydarzenia zamykajgcego projekt (prezentujgcego osiggniete efekty i rezultaty).
Wydarzenia te mogg miec rézne formy, w szczegdlnosci: seminarium, konferencji,
konferencji prasowej lub innego wydarzenia o charakterze informacyjnym.

Zasady realizacji wydarzen:

e nalezy informowac KIK-OP z odpowiednim wyprzedzeniem (minimum 14
dniowym) o planowanych wydarzeniach oraz - w razie potrzeby - umozliwic
udziat przedstawicieli KIK-OP i strony szwajcarskiej;

e nalezy zapewni¢ widocznos¢ wsparcia udzielonego przez Szwajcarie poprzez:
o stosowanie logotypu Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspotpracy;

o stosowanie - w uzasadnionych przypadkach - logotypu Konfederacji
Szwajcarskiej;

o zamieszczenie informacji o wspotfinansowaniu;

o odpowiednie oznakowanie materiatow wykorzystywanych podczas
wydarzenia (np. prezentacje, roll-upy, scianki, materiaty drukowane);

e nalezy zapewni¢ spdjnos¢ wydarzenia z Planem Komunikacji oraz pozostatymi
dziataniami informacyjno-promocyjnymi projektu;


https://www.gov.pl/web/premier/dzialania-informacyjne

e nalezy zapewni¢ dostepnos¢ wydarzenia zgodnie ze standardami dostepnosci (w

miare charakteru i skali wydarzenia);

e nalezy dokumentowac wydarzenie (w szczegdlnosci w formie zdjec i materiatow

audiowizualnych) w celu wykorzystania w dziataniach komunikacyjnych projektu.

ﬁ@

Dobra praktyka
e zapraszanie mediéw lokalnych i branzowych;

e przygotowanie materiatow prasowych (np. komunikat prasowy, notatka
informacyjna);

e przygotowanie spojnej identyfikacji wizualnej wydarzenia (zgodnej z
zasadami programu);

e zapewnienie ekspozycji materiatéw informacyjnych (np. roll-up,
prezentacja, materiaty dla uczestnikéw);

e prezentowanie efektéw projektu w sposéb przystepny dla odbiorcéw
(np. przyktady, wizualizacje, zdjecia ,przed i po”);

e dokumentowanie wydarzenia w sposéb umozliwiajgcy dalsze
wykorzystanie materiatdw (np. strona internetowa, media
spotecznosciowe);

e zapewnienie obecnosci przedstawicieli partneréw projektu (jezeli
dotyczy);

¢ wykorzystanie wydarzenia do wzmacniania rozpoznawalnosci projektu i
programu.

15. Sprawozdawczosc¢

Beneficjent jest zobowigzany do prowadzenia biezgcego monitoringu oraz raportowania

dziatan informacyjno-promocyjnych realizowanych w ramach projektu.

Dziatania te powinny byc realizowane w oparciu o Plan Komunikacji stanowigcy czes¢

Kompletnej Propozycji Projektu, w ktérym okreslone zostaty cele komunikacyjne oraz

odpowiadajgce im wskazniki. Wskazniki te stanowig podstawowy punkt odniesienia dla

oceny skutecznosci dziatan komunikacyjnych i powinny by¢ w pierwszej kolejnosci

realizowane oraz monitorowane.



W szczegé6lnosci beneficjent jest zobowigzany do:
e monitorowania efektéw prowadzonych dziatari komunikacyjnych, w odniesieniu
do wskaznikdéw okreslonych w Planie Komunikacji, w tym w szczegdlnosci:
o liczby odbiorcéw dziatan (np. uczestnikdéw wydarzen);
o zasiegdbw w mediach spotecznosciowych;
o liczby wysSwietlen materiatow;
o liczby odwiedzin strony internetowej projektu;

e zapewnienia narzedzi umozliwiajgcych pomiar i monitoring wskaznikéw (np.
statystyki strony internetowej, dane z mediéw spotecznosciowych, listy
obecnosci, raporty z wydarzen);

e prowadzenia biezgcego rejestru osigganych wartosci wskaznikéw dla
poszczegblnych dziatarh komunikacyjnych okreslonych w Planie Komunikacji, w
sposOb umozliwiajgcy ich agregacje i raportowanie;

e prowadzenia dokumentacji dziatarh informacyjno-promocyjnych, obejmujgcej w
szczegolnosci:

o wykaz zrealizowanych dziatan;
o materiaty informacyjne i promocyjne;
o dokumentacje fotograficzng i audiowizualng;

e raportowania dziatarn w ramach rocznych sprawozdan z realizacji projektu, w tym
przekazywania do KIK-OP:

o wykazu zrealizowanych dziatari komunikacyjnych z podziatem na
narzedzia komunikacji (np. strona internetowa, media spotecznosciowe,
wydarzenia, publikacje);

o informacji o grupach docelowych wraz ze wskazaniem liczby i rodzaju
odbiorcéw;

o oceny osiggniecia celow komunikacyjnych, w tym stopnia realizacji
wskaznikéw okreslonych w Planie Komunikacji;

o dokumentacji fotograficznej i/lub audiowizualnej;

e zapewnienia wspotpracy z partnerami projektu (jezeli dotyczy) w zakresie
przekazywania danych niezbednych do przygotowania sprawozdania;



e informacji o wydarzeniach planowanych w nastepnym roku/okresie
sprawozdawczym;

e aktualizacji Planu Komunikacji w przypadku zmian w realizacji dziatan
komunikacyjnych oraz przekazywania jego aktualizacji wraz ze sprawozdaniem
rocznym;

e zapewnienia aktualnosci Planu Komunikacji przez caty okres realizacji projektu.

Dobra praktyka

T @ . Biezgce (np. miesieczne lub kwartalne) monitorowanie realizacji

wskaznikow;

. stosowanie jednolitych narzedzi do zbierania danych (np. arkusze
monitorujgce, tabele z danymi);

. przypisanie wskaznikéw do konkretnych dziatan i odpowiedzialnych
0soéb;

. archiwizowanie materiatow w sposéb uporzgdkowany (np. wedtug

dziatan i okreséw sprawozdawczych);

. dokumentowanie dziatan na biezgco (co ogranicza ryzyko brakdéw w
sprawozdaniu);

. okresowa analiza skutecznosci dziatarh komunikacyjnych i
wprowadzanie korekt;

. zapewnienie spojnosci danych wykazywanych w sprawozdaniach z
danymi publikowanymi na stronie internetowej i w mediach
spotecznosciowych.
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Czes¢ lI: Skuteczna realizacja planu
komunikacji - krok po kroku: od
strony internetowej, az po raport
koncowy.

Zanim zaczniesz — kilka stow o tym, po co jest ta komunikacja

Projekt, ktéry wiasnie jest realizowany, finansowany jest ze srodkoéw szwajcarskich. To z
jednej strony zobowigzanie, a z drugiej szansa. Mieszkancy majg prawo wiedzie¢, skad
pochodzg pienigdze i co za nie powstaje. Media lokalne chetnie piszg o projektach
unijnych i zagranicznych. Szwajcarzy — jako donatorzy — oczekujg, ze ich wktad bedzie
widoczny.

Dobra komunikacja projektowa to nie ,papierologia”. To realna wartos¢:

e buduje zaufanie mieszkancéw do urzedu;
e dokumentuje zmiany, ktore zachodzg w miescie;
e wzmacnia pozycje miasta przy kolejnych aplikacjach o fundusze.

Ten poradnik prowadzi przez kluczowe dziatania komunikacyjne z Planu Komunikacji -
krok po kroku. Przy kazdym dziataniu daje takze propozycje stosowania konkretnych
miernikow pozwalajgcych sprawdzi¢, czy udato sie osiggnac to, co swoim dziataniem
zamierzalismy uzyskac.

Dlatego mieszkancy ignoruja oficjalng komunikacje — 3 rzeczy, ktdore warto
wiedzie¢

Zanim zaczniemy planowac posty i ulotki, warto zrozumie(, jak dziata uwaga ludzi. Trzy
mechanizmy psychologiczne, ktére majg bezposredni wptyw na skutecznos¢ naszej
komunikacji:

1. ,To dotyczy kogos innego”

Ludzie ignorujg informacje, ktore brzmig ogdlnie i abstrakcyjnie. M6zg automatycznie
ocenia: ,to nie o mnie”. Dlatego ,modernizacja infrastruktury w dzielnicy X" przechodzi
bez echa, a ,remontujemy ulice, po ktérej chodzisz do pracy” zatrzymuje uwage. Konkret
lokalizacyjny i osobowy przebija kazdy urzedowy tytut.
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2. ,Nie widag, nie istnieje”

Jeden post na Facebooku to za mato. Temat nie istnieje w gtowie mieszkanca, jesli
pojawia sie rzadko i w jednym miejscu. Ten sam projekt powinien pojawic sie w 2-3
kanatach w krotkim odstepie czasu, zeby mieszkancy ,zaczeli go widzie¢ wszedzie”. To
nie jest nachalnos¢ — to warunek zaistnienia w Swiadomosci odbiorcy.

3. ,,Co ja z tego mam?”

Kazdy cztowiek, widzac komunikat, w ciggu kilku sekund ocenia: czy to zmienia co$ w
jego zyciu? Jesli odpowiedz jest niejasna — przewija. Dlatego kazdy materiat
komunikacyjny — post, artykut, ulotka — powinien zawierac zdanie w formacie: ,Dzieki
temu projektowi [konkretna grupa os6b] zyska [konkretna zmiana] do [konkretna data]”.
To zdanie piszemy jako pierwsze, nie ostatnie.

1. Strona internetowa projektu

Dlaczego strona jest fundamentem catej komunikac;ji?

Strona internetowa to jedno miejsce, do ktorego kierujemy wszystkich — media,
mieszkancow, partneréw, KIK-OP, donoréw. Posty na Facebooku znikajg w strumieniu
aktualnosci. Strona zostaje i dziata przez caty czas trwania projektu.

Krok 1: Zdecyduj, gdzie bedzie strona
Masz dwie opcje:

e 0sobna strona (np. rozwijamy.umkonskie.pl);

e podstrona na istniejgcej witrynie (np. um.miasto.pl/projekt-szwajcarski).

Wazne

Jesli wybierasz podstrone, to na stronie gtéwnej musi pojawic sie widoczny U l7
baner lub link prowadzgcy do tej podstrony — nie schowany w stopce, ani w 00
zaktadce ,inne projekty”.

Krok 2: Zadbaj o obowigzkowa zawartos¢

Kazda strona projektu musi zawierac elementy obowigzkowe (tj. tytut projektu i zwiezty
opis, wartos¢ projektu, nazwa beneficjenta i partnerdw itp.) — opisane szerzej w | czesci
poradnika.



Pamietaj rowniez, ze strona musi by¢ dostepna w jezyku polskim i angielskim.
Krok 3: Zadbaj o dostepnos¢ cyfrowa (WCAG 2.1 AA)

Brzmi technicznie, ale chodzi o prostg zasade: strona musi by¢ dostepna dla oséb z
niepetnosprawnosciami. W praktyce oznacza to, ze:

e do kazdego zdjecia dodaj krotki opis (tzw. tekst alternatywny / alt-text) — np.
~Widok placu zabaw po remoncie przy ul. Kwiatowej”,

e filmy majg napisy — chodzi o osoby niestyszace, ale napisy docenig tez wszyscy,
ktérzy ogladajg bez dZzwieku,

e kontrast tekstu jest wystarczajgcy — ciemny tekst na jasnym tle,

e nagtowki na stronie sg hierarchiczne (H1, H2, H3) — utatwia nawigacje czytnikéw
ekranowych.

Twoj dziat informatyki lub dostawca powinien znac te wymagania. Jesli masz watpliwosci
— popros o raport audytu dostepnosci (wiele narzedzi online robi to bezptatnie, np.
wave.webaim.org).

Krok 4: Plan publikacji — zeby strona ,,zyta”

Martwa strona z jednym artykutem z dnia otwarcia projektu to btgd. Mieszkancy wracajg
tylko tam, gdzie cos$ sie dzieje.

Praktyczna zasada: minimum 1-2 materiaty miesiecznie.

Co publikowac?

aktualnosci z budowy lub realizacji dziatart miekkich (warsztaty, szkolenia,
konsultacje);

e zdjecia — stan przed/w trakcie/po;

e krotkie relacje z wydarzen;

e wywiady z mieszkancami lub uczestnikami dziatan (za ich zgodg);
e informacje o wynikach: ile 0s6b skorzystato, co sie zmienito;

e zapowiedzi planowanych wydarzen i dziatan, w szczegdlnosci tych, ktore
wymagajg udziatu mieszkancéw (np. konsultacje spoteczne, warsztaty, spotkania,
badania opinii);
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e informacje o mozliwosciach wigczenia sie w projekt - gdzie i w jaki sposéb
mieszkancy mogg wyrazi¢ opinie, zgtosi¢ uwagi lub wspottworzy¢ rozwigzania;

e informacje o trwajgcych procesach partycypacyjnych oraz zachety do udziatu (np.
ankiety, formularze online, otwarte spotkania);

e podsumowania procesdéw konsultacyjnych wraz z informacjg, w jaki spos6b
zgtoszone uwagi zostaty wykorzystane.

Wazne

Strona internetowa projektu powinna nie tylko informowac o dziataniach i ; J l7
ich efektach, ale rowniez tworzy¢ przestrzen do dialogu z mieszkaicami. oo

Wskazdéwka: stwdrz prosty harmonogram publikacji na poczatku kazdego

1/,
. 7
kwartatu — jedng tabele z datami i tematami. To pomaga utrzymac ( Y
regularnos¢ i pomaga nie zapomnie¢ o kluczowych momentach projektu. i A
Przyjazne zasady: ,pokaz, nie mow”, unikaj stbw ,wazny”, ,nowoczesny”, ,znaczacy".
Zastgp je konkretami, ktére same to udowadniaja.
Zamiast pisac Napisz
~Inwestycja znaczgco poprawi jakos¢ »1 400 mieszkancow zyska stabilne
zycia” ciSnienie wody”
.Projekt jest bardzo wazny dla »10 najwieksza inwestycja
mieszkancow” infrastrukturalna w miescie od 15 lat”
~Remont przebiega zgodnie z planem” .Zakonczylismy etap Il 2 tygodnie przed
terminem”
Jak mierzy¢ skutecznos¢ strony?
Mozesz zainstalowac np. Google Analytics 4 (GA4, https://analytics.google.com) —
bezptatne narzedzie, ktore pokaze:
Wskaznik Co mierzy Jak sprawdzié¢ w GA4
Liczba sesji lle razy kto$ wszedt na strone | Raporty — Zaangazowanie —
(odwiedzin) Strony i ekrany
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Liczba lle unikalnych os6b odwiedzito | Strona gtéwna GA4 — kafelki
uzytkownikéw strone

Najpopularniejsze | Co czytajg najchetniej Raporty — Zaangazowanie —
strony Strony
Zrédta danych Social media, wyszukiwarka, Raporty — Pozyskiwanie

bezposrednio

Jak liczy¢ wskaznik: ,liczba opublikowanych materiatow”?

Prowadz prostg tabele w Excelu z kazdg publikacja: data, tytut, typ (artykut/zdjecia/film).
To baza do sprawozdania rocznego.

2. Wydarzenia (w tym otwierajace i
zamykajace projekt)
Dlaczego warto to zrobic¢ dobrze?

Kazde wydarzenie to szansa, zeby zrobi¢ projekt widocznym w lokalnej przestrzeni
medialnej. Media lokalne chetniej piszg o ,starcie” czy ,zakonczeniu” projektow.
Mieszkancy dowiadujg sie dzieki temu o konkretach z projektu. Partnerzy i KIK-OP widzga,
ze miasto powaznie podchodzi do komunikacji.

Krok 1: Wybierz formute wydarzenia

Nie ma jednej obowigzujgcej formy. Miasta beneficjenci wybraty rézne podejscia:

Formuta Plusy Minusy Pasuje, gdy...

Konferencja Szybka, tania, Mato mieszkancow | Projekt jest ztozony,

prasowa dociera do mediéw partnerow jest
wielu




Konferencja z Buduje relacje Wymaga sali, Projekt dotyczy

ekspertami eksperckie / organizacji codziennego zycia
/mieszkancami lokalne ludzi
Piknik/wydarzenie | Duzy zasieg, Zalezne od pogody, | Projekt ma wymiar
plenerowe przyjazna kosztowniejsze spotecznosciowy,
atmosfera jest czas na

przygotowanie

Spacer po terenie | Autentyczne, Logistycznie Projekt dotyczy

projektu medialne trudniejsze konkretnej
przestrzeni
miejskiej

Zasada projektowania wydarzen: im mniej krokéw potrzebnych, zeby wzig¢ udziat,
tym wieksza frekwencja. Kazdy niejasny krok w zaproszeniu (gdzie doktadnie? co sie
bedzie dziato? ile to potrwa?) oznacza, ze rosnie ryzyko braku frekwencji. Zaproszenie
musi zawierac¢: adres z punktem odniesienia (np. nr sali, pietro itp.), godzine rozpoczecia
i zakonczenia, jedno zdanie informujgce o tym ,,czego sie spodziewac” oraz jedno
konkretne wezwanie do dziatania — ,zapisz sie SMS-em” lub ,po prostu przyjdz”.

Co powinna zawiera¢ komunikacja zamkniecia?
Film podsumowujacy (rekomendowany):

e dtugosc: 3-5 minut;

e zawartosc: co zrobilismy, ile zainwestowaliSmy, jak zmienito sie miasto,
wypowiedzi mieszkancow i partnerdw;

e napisy w jezyku polskim i angielskim (wymog formalny);
e logotyp SPPW i formuta o finansowaniu w czotéwce lub napisach koncowych.

Raport z realizacji (pisemny lub w formie prezentac;ji):

e zestawienie wszystkich zrealizowanych dziatan;

e o0siggniete wskazniki vs. planowane;

e wptyw projektu na mieszkancow — konkrety: ile 0s6b skorzystato, co sie zmienito;
e statystyki z medidéw spotecznosciowych (zasiegi, zaangazowanie za caty projekt).

Wydarzenie zamkniecia — propozycja agendy:



e przywitanie i oficjalne stowo burmistrza/prezydenta (5 min);

e prezentacja wynikow projektu z infografikami (15 min);

e projekcja filmu podsumowujgcego (5 min);

e gtos mieszkancéw / partnerow — krétkie wypowiedzi (10-15 min);

e czas na pytania mediow (jesli zaproszono);

e czes¢ nieformalna — spacer po zrealizowanych inwestycjach (opcjonalnie).

Krok 2: Lista rzeczy do zrobienia przed wydarzeniem

Na 3-4 tygodnie przed:
e ustal date, godzine i miejsce;

e poinformuj KIK-OP — majg prawo wzig¢ udziat lub przystac przedstawiciela;
powiadom ich z wyprzedzeniem (min. 2 tygodnie);

e przygotuj liste mediéw do zaproszenia (portale lokalne, radio, TV
lokalna/regionalna, gazeta lokalna);

e zamoOw materiaty promocyjne z logotypem SPPW (roll-upy, ulotki, teczki);

zaplanuj dokumentacje — kto bedzie fotografowac i filmowac?
Na 1-2 tygodnie przed:

e wyslij zaproszenia do mediéw — krotkie, konkretne: co, gdzie, kiedy, dlaczego
warto przyjs¢;

e przeslij do mediow podstawowe informacje o projekcie — kilka zdan o projekcie i
programie szwajcarskim;

e upewnij sie, ze roll-upy i banery majg logotyp SPPW na gorze, po lewej stronie.

Dzien przed:

e sprawdz materiaty oznakowania — czy logotypy sg prawidtowe?
e przygotuj liste obecnosci (potrzebna do sprawozdania);
e przygotuj informacje prasowg do wysytki po wydarzeniu.

Krok 3: Informacja prasowa — jak ja napisac

Informacja prasowa to nie artykut. Dziennikarze sg zajeci — daj im gotowy materiat do
wykorzystania.



Zasada odwréconej piramidy: w tradycyjnym pismie zaczynasz od wstepu, potem
kontekst, na koncu sedno. W informacji prasowej odwrdé¢ kolejnos¢ — najwazniejsza
informacja PIERWSZA, szczegdbty i kontekst POTEM. Dziennikarz czyta 3 pierwsze zdania i
decyduje, czy to news.

KTO, CO, GDZIE, KIEDY, ILE?

Majwazniejsza informacja w
pierwszym akapicie

DLACZEGO?

Dlaczego to wazne,
co oznacza dla mieszkaricow

Struktura dobrej informacji prasowej

1. Nagtéwek (tytut) — jedno zdanie z liczbg lub stowem zmiany. Nie
zaczynaj od nazwy programu.

@ Zle: ,W ramach SPPW sfinalizowano etap Il modernizacji sieci”.

(\/ Dobrze: 15 min zt z Funduszy Szwajcarskich na rewitalizacje dzielnicy Bloki w
Ciechanowie — prace ruszajg w marcu”.

2. Lead (wstep) — to najwazniejszy akapit. W 2-3 zdaniach odpowiedz na pytania: Kto?
Co robi? Gdzie? Kiedy? Za ile? Po przeczytaniu tego fragmentu czytelnik powinien
wiedzie¢ wszystko o sednie sprawy.



3. Glos burmistrza/prezydenta - dodaj krotkg wypowiedz (maksymalnie 3 zdania).
Niech to nie bedzie urzedowy opis, ale ludzka opinia. Wypowiedz powinna pokazywac
emocje lub ocene, a nie powtarzac suche fakty.

® Zle: ,Realizacja niniejszego projektu stanowi kolejny krok w kierunku poprawy
jakosci infrastruktury”.

\/j Dobrze: ,Na te inwestycje czekaliSmy od lat. Ciesze sie, ze dzieki wspotpracy ze
strong szwajcarskg mozemy wreszcie rozwigzac¢ problemy, ktére mieszkancy
zgtaszajg nam od ponad dekady".

4. Opis projektu — co zostanie zrobione, ile kosztuje, skad srodki.

5. Dane kontaktowe — podaj dane osoby, do ktérej dziennikarz moze zadzwoni¢ po
wiecej informacji: imie, nazwisko, telefon, mail osoby do pytan.

Zasady budowania tytutu, ktory dziennikarz podchwyci:
e zamiast,duzo”, napisz konkretnie tzn. ile. Podaj miejsce i korzys¢ dla ludzi: 1 400

mieszkancéw Zachodu ma wreszcie wode w kranie”,

e stowo klucze, ktére sygnalizujg zmiane: ,po raz pierwszy”, ,nareszcie”, ,juz nie” —
sygnalizujg news,

e unikaj urzedowego jezyka: nie ,W ramach...”, nie ,Realizacja...”,
e przymiotniki zastap liczbami: nie ,znaczgce dofinansowanie” tylko ,,4,2 min z{”,
e krotko i na temat: maksymalnie 12 stow — dtuzsze tytuty media skracajg lub
pomijajg.
Wysytka: mailem, do konkretnych dziennikarzy (nie na ogoélny adres redakgcji). Po 2
dniach mozna zadzwoni¢ i zapyta¢, czy dotarta.

Krok 4: Dokumentacja fotograficzna i wideo

Zdjecia z wydarzenia muszg by¢ dobrej jakosci — minimum 3 000 pikseli na dtuzszym
boku. To wymég formalny, ale tez praktyczny — niskiej jakosci zdjecia media odrzuca.

Co sfotografowac:

e 0goblny widok wydarzenia — ludzie, atmosfera,
e moment przemdwienia / otwarcia (dobre zdjecie ,oficjalne”),

e zblizenia na materiaty z logotypem SPPW (roll-up, tablica),



e ,ludzkie” zdjecia — rozmowy, usmiechy, uczestnicy przy stoiskach.

Zgody na wizerunek: jesli publikujesz zdjecia os6b rozpoznawalnych (dzieci,
uczestnikow imprezy zamknietej) — zadbaj o zgode. Formularz zgody to jedna strona A4.
Warto miec przy rejestracji.

Jak mierzy¢ skutecznos¢ wydarzenia otwierajacego?

Wskaznik Co liczyé Jak zbieraé dane
Liczba Osoby, ktére wziety udziat Lista obecnosci lub szacunek z
uczestnikow dokumentacji foto

Liczba publikacji Artykuty, relacje radiowe/TV, Monitoring mediéw —
w mediach posty na portalach przeszukaj Google po nazwie
projektu i dacie

Liczba interakcji w | Polubienia, komentarze, Statystyki Facebooka (zaktadka
SM udostepnienia relacji z ~Statystyki” lub ,Meta Business
wydarzenia Suite”)

Monitoring medidw w praktyce: mozesz np. ustawic alert Google Alerts
(https://www.google.com/alerts) na nazwe projektu i nazwe miasta —

dostaniesz e-mail, gdy kto$ napisze o projekcie. Funkcja jest bezptatna.

3. Dziatania w mediach spotecznosciowych
(Facebook i inne)

Dlaczego social media maja znaczenie?

Lokalny profil miasta na Facebooku to czesto jedyny kanat, przez ktéry urzednicy moga
dotrze¢ bezposrednio do tysiecy mieszkancow. To zasiegi, ktérych nie kupisz za zadne
plakaty.


https://www.google.com/alerts

Wazne: media spotecznosciowe nie sg obowigzkowe w sensie formalnym, ale wpisane
do Planu Komunikacji stajg sie obowigzkiem. Prawie wszystkie miasta w programie
zdecydowaly sie na ten kanat.

Krok 1: Zanim zaczniesz publikowa¢ — ustal podstawy
Ktéry kanat jest najwazniejszy?

Facebook to podstawowy kanat komunikacji dla miast Sredniej wielkosci — tam sg
mieszkancy, lokalne media i lokalne grupy sgsiedzkie. Od niego zacznij i na nim skup
gtéwne wysitki.

Inne platformy:
e Instagram - warto, jesli juz go prowadzisz i masz kogos, kto robi dobre zdjecia.

Posty projektowe mozesz udostepniac z Facebooka (jedno dziatanie, dwa kanaty).

e TikTok / YouTube - tylko jesli masz zasoby do tworzenia wideo. Nie uruchamiaj
nowego kanatu dla projektu, jesli nie planujesz go regularnie zasilac.

Zasada: lepiej prowadzi¢ jeden profil dobrze niz trzy profile stabo.
Osobny profil czy wspélny - profil projektu czy profil miasta?

e najprosciej: publikuj na oficjalnym profilu miasta, z wyraznym oznakowaniem
projektu (hashtag, wyrdzniony post przypiety na gorze);

e rozwigzanie zaawansowane: osobny profil projektu. Sensowne tylko wtedy, gdy
projekt jest ztozony, wieloletni i masz zasoby, zeby ten profil faktycznie zyt.

Kogo oznaczy¢?

W kazdej publikacji dotyczgcej programu oznacz profil KIK-OP. To wymdg formalny, ale
tez buduje zasieg (oznaczenie moze skonczyc¢ sie udostepnieniem przez KIK-OP).

Krok 2: Harmonogram publikacji — co i kiedy

Minimalna regularnos¢: 1-2 posty tygodniowo (jesli masz 150 postéw do zrobienia w 3
lata, to okoto 1 post tygodniowo). Regularnos¢ jest wazniejsza niz czestotliwos¢.

Kiedy publikowaé? Optymalne okna dla profili samorzadowych:

Dzien Godzina Dlaczego
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Wtorek-czwartek 11:00-13:00 Przerwa w pracy, przeglad telefonu
Wtorek-czwartek 18:00-20:00 Powrdét do domu, wieczorne przegladanie
Sobota 10:00-11:00 Wolny poranek, wyzsze zaangazowanie

Unikaj: poniedziatek rano, pigtek po 14:00. Czestotliwos¢: 3-4 posty tygodniowo — a

nie codziennie. 3 dobre posty dajg wiecej niz 7 stabych.

Top 5. rodzajow wpisow, ktore zdobywaja najwiecej polubien i komentarzy

Format

Dlaczego dziata

Przykitad

Zdjecie ,przed i
poll

Poréwnanie jest
natychmiastowe - mézg
przetwarza bez wysitku,
generuje komentarze

Plac budowy w lutym vs.
gotowy chodnik w czerwcu

Album zdje¢ (3-8
fotek)

Facebook premiuje albumy
wyzszym zasiegiem -
uzytkownicy ,przegladajq” i
spedzajg wiecej czasu na
poscie

Fotorelacja z inauguracji
nowego placu zabaw

Post z pytaniem
do mieszkancéw

Algorytm premiuje
komentarze; pytanie obniza
prog reakgcji

.Ktory skwer w waszej dzielnicy
najbardziej potrzebuje
modernizacji?”

Krotki film z
telefonu (30-60
sek.)

Wideo ma priorytet w
algorytmie; autentycznosc
dziata lepiej niz produkcja

Inspektor budowlany nagrywa
45-sekundowy update z placu
budowy

Infografika z
jedna liczba

Mieszkancy nie czytajg
raportow, ale zatrzymuijg sie
przy liczbie

Grafika: , 847 dzieci skorzysta z
nowego centrum — otwarcie za
6 miesiecy”

Krok 3: Obowigzkowe elementy kazdego posta

Kazda publikacja dotyczaca projektu musi zawierac:



e Logotyp SPPW — jako element grafiki lub wymieniony w tekscie;

e Formute o finansowaniu — mozesz jg skréci¢ w postach na SM do: ,Projekt
dofinansowany przez Fundusze Szwajcarskie” i dodac link do strony projektu;

e Oznaczenie profilu KIK-OP — MinisterstwoFunduszyiPolitykiRegionalnej

Dodatkowo warto oznaczy¢ profil: Embassy of Switzerland in Poland / Ambasada

Szwaijcarii w Polsce, | love Szwajcaria, Zwiazek Miast Polskich.

e Hashtagi — ustal staty zestaw na poczatku projektu, np. #ProgramSzwajcarski,
#SwissContribution, #FunduszeSzwajcarskie, #SzwajcarskoPolskiProgram,
#SPPW, #lloveSzwajcaria, #MFIPR.

POST
Zasady pisania postow, ktore sa czytane (a nie przewijane)

1. Pierwsze zdanie musi zatrzymac przewijanie. Facebook pokazuje tylko 2-3 linijki
zanim tekst sie ,zwija". Pierwsze zdanie musi dziata¢ samo w sobie.

@ Zle: ,Informujemy, ze w ramach projektu wspéiinansowanego przez
Szwaijcarie..."

‘/ Dobrze: ,Za 90 dni ten pusty plac stanie sie centrum spotkan dla 3 000
mieszkancow.”

2. Jedna mysl oznacza jeden post. Nie tgcz otwarcia przetargu, harmonogramu
budowy i danych o dofinansowaniu w jednej publikacji. Kazda informacja zastuguje na
osobny post.

3. Liczby zamiast przymiotnikéw. Zamiast ,znaczgce dofinansowanie” — ,4,2 min z{".
Zamiast ,szybki postep prac” — ,,ukonczono 60% inwestycji".

4. Zakoncz pytaniem lub wezwaniem do dziatania. Post bez konkluzji nie generuje
reakcji. Dodaj jedno zdanie: ,Czy byliscie juz na placu budowy?” albo , Zajrzyjcie w
weekend — prace idg petng parg.”

5. Maksymalnie 150 stéw. Jesli informacja jest dtuzsza — wstaw link do strony projektu.

WAZNE: linki w poscie ucinajg zasiegi. Nie wrzucaj linkéw bezposrednio do posta, bo
Facebook pokaze go mniejszej liczbie os6b. Dodaj link w komentarzu.

Sposoby na wigeksze zaangazowanie bez ptatnych reklam:
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https://www.facebook.com/MinisterstwoFunduszyiPolitykiRegionalnej
https://www.facebook.com/SwissPoland?__cft__%5b0%5d=AZbCPH5RPXenZ24H5qHvHO1MZSUnYuEqMjm94rzhNzU8GiqKjoc6JgF9O9z0HwVj4q4HtsEvVbxHNplhbHIlcZPpFTQPE8b-DC35o7B2Jcy6dO5vdWMMnKDjU3F3-fcW4l6nXpqA27xN0HwICvDZydeihHAbH-xgtKP6cCnmZwok_r_5akvYL-r6A-vUomJ4NcQEM5YZuKwi-9ohKx0J4zs_PhjJ8DhAPSz218g7hlZlIg&__tn__=-%5dK-R
https://www.facebook.com/SwissPoland?__cft__%5b0%5d=AZbCPH5RPXenZ24H5qHvHO1MZSUnYuEqMjm94rzhNzU8GiqKjoc6JgF9O9z0HwVj4q4HtsEvVbxHNplhbHIlcZPpFTQPE8b-DC35o7B2Jcy6dO5vdWMMnKDjU3F3-fcW4l6nXpqA27xN0HwICvDZydeihHAbH-xgtKP6cCnmZwok_r_5akvYL-r6A-vUomJ4NcQEM5YZuKwi-9ohKx0J4zs_PhjJ8DhAPSz218g7hlZlIg&__tn__=-%5dK-R
https://www.facebook.com/FunduszeSzwajcarskie?__cft__%5b0%5d=AZbCPH5RPXenZ24H5qHvHO1MZSUnYuEqMjm94rzhNzU8GiqKjoc6JgF9O9z0HwVj4q4HtsEvVbxHNplhbHIlcZPpFTQPE8b-DC35o7B2Jcy6dO5vdWMMnKDjU3F3-fcW4l6nXpqA27xN0HwICvDZydeihHAbH-xgtKP6cCnmZwok_r_5akvYL-r6A-vUomJ4NcQEM5YZuKwi-9ohKx0J4zs_PhjJ8DhAPSz218g7hlZlIg&__tn__=-%5dK-R
https://www.facebook.com/ZwiazekMiastPolskich?__cft__%5b0%5d=AZbWCgWaHiYYnZqulabesonNdrwHe-iOvVYGjpHP4cfRSddJS3ntvFWIXqXnZu4EsPzs6hK3hYZqFe2PHl6BkCeSgS1aHG5Chh87eHpv1NQQALlwGONlREU9PIXWTthPjB91YWJ1K1I6q1gJsXWdW4MwY_cIYInluq4KqJQYyXsmnHV3roe5STQnOfCVt6bun228w_uBLBOuLUPID56NU0fo&__tn__=-%5dK-R

e Oznaczenia: w poscie o nowej infrastrukturze dodaj: ,Znasz kogos, kto mieszka
przy tej ulicy? Oznacz go w komentarzu” — tagowanie to najprostszy sposob
rozprzestrzeniania sie posta.

e Odpowiadaj na komentarze w ciggu 2 godzin: algorytm mierzy aktywnos$¢ w
watku — im wiecej odpowiedzi, tym wiecej 0s6b zobaczy post. Nie musisz pisac
duzo — wystarczy ,Dziekujemy za opinie, przekazujemy dalej”.

e Popros partnerow o udostepnienie: zidentyfikuj lokalne profile z zasiegiem
(szkoty, OSP, rady osiedli, lokalne sklepy) i popro$ wprost o udostepnienie
konkretnego posta. Jeden telefon lub wiadomos¢ prywatna wystarczy.

Krok 4: Kampania ptatna (jesli jest w planie)
Jesli planujesz ptatne reklamy na Facebooku:

e targetuj po lokalizacji (miasto + 20 km) i wieku (25-65 lat);
e budzet: nawet 200-500 zt na post moze dac zasieg 15-30 tys. oséb lokalnie;

e ptatne promowanie (,boostowanie”) najlepiej dziata w przypadku postéw, ktore
juz wzbudzity zainteresowanie odbiorcéw - czyli majg polubienia, komentarze lub
inne reakcje.

Krok 5: Jak mierzy¢ skutecznosé¢ mediow spotecznosciowych?

Wszystkie podstawowe dane znajdziesz bezptatnie w panelu zarzgdzania profilem (Meta
Business Suite w zaktadce , Statystyki” - business.facebook.com).

Wskaznik Co to znaczy Gdzie sprawdzi¢
Zasieg posta lle unikalnych oséb zobaczyto | Meta Business Suite —
post Statystyki — Zasieg
Wyswietlenia lle razy post byt wyswietlony jw.
(osoba moze widzie¢ kilka
razy)
Zaangazowanie / | Suma polubien + komentarzy | jw.
Interakcje + udostepnien
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Liczba Wzrost liczby oséb Sledzacych | Profil — Statystyki — Odbiorcy
obserwujacych profil

Jak liczy¢ wskaznik ,,zasiegi kampanii”?

Zsumuj zasiegi wszystkich postoéw dotyczgcych projektu w danym okresie. Pamietaj:
jedna osoba mogta zobaczy(¢ kilka postow, wiec to nie to samo co liczba unikalnych oséb.
Dla sprawozdania podawaj zasieg taczny lub zasieg unikalnych uzytkownikéw - zaznacz
w raporcie, ktéry wskaznik stosujesz.

Jak liczyé¢ ,liczbe interakcji”?

Dodaj: polubienia + komentarze + udostepnienia + reakcje (serce, Smiech itp.) ze
wszystkich postéw projektowych w okresie sprawozdawczym. Meta Business Suite daje
to automatycznie jako kolumne ,Zaangazowanie”.

4. Monitoring i mierzenie — jak to robic
sprawnie
Dlaczego monitoring jest wazny (nie tylko do sprawozdania)?

Sprawozdanie roczne jest obowigzkowe. Ale monitoring ma tez praktyczny sens: jesli
strona internetowa odwiedzana jest rzadko, a Facebook ma mizerne zasiegi — wiesz, ze
cos$ trzeba zmienic. Lepiej to wykry¢ w potowie projektu niz na koniec, gdy nie ma juz
czasu na korekte.

Minimalny zestaw danych do zbierania

Co miesigc (lub co kwartat) zbieraj:

Kanat Co mierzysz Przyktadowe narzedzie
Strona www Liczba sesji, liczba publikacji Google Analytics 4
Facebook Zasieg postow, zaangazowanie (lajki | Meta Business Suite

+ komentarze + udostepnienia),
liczba obserwujgcych




Instagram jw. Meta Business Suite
Media Liczba wzmianek/publikacji Google Alerts + wtasne
tradycyjne notatki

Wydarzenia Liczba uczestnikéw Listy obecnosci

Gdzie to przechowywac: prosta tabela Excel z kolumnami dla kazdego miesigca. Nie

potrzebujesz drogich narzedzi.

Jak zamienia¢ liczby w historie — zeby sprawozdanie byto czytelne

Liczby w raporcie nic nie méwig same w sobie. Cztery zasady, ktére zamieniajg tabele

wskaznikéw w zrozumiaty komunikat:

1. Zacznij od wniosku, nie od danych.

® Nie: ,Opublikowali$my 78 postéw, odbyliSmy 12 wydarzen, strona internetowa miata

150 000 odwiedzin.”

(‘/' Tak: ,W 2026 roku projekt dotart do co czwartego mieszkanca miasta — oto jak to

osiggnelismy.”
2. Kazda liczba potrzebuje odpowiedzi na pytanie ,,i co

® Nie: ,,3 000 uczestnikow wydarzen.”

z tego?”

(‘/ Tak: ,,3 000 mieszkancéw wzieto udziat w wydarzeniach — to tyle, ile miesci petne

Centrum Kultury przez caty rok.”

3. Pokaz kierunek, nie tylko stan.

Liczba bez poréwnania nic nie méwi. 150 000 odwiedzin” - duzo czy mato? Zawsze dodaj

punkt odniesienia: cel, rok wczesniej, podobne projekty.

4. Grupuj dane w trzy tematy, nie w liste wskaznikéw.

Zamiast wymieniac¢ 12 cyfr z tabeli — stwérz trzy rozdziaty:

e dotarcie (ile oséb ustyszato);
e zaangazowanie (ile zareagowato);

o efekt (co z tego wynikto).



Jak ttumaczy¢ liczby, zeby kazdy wiedzial, ze to sukces:

Metoda

Przyktad

Cel vs. realizacja

~Planowalismy 2 000 uczestnikdw, osiggnelismy 3.000 -
150% celu”

Poréwnanie rok do
roku

»O 35% wiecej wizyt niz w 2025 — projekt przyspiesza”

Analogia do czegos
lokalnego

»150 000 odwiedzin oznacza wiecej niz pojemnos¢ stadionu
miejskiego wypetnionego 10 razy”

Tempo zmiany

W | kwartale — 20.000 odwiedzin. W IV kwartale — 55 000.
Projekt z kwartatu na kwartat docierat do coraz szerszego
grona”

Wzorzec zdania narracyjnego

~Liczba w kontekscie — to oznacza, ze ... (co to znaczy dla mieszkanca).”

Przyktady:

e 78 opublikowanych materiatow to pottora posta tygodniowo przez caty rok —

projekt byt obecny w przestrzeni informacyjnej bez przerwy.”

e 150 000 wizyt na stronie oznacza, ze informacje o projekcie samodzielnie

wyszukat co trzeci dorosty mieszkaniec — bez zadnej kampanii ptatnej.”

Ktory wykres, do ktérego wskaznika (w Excelu):

Co mierzysz Typ wykresu Dlaczego

Wzrost w czasie (wizyty, Liniowy Pokazuje trend i kierunek
zasiegi miesigc po zmiany

miesigcu)

Poréwnanie kategorii Stupkowy poziomy tatwy do czytania, dziata z
(uczestnicy wg wydarzen) dtugimi etykietami




Realizacja celu (osiggnieto
X z'Y planowanych)

Stupkowy z linig celu

Od razu widac luke lub
nadwyzke

Podziat na czesci (%
zasiegu wg kanatu)

Kotowy — max 4 segmenty

Pokazuje proporcje, nie
uzywaj do trendéw

WAZNE: jesli masz watpliwosci — wybierz wykres stupkowy, poziomy. Dziata zawsze.

Jak czyta¢ wskazniki ze swojego Planu Komunikacji?

Kazdy wskaznik w Planie ma wartos$¢ docelowa. Oto jak interpretowac typowe:

e Liczba opublikowanych materiatéw to kazdy artykut, zdjecie (jako post lub

galeria), film, infografika opublikowany na stronie lub w SM. Prowadz rejestr z
datg i tytutem.

Zasiegi kampanii to suma zasiegow wszystkich postéw dot. projektu w danym
okresie. W Meta Business Suite: wybierz posty projektowe — zsumuj kolumne
.Zasieg".

Liczba interakcji to lajki, komentarze, udostepnienia, reakcje. W Meta Business
Suite/Statystyki: kolumna ,Zaangazowanie”.

Liczba uczestnikéw wydarzen to osoby uczestniczgce w wydarzeniach (lista
obecnosci lub szacunek na podstawie dokumentacji). Sumuj wszystkie
wydarzenia w roku.

Liczba publikacji w mediach to artykuty prasowe, materiaty radiowe, relacje
telewizyjne, publikacje na portalach internetowych o projekcie. Zbieraj linki i
wycinki na biezgco.



Jak rozliczy¢ wskaznik ,liczba pobran lub odston materiatow”?

Jesli film podsumowujacy jest na YouTube:

e odstony: zaktadka ,YouTube Studio” - Analytics - WysSwietlenia;

e czas ogladaniai zasieg: te same statystyki.

Jesli jest na Facebooku:

e Meta Business Suite - Statystyki - Wideo - WySwietlenia

Jesli raport jest do pobrania ze strony:

e Google Analytics - Raporty - Zdarzenia - pobieranie_pliku (wymaga konfiguracji

Sledzenia pobrah — popros dziat IT lub firme webowag).

5. Roczny rytm dziatan komunikacyjnych

Dla tatwego planowania — tabela dziatan w cyklu rocznym:

Kiedy

Co robié

Styczen

Planowanie: harmonogram publikacji na caty rok,
przeglad budzetu komunikacyjnego, aktualizacja Planu
Komunikacji

Luty - marzec

Przygotowanie materiatéw do Q1, kontakt z KIK-OP nt.
planow

Kwiecien (lub w terminie
z Planu)

Wydarzenie otwierajgce (jesli na poczatku projektu)

Na biezaco Regularne posty SM (1-2/tydzien), aktualizacje na stronie
(1-2/miesigc), dokumentacja zdjeciowa
Co kwartat Analiza wskaznikéw (strona, SM, uczestnicy), przekazanie

materiatéw do KIK-OP




Pazdziernik - listopad

Przygotowanie danych do raportu rocznego

Grudzien

Sprawozdanie roczne do KIK-OP, aktualizacja Planu
Komunikacji na kolejny rok

Przed zakonczeniem
projektu

Produkcja filmu podsumowujgcego, organizacja
wydarzenia zamykajgcego, wymiana tablic
informacyjnych na pamigtkowe
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Stowniczek

Pojecie

Co to znaczy w praktyce

Zasieg (reach)

Liczba unikalnych oséb, ktore zobaczyty post lub materiat

Wyswietlenia
(impressions)

taczna liczba wyswietlen (jedna osoba moze liczy¢ kilka
razy)

Zaangazowanie

Suma polubien, komentarzy, udostepnien, kliknie¢

(engagement)

WCAG 2.1 Standard dostepnosci cyfrowej dla 0séb z
niepetnosprawnosciami

GA4 Google Analytics 4 — bezptatne narzedzie do mierzenia

ruchu na stronie

Meta Business Suite

Panel zarzagdzania Facebookiem i Instagramem, zawiera
statystyki

Reel Krotki, pionowy film (do 90 sekund) na Facebooku lub
Instagramie
Alt-text Opis zdjecia dodawany dla czytnikéw ekranowych (dla

0s6b niewidomych)

Informacja prasowa

Krotki tekst wysytany do medioéw z informacjg o
wydarzeniu lub projekcie

Google Alerts

Bezptatna ustuga powiadamiania e-mail gdy Google
znajdzie nowe wyniki dla wybranej frazy

41




Spis tresci

L (=T o TP PO PO PPRTOPPRRPPTN 0
Czesc¢ |. Praktyka stosowania zasad promocji dla drugiej edycji Szwajcarsko-Polskiego
Programu WSPOIPIACY c.uiiuieiieiiieeieesite sttt et e st e e st s be e siaesbeesabeebeesabesbaesaseenbaessbeensnesasens 2
1. Zasady StOSOWANIA I0ZOLYPOW ....ceuiiiiiiiieiiiciieste ettt s sanesreenaee e 2
1.1.  Logotyp Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspotpracy ......c.ccecceveeverieneennenne 2
1.2.  Logotyp Konfederacji SZWajCarski€] .......ccecereevueriereenienieneenieeieseesieeee e 3
2. Tablica INfOrmMacyjNa.. ..ot sttt 4
B PLAKAL e ettt e b e st e he e et e naeenarean 6
A, NGKIEJKA ettt 6
4.1.  Naklejka spetniajgca funkcje oznaczenia Srodka trwatego........ccccevevvvvieernenne. 6
4.2.  Naklejka Szwajcarsko-Polskiego Programu WspOtpracy ......cceceevvercveenieenvennne 7
TR o LU o OO SO PO PRTRRTPPRP 8
6. PapIier fIMMOWY c..oiiiiiiecieete ettt st ba e st e e be e ssbeesaaesarees 9
7. Podpis PO Mail@Ml..ciiiiiiiiiiiecee ettt st e ens 10
8. Pozostate materiaty, w tym gadzety, publikacje, Scianki itp. .....cccevervvenervieneenienne 10
9.  Tablica PAMIGLKOWA .....eouiiiiieiieeeee ettt ettt e 11
10. Strona internetowa ProjJektU.......couuiiierieiienieeeese e 12
11. Media SPOIECZNOSCIOWE.........iviiiieiieiestee ettt st st sae et enee 13
12. Zdjecia i materiaty Wid@0 .......oouiiiuiiiiieieeieeeeeeete ettt s 15
13. Obowigzek informowania o wspoéifinansowaniu z budzetu panstwa................ 16
14, Organizacja WYAAIZEN .....cccueeiieiiieniieiiee st esiee e e sieesseesteesteesbeessseesteesssessseessseenses 17
15. SPraWOZAAWECZOSC ...evvveirieieeiiieeiee sttt e ste et e siteesbeesaeebeesteesbaessse e beesasaesbeessseenses 18

Czesc |l Skuteczna realizacja planu komunikacji - krok po kroku: od strony internetowej, az

PO FAPOIE KONCOWY.......eicviirietietieeteeteeeteereeteeeteesteeseeeteeaeeseesteesseeseeseessestsensessseeseenseensessseseeseas 21
1. Strona internetowa ProjektU.......coeiierieiieeieee et 22
2. Wydarzenia (w tym otwierajgce i zamykajgce projekt) ....ccccveerveereenireeneeniieeneens 25
3. Dziatania w mediach spotecznosciowych (Facebook i inne)........ccccevveverieneenenne. 30

42



4.  Monitoring i mierzenie — jak to robi€ SPrawnie .........ccceeevverienieienienecsenenene

5.  Roczny rytm dziatan KomunikacyjnyCh .......c.oovieiiiiniiniiiienieeeesieeeese e

Spis tresci

43



