w sprawie przyjecia zatozen strategii marki dla wojewédztwa lubuskiego wraz z systemem

controllingu na lata 2011-2016 oraz Ksiegi Marki Lubuskie

Na podstawie art. 41 pkt. 1 ustawy z dnia z 5 czerwca 1998r. o samorzadzie wojewodztwa (Dz.U. 2001

Nr 142 poz. 1590, z pdZzniejszymi zmianami) uchwala si¢ co nastepuje:

. § 1. Ustala sie zalozenia strategii zarzadzania marka wojewddztwa lubuskiego na lata 2011-2016
poprzez realizacje priorytetow okreslonych dokumentem pn. ,ZaloZenia strategii marki dla wojewodztwa
lubuskiego wraz z systemem controllingu na lata 2011 — 2016" stanowigcego Zatgcznik nr 1 do niniejszej
uchwaty.

§ 2. Wprowadza si¢ zasady stosowania systemu identyfikacji wizualnej dla Urzgdu Marszatkowskiego
Wojewodztwa Lubuskiego zgodnie z dokumentem pn. ,Ksiega Marki Lubuskie” stanowigcy Zatacznik nr 2 do
niniejszej uchwaty.

§ 3. Wykonanie uchwaly powierza si¢ Dyrektorowi Departamentu Rozwoju Regionalnego.

‘ § 4. Uchwata wchodzi z dniem podiecia.
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Cro e F e 20 HLeco ST

o e c LTl
2 ™93 "7 DYREKTOR DEPARTA
ROZWO,U REGIONALNEG) —<—

C/// Maciej Nowicki


















Spis tresci

Cele strategiczne,
idea przewodnia Marki Lubuskie

Wizualizacja i werbalizacja Marki Lubuskie










A0



Cele strategiczne,

idea przewodnia
Marki Lubuskie




1









~Wszyscy wiedzq, ze czego$ nie da sig zrobié, i przychodzi taki jeden, ktéry nie wie,
ze sie nie da, i on to wlasnie robi”

Albert Einstein

1. Wstep

Celem Marki Lubuskie jest stworzenie wizerunku wojewédztwa jako miejsca, w kt6-
rym warto inwestowaé, w ktérym dobrze sie mieszka i ktére warto odwiedzié. Marka
ma wspiera¢ dziatania wtadz wojewédztwa dqzqcych do rozwoju infrastruktrury biz-
nesu i przesigbiorczosci wojewédztwa. Innym jej zadaniem jest wzmocnienie poczu-
cia wlasnej wartosci mieszkaricom wojewédztwa, przekonania, ze Lubuskie jest ich
miejscem na ziemi. Na koniec, marka ma petni¢ rolg powszechnie rozpoznawalnej
poza granicami wojewddztwa wizytéwki regionu.

2. Lubuskie teraz

Lubuskie jest zatem miodym wojewédztwem, ksztattujgcym swojq tozsamosé. Na-
potyka przy tym wiele trudnosci, takich jok brak zakorzenienia mieszkancéw w re-
gionie, brak wspélnej historii obszaréw skladajgcych sie na region czy czasem
pojawiajqcy sig¢ brak identyfikacji mieszkancéw z regionem czy brak przeswiadcze-
nia o jego wartosci. Bardzo istotny w obrazie regionu jest wyraznie rysujqcy sie
konflikt ambicjonalny pomigdzy Gorzowem a Zielonq Gérq. O ile nie definiuje on
codziennosci mieszkaricow wojewéddztw,a o tyle wzmianki o nim pojawiajq sie w wy-
powiedziach mieszkafcéw obu tych miast. Tozsamosé wojewédztwa nie moze dqzyé
do wewnetrznej unifikacji, zréznicowanie — dwa silne osrodki miejskie w ramach

regionu — stanowi o bogactwie tozsamoséci Lubuskiego.

Z drugiej strony — jako byt nowy - wojewédziwo aktywnie poszukuje wiasnej tozsa-
mosci i pozbawione jest w tym dziele ograniczen wynikajqcych z historii czy z dawna
obranych ram rozwoju. Brak komplekséw i ambicje powoduiq, ze éwiat stoi przed Lu-
buskim otworem. A szereg atutéw wojewédziwa pozwala formutowaé ambitne cele.
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3. Pozycjonowanie

3.1 Grupy docelowe

Adresatami komunikacji wojewédztwa sq w pierwszym rzedzie mieszkarncy Lu-
buskiego. Ambitni i bez komplekséw, lubigcy swoje miejsce zamieszkania. By-
wali w $wiecie, traktujqcy Lubuskie jak swéj dom. Czujq si¢ obywatelami Europy,
$mialo patrzq w przyszloéé. Sq przedsigbiorczy, otwarci na innych, przyjaznie
nastawieni wobec obcokrajowcéw. Jednoczesnie majq tendencje do umniejsza-
nia wartosci miejsca, w ktérym zyjq, nie sq przekonani o iego wyjqtkowosci.
Ma to irédto w powstajqcej dopiero tozsamosci regionu i wymaga wyrainego
odniesienia w komunikaciji. Niecheé¢ tej grupy docelowej do poprzestawania na
tym, co juz ma, powoduje dqzenie do ciqgtego rozwoju i zdobywania nowych
Iqdéw. Jednoczesnie przywiqzanie do miejsca zamieszkania pozwala przewidy-
wag, ze adresaci komunikacii sq gotowi budowaé swojq matq ojczyzne.

Kolejnq wainq grupq odbiorcéw Marki Lubuskie sq przedsigbiorcy. W wymiarach
psychograficznych i demograficznych, a takze w charakterystyce jest to popula-
cia bardzo podobna do mieszkancéw wojewéddztwa, posiada jednak nieco inng
perspektywe i oczekiwania. Sq to osoby czynnie ,biorqce sprawy w swoje rece”,
oczekujq wigc tego, ze ich miejsce na ziemi bedzie sprzyjato przedsigebiorcom
i stwarzato dogodne warunki dla robienia intereséw. Grupa ta jest nastawiona
w najwigkszej mierze na racjonalne argumenty przemawiajqce za wyborem da-
nej marki, oczekuje konkretnych korzysci.

Ostatniq grupq, do ktérej Lubuskie kieruje swojq marke, sq turysci — gtéwnie
weekendowi - uprawiajqcy turystyke aktywng oraz sentymentalng (grupy te
wzajemnie sig¢ przenikajq). Wielu z nich (turysci weekendowi) jest jednocze-
$nie mieszkanncami wojewédztwa, ktérzy doskonale zdajq sobie sprawe z piek-
na ziem, na ktérych mieszkajq. Jednak to pigkno i inne walory regionu nie sq
powszechnie znane poza jego granicami. Konieczne jest zatem odwotanie sig
do oséb aktywnie spedzajqcych wolny czas, mtodych duchem, poszukujqcych
odskoczni od codziennosci, nie bojqcych sig eksplorowaé nieznane, pragnqcych
przygody; mieszkancéw wojewéddztw (i landéw) oéciennych, wraz z rozwojem
bazy i produktéw turystycznych takze z dalszych regionéw.
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3.2 Otoczenie konkurencyjne

Oftoczenie konkurencyjne wojewédztwa lubuskiego jest rézne dla poszczegéblnych

grup docelowych. | tak:
Mieszkancy

Inwestorzy

Turysci

oscienne osrodki akademickie (mtodziez) i duze osrodki
miejskie w Polsce i Europie

wojewédztwa oscienne, réwniez korzystajgce z bliskoéci
granicy i szlakéw komunikacyjnych, wojewédztwo tédzkie
- réwniez posiadajqce wezet szlakéw péinoc-potudnie,
wschéd-zachéd

wojewddztwa oécienne, ziemie odzyskane

Jak wida¢ najwigkszq wage przyktadaé nalezy do wojewédztw osciennych.

Dolnoslgskie

Wielkopolskie

Zachodniopomorskie

Wojewédztwo stawia na gospodarke i wykorzystanie fun-
duszy unijnych. Nieco obocznym torem komunikowane sq
réwniez walory turystyczne regionu — Dolny Slgsk stawia na
gosci z catego swiata i chwali sig¢ swoim bogatym dziedzic-
twem kulturowym, pochodnq wiekéw istnienia na pograni-
czu kultur.

Wielkopolska stawia na biznes (wielki) — zdecydowanie naj-
silniej komunikowany walor wojewédztwa. Poznan wyraz-
nie stawia tez na wiedzg i innowacje.

Wojewdédztwo przedstawia sie jako region turystyczny — ze-
stawienie w komunikacji Zachodniopomorskiego przygody
i morza wywoluje u przecigtnego odbiorcy szereg skoja-
rzen — najczegsciej przyjemnych — z nadmorskimi wakacjami.
Moina przyjq¢, ze jest to pozycjonowanie nastawione gtéw-
nie na mieszkaficéw regionu i turystow.

Konkurencja wewnetrzna

Wojewédztwo lubuskie NIE konkuruje ze skladajqcymi sie na nie regionami (np.

z oérodkami miejskimi).

Uzupetnia i spaja ich komunikacje, stanowi pomost miedzy

nimi — nie jako$¢ majgcq je zastgpié!

Cele strategiczne, idea przewodnia
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3.3 Insight

Lubuskie jest swietnym miejscem do mieszkania, petnym fantastycznych, otwartych
ludzi, mamy blisko do Europy, bogate zycie kulturalne i wysokq jako$é zycia — szkoda
bytoby zaprzepasci¢ taki potencjat - trawa wcale nie jest bardziej zielona po drugiej
stronie rzekil

Potencjat Lubuskiego wynika z jego potozenia geograficznego. Bliskoé¢ granicy
sprawia, ze Lubuskie jest bramq, przyczétkiem Europy Zachodniej. Tutaj silnie roz-
wija sig¢ polsko-niemiecka wspétpraca gospodarcza. Mieszkancy czujq sie obywa-
telami Europy wlasciwie od zawsze. To sprawia, ze $mialo patrzq w przysztosé, bez
komplekséw europeijskiego ,mtodszego brata”. Sq przedsigbiorczy, otwarci na in-
nych, przyjaznie nastawieni wobec obcokrajowcéw. Otoczenie przyrody sprawia, ze
region peten jest pozytywnej energii.

3.4 Benefity

Benefity, czyli korzysci jakie odnosi grupa docelowa korzystajgc z Marki , Lubuskie”:
- miejsce, w ktérym warto inwestowaé (inwestorzy),

- skutecznoéé w pozyskiwaniu funduszy strukturalnych, (inwestorzy, mieszkancy),

- wysoka jako$¢ zycia (mieszkancy, turysci),

- bogate zycie kulturalne (mieszkancy, turys ci).

Lubuskie jest nieodkrytym jeszcze miejscem z potencjatem inwestycyjnym, wartym
zainteresowania, wartym inwestycji ze wzgledu na pofozenie (blisko «Zachodu”)
i pofqczenie nowoczesnosci, przedsigbiorczosci z dziewiczq przyrodq i bogactwem
kulturalnym regionu.

3.5 Wartosci i osobowo$é

Wartosci marki Bezpieczenstwo, otwartosé, goscinnosé, brak komplekséw,
ambicja, skromnos¢, poczucie wtasnej wartosci, partner-
stwo, mtodos¢, witalnosé. Wspétpraca, réwnowaga pomie-
dzy ,byé” i ,mieé”.
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Osobowo$é Lubuskie mozna by opisaé jako osobe mtodq duchem, petng
zycia — wartq zainteresowania, bywalq w $wiecie, znajqcq
swojq warto$é. Ambitnq i zdolnq. Biznesmena szukajgcego
partneréw do inwestycji. Mediatora.

3.6 RTB

Wojewédztwo posiada szereg cech, ktére uwiarygodniajq oferowane przez Marke
lubuskie korzysci.

W Lubuskim warto byé, inwestowaé, bo:

- Potozone jest przy zachodniej granicy kraju, na przecigciu waznych szlakéw komu-
nikacyjnych. Innym atutem wojewédztwa jest prezna Kostrzyinsko Stubicka Specjal-
na Strefa Ekonomiczna.

- Jest krajowym liderem wykorzystania $rodkéw unijnych {np. 40 projektéw lubu-
skich przedsigbiorstw otrzymato dofinansowania, dzigki ktérym firmy bedq mogty
wzmacniaé¢ swéj potencjat innowacyjny) i potrafi wykorzystaé nawet ponad 90%
przyznanych funduszy.

- Wojewddztwo cechuje wysoka jakoéé zycia mieszkancéw i odwiedzajgcych je go-
$ci. Ma to zrédto w kilku cechach regionu, takich jak blisko$é¢ przyrody, osrodki
miejskie sredniej wielkosci (brak wielkomiejskiego zgietku), z regionu tatwo dostaé
si¢ zaréwno do wielkich metropolii, jak i w gtusze. Niemal 50% powierzchni woje-
wédztwa zajmuijq lasy, znajdujq sig tutaj dwa parki narodowe (Drawienski i Ujscie
Warty), osiem parkéw krajobrazowych, a takze liczne zbiorniki wodne.

- Bogactwo kulturalne region zawdzigcza mozliwoéé czerpania z wielu tradyciji kul-
turowych (dziedzictwo autochtonéw i powojennych przybyszéw w réznych stron
Rzeczpospolitej), a takze bliskosci wielkich osrodkéw miejskich (Berlin, Wroctaw,
Poznan). Region pielegnuje tradycje winiarskie i znany jest ze swoich kabaretéw
i festiwali muzycznych (Przystanek Woodstock).

n
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3.7 Wyrézniki

Wyrézniki sq werbalnymi lub sensorycznymi elementami komunikacji marki, ktére
wyrézniajq marke na tle konkurencji. Takimi wyréznikami powinny sta¢ sie:

- identyfikacja wizualna wojewédztwa plus emblematy.

Logo wojewddztwa w swej formie i kolorystyce nawiqzuje do naturalnego pejzazu
wojewédztwa. Jednoczesnie zdecydowanie prowadzone linie nawiqzujq do nowo-
czesnosci — logo przedstawia samolot niesiony silnym powiewem z zachodu. Innym
symbolem zawartym w logo jest pionowa linia — umieszczona z lewej strony symbo-
liczna granica miedzy Wschodem i Zachodem.

Kolorystyka logo - zaczerpnigta z natury — réwnoczesnie symbolizuje witalnosé i prez-
noéé, rozwéj (zielen) oraz otwartoséé i dobrq atmosfere (niebieski). Pozostate kolory za-
znaczajq pierwiastek cywilizacyjny — przemyst (ciemny spéd) i czyste powietrze (biel).
- Wizualizacja konturu granic Polski z zaznaczonym wojewédztwem lubuskim.

- Winobranie

- Przystanek Woodstock

3.8 Esencja Marki

Lubuskie — warte zachodul

4. Zdanie pozycjonujgce

Lubuskie jest pigknym, nowoczesnym domem dla mieszkancéw, dynamicznym re-
gionem z przysztosciq dla inwestoréw i nieodkrytq, niezattoczonq przystaniq dla
turystow.

Dla mieszkancéw Lubuskie to dom, miejsce, do ktdrego chetnie wracajq, w ktérym
pracujq i gdzie korzystajq z zycia. Blisko$é natury i bogata oferta kulturalna powo-
duiq, ze tu chce sie zy¢. Lubuskie to jako$é zycia.

Dla inwestoréw Lubuskie to wojewédztwo, w ktérym warto inwestowaé. Potozenie
przy granicy, na przecigciv szlakéw komunikacyjnych, oraz specjalna strefa ekono-
miczna zapewniajq $wietne warunki do rozwoju biznesu. Lubuskie to pewna przy-
sztoéé.
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Dla turystéw Lubuskie to kraina petna nieodkrytych skarbéw przyrody. Bogactwo
jezior i laséw, dziedzictwo historyczne i bogata oferta kulturalna sprawiajq, ze chce
sig tu byé. Lubuskie to nasze miejsce na wypad — weekendowy albo miesigczny.

13

Cele strategiczne, idea przewodnia










AU



Wizualizacja
| werbalizacja
Marki Lubuskie




1



1. Wstep

Pierwotna wersja znaku (samolocik) wywotata wérdéd respondentéw wiele pozytyw-
nych skojarzen. Byt on poréwnywany do samolotu (zwlaszcza z papieru) lub lotni, ale
tez do strzaty lub rakiety. Symbole te w dalszej kolejnosci odwotujq si¢ do wolnosci,
wizji, potencjatu, ambicji, dynamicznego rozwoju, nowoczesnosci. Kolory logotypu
przywotywaty skojarzenia zwigzane z lasami, polami, rzekami, jeziorami.

W dalszej pracy nad logo postanowili§my ozywié kolorystyke, ostre formy ztagodzié
i zaokrqglié¢, aby uzyskaé ciepte, skojarzenia (emotikon — odwotujqcy sie do pogod-
nego nastroju, zadowolenia). Logotyp réwniez ksztattem (nie tylko kolorami) nawig-
zuje w czytelny sposéb do potozenia wojewédztwa lubuskiego na zachodzie Polski,
przy granicy z Niemcami (ciemna linia moze by¢ kojarzona z granicq). Znak jest eks-
presyjny i dynamiczny poprzez forme i nasycenie koloréw, ale jednoczes$nie miekki
i optymistyczny - dla mieszkaincéw Lubuskie to dom, miejsce, do ktdérego chetnie

wracajq. Dom kojarzy sig¢ z miejscem przytulnym i dobrze rozpoznawalnym.

W nowym logo zawarte sq wskazywane przez mieszkaicéw atuty wojewédztwa:
przyroda, $wieze powietrze, jego zachodnie i przygraniczne potozenie. Wyraza réw-
niez pozytywne nastawienie (otwarto$é) mieszkancéw do zmian. Logo jest dyna-
miczne, ale jednoczesnie subtelne, podobnie jak mieszkaricy wojewédztwa.
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2. Logo — wersja podstawowa
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3. Logo — wersje kolorystyczne

LubusRkie

g

LubusRie

@ LubusRie
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4. Logo — wersja z hastem

LubusRie

V Warte zachodu

Typografia:

Sensation Bold
abcdefghijRimnopqgrstuwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
1234567890







5. Swiat marki

Lubuskie

1. otoczenie/atrybut: skrzyzowanie drég, podkreslenie strategicznego potozenia woje-

wédztwa i rozbudowujqcej sie infrastruktury
. temperament/postaé: mtodzi, ambitni, otwarci, zadowoleni ludzie
. aktywno$éé/atrybut: wyzwanie, ambicja
. otoczenie/zmysty: zieleA, naturalne pigkno

O WN

. zmyst/doéwiadczenie: blisko$é $wiata, dynamizm

6. otoczenie/atrybut: przygraniczne potozenie

7. otoczenie/doswiadczenie: gospodarka w zgodzie z naturg, nowoczesnosé

8. otoczenie/postaé: mtoda osoba, czerpigca rado$é z zycia i energig z kontaktu z naturg
9. aktywnoéé/postaé: dynamizm, w zgodzie z naturg

10. zmyst/postaé: otwarto$é na nowe doswiadczenia

11. aktywnoéé: aktywne spedzanie czasu wolnego

12. aktywnoéé/jezyk: radoéé tworzenia

20
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6. Przyktadowe aplikacje logo
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7. Komunikacja skierowana do mieszkancéw

Opis grupy

Mieszkaricy Lubuskiego — ambitni i bez komplekséw, lubigey swoje miejsce zamieszkania.
Bywali w $wiecie, traktujqcy Lubuskie jak swéj dom. Czujq sie obywatelami Europy, $miato
patrzq w przysztoéé. Sq przedsigbiorczy, otwarci na innych, przyjaznie nastawieni wobec
obcokrajowceéw. Jednoczesnie majq tendencie do umniejszania wartosci miejsca, w kté-
rym zyjq, nie sq przekonani o jego wyjqtkowoéci. Ma to zrédlo w powstajgce| dopiero
tozsamosci regionu i wymaga wyraznego odniesienia w komunikacii. Nieche¢ tej grupy
docelowej do poprzestawania na tym, co juz ma, powoduije dgzenie do ciggtego rozwoju
i zdobywania nowych lqdéw. Jednoczesnie przywiqzanie do miejsca zamieszkania pozwa-
la przewidywaé, ze adresaci komunikacji sq gotowi budowaé swojq matq ojczyzne.

Sposéb komunikowania

W komunikacji podkreslamy otwarto$é mieszkancéw oraz ich ambicje.,
poczucie ze, ,sq od zawsze Europejczykami”. Inspirujemy ich do wspét-
tworzenia matej ojczyzny. Akcentujemy wysokq jakos$é zycia wynikajgcq
z bliskosci natury.

Hasta

TworzyMy Lubuskie
Naturalnie blisko Zachodu
Lubuskie potrafi
Naturalnie Lubuskie

Przyktady komunikaciji

LuBoulle

Promocja poprzez gre w boulle. Nie wymaga budowania infrastruktury — graé mozna
niemal wszedzie. Gra integruje sgsiadéw — mieszkancéw wojewddziwa. Podkresla
jokoéé zycia bez pospiechu, jest aluzjg do kultury francuskiej (winiarstwo). Boulle to
tez oryginalny gadzet promocyijny, kulki mogq mieé wygrawerowane logo.
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8. Komunikacja skierowana do inwestoréw

Opis grupy

Przedsigbiorcy - to populacja bardzo podobna do mieszkancéw wojewédztwa, posia-
da jednak nieco innq perspektywe i inne oczekiwania. Sq to osoby czynnie ,biorqgce
sprawy w swoje rece”, oczekujq wiec tego, ze ich miejsce na ziemi bedzie sprzyjato
przedsiebiorcom i stwarzato dogodne warunki do robienia intereséw. Grupa ta jest
nastawiona w najwigkszej mierze na racjonalne argumenty przemawiajqce za wy-
borem danej marki, oczekuje konkretnych korzysci.

Sposéb komunikowania

Komunikacja racjonalna, odwotujqca sie do konkretnych korzysci, in-
formujqgca o dobrych warunkach do prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej, o dynamicznym rozwoju i potozeniu przy granicy, na przecieciu
szlakéw komunikacyjnych.

Hasta

Lubuskie warte zachodu

Warte inwestycji

Naturalnie Nowoczesne

Lubuskie - perspektywa zachodnia
Lubuskie — tu przekraczamy granice

Przyktady komunikacji

Warte inwestycji
Serwis informacyjny dla przedsiebiorcéw zainteresowanych prowadzeniem dziatal-
nosci na terenie wojewddztwa lubuskiego. Umozliwia biezqcy dostep do cennych
informacji zwiqzanych bezposrednio z gospodarkq regionu.
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9. Komunikacja skierowana do turystéow

Opis grupy

Turysci — gtéwnie weekendowi — uprawiajqcy turystyke aktywng oraz sentymen-
talng (grupy te wzajemnie si¢ przenikajq). Wielu z nich (turystéw weekendowych)
jest jednoczeénie mieszkancami wojewédztwa, ktérzy doskonale zdajq sobie sprawe
z piekna ziem, na ktérych mieszkajq. Jednak to pigkno i inne walory regionu nie sq
powszechnie znane poza jego granicami. Konieczne jest zatem odwotanie sie do
oséb aktywnie spedzajqcych wolny czas, mtodych duchem, poszukujgcych odskocz-
ni od codziennosci, nie bojqcych si¢ eksplorowaé nieznane, pragnqcych przygody.
Mieszkancéw wojewddztw (i landéw) osciennych, wraz z rozwojem bazy i produktéw
turystycznych takze z dalszych regionéw.

Sposéb komunikowania

Komunikujemy naturalny potencjat Ziemi Lubuskiej oraz bogatq oferte
kulturalnqg. Akcentujemy fakt odkrywania tego, co dotychczas byto nie-
docenione i nieznane.

Hasta

Lubuskie — odkryj naturalny
potencjat!

Naturalnie lubuskie!
Odkryj lubuskie

Lubuskie — naturalnie warte zachodu

., RAM1A aRtywny turysta

Przyktady komunikaciji

Karta Aktywny Turysta

Program lojalnosciowy dla turystéw korzystajgcych z ustug turystycznych na terenie
wojewddztwa lubuskiego. Celem programu jest rozwdj turystyki. Uczestnicy korzy-
stajq z licznych ulg branzy turystycznej. Majq tez utatwiony dostep do informaciji

turystycznej oraz przywilej uczestnictwa w najciekawszych wydarzeniach regionu.
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10. Wizuadlizacja logo na tle konturu Polski

Wizualizacja i werbalizacja







Wizualizacja i werbalizacja Marki Lubuskie wykonana przez Bakalie Studio Brandingowe
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Spis tresci

Zatgcznik nr 1. Scenariusz konferencji

Zatgcznik nr 2. Stowniczek













Marka ,Lubuskie — warte zachodul”
Misja

Lubuskie jest Swietnym miejscem do mieszkania, petnym
fantastycznych, otwartych ludzi. Mamy blisko do Europy,
bogate zycie kulturalne i wysokq jakos¢ zycia = szkoda
bytoby zaprzepasci¢ taki potencjat - trawa wcale nie jest
bardziej zielona po drugiej stronie rzeki!

Lubuskie jest warte zachodu, bo zapewnia swoim
mieszkancom i goiciom bezpieczenstwo, otwartoéé,
goscinnos¢, brak komplekséw, ambicje, skromno$é, poczucie
wtasnej wartosci, partnerstwo, mtodoéé i witalnoéé. Bardzo
wazne dla Lubuskiego sq wartosci takie jak wspétpraca

i rownowaga pomiedzy ,by¢” i, miec”.
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Program przejsciowy ma na celu przygotowanie wiasciwego wdrozenia marki.
W jego zakres wchodzi przygotowanie materiatéw promocyjnych oraz identyfikaciji
wizualnej wojewédztwa do postugiwania sig¢ nowq symbolikq. W ograniczonym za-
kresie upublicznieniu ulegajq plany wojewédztwa co do marki, wigkszo$¢ prac (i ich
efektéw) ma miejsce poza polem widzenia odbiorcéw.

Uwaga: Nalezy za wszelkq cene unikngé upubliczniania niedomknietych projektéw

wdrozeniowych (np. strona internetowa w fazie testowej) — ogtaszane i upublicznia-
ne sq tylko kompletne kroki wdrozenia.

1.1. Wdrozenie nowej identyfikacji

- Od momentu ogloszenia strategii wtadze wojewédztwa postugujq sig nowym logo,
zamieszczajq tez we wszystkich nowo produkowanych materiatach nowq identyfi-
kacje.

~ Powstaje komérka UM odpowiedzialna za wdrozenie (jak najszybciej).

Zadaniem tego zespotu bedzie planowanie, wybér wykonawcéw i nadzér nad
wdrozeniem marki. Dla osiqgnigcia tych celéw zespét powinien dysponowaé od-
powiednim budzetem, kompetencjami i umocowaniem w strukturze Urzedu Mar-
szatkowskiego (sugerujemy umocowanie tego ciata bezposrednio pod zarzqdem
wojewédziwa).

Komérka taka jest niezbedna do ptynnego i skutecznego wdrozenia nowej strategii.

- Wdrozona zostaje (w petni) nowa identyfikacja wizualna wojewédztwa (grudzien
2010/styczen 2011):

- planowanie i produkcja wydawnictw UM z uzyciem nowej identyfikacii;

~ planowanie i produkcja materiatéw promocyjnych z uzyciem nowej identy-
fikacji. Nalezy uwzglednié¢ wszystkie mozliwe zakresy wykorzystania: targi,
konkursy, oznakowanie lokali, prezenty, imprezy masowe, niestandardowe
nosniki (przestrzen miejska, $rodki komunikacji itp.), oznakowanie punktéw
sprzedazy/lokali (potykacze, stojaki, zawieszki itp.), spotkania biznesowe, wy-
posazenie ambasadoréw marki etc.;

~ zmiana wystroju wnetrz w siedzibach UM na zgodny z nowgq identyfikacjq;

— zmiana akcydenséw (wizytéwki, papier firmowy etc.) na zgodne z nowgq iden-
tyfikacjq likwidacja materiatéw postugujqcych sie starq identyfikacjq.

— Zaprojektowany i wdrozony zostaje nowy serwis internetowy UM, w ktérym potozo-
ny zostaje nacisk na wdrozenie tak wielu procedur wirtualnych, jak to tylko mozliwe

w obecnym (i prognozowanym na okres wdrozenia) stanie prawnym. Zawartos$é

Program przejsciowy wdrazania strategii
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serwisu musi by¢ atrakcyjna réwniez dla inwestoréw (osobny ,portal inwestora”2)
i turystéw.

~ cel: stworzenie portalu wojewédzkiego - najlepszego zrédta aktualnych in-
formaciji o regionie (miara: zaistnienie serwisu, a nastepnie statystyki ruchu
w nim) zgodnie z zatozeniem o bliskosci wladz wojewédztwa i obywateli tq-
czonych wspélnym, wartym zachodu celem;

- adresaci: wszystkie grupy docelowe, przy czym architektura serwisu(éw?) musi
odpowiadaé na potrzeby kazdej z grup docelowych i wyraznie komunikowaé
benefity czyli:

- Lubuskie to:

- miejsce, w ktérym warto inwestowa¢ (inwestorzy),

- skuteczno$¢ w pozyskiwaniu funduszy strukturalnych, (inwestorzy,
mieszkancy),

- wysoka jakosé zycia (mieszkancy, turysci),

- bogate zycie kulturalne (mieszkaricy, turysci);

- Lubuskie jest nieodkrytym jeszcze miejscem z potencjatem inwestycyjnym,
wartym zainteresowania, wartym inwestycji ze wzgledu na potozenie (blisko
»zachodu”) i polqczenie nowoczesnosci, przedsigbiorczosci z dziewiczg przy-
rodq i bogactwem kulturalnym regionu;

— Stworzenie briefu;

— Konkurs i wybér wykonawcy;

- Projekt;

- Wdrozenie (grudzieh 2010/styczen 2011).

- Zaprojektowany zostaje sposéb wykorzystania mediéw spotecznosciowych w ko-
munikacji UM z mieszkaricami wojewédztwa:

~ cel: stworzenie efektywnej platformy dwustronnej komunikacji wtadz wojewédz-
twa i jego mieszkancéw — nowoczesnego i bardzo wymagaijgcego narzedzia.
Narzedzia pozwalajgcego mieszkaricom na poczucie, ze majq wplyw na sprawy
wojewédztwa;

- adresaci: mieszkancy wojewédztwa:

— okreslenie potrzeb i zakresu takiej komunikacii,
- wybér firmy obstuguiqcej obecnosé wojewddztwa i ewentualng kam-
pani¢ promocyjng w mediach spotecznosciowych,
- wdrozenie (grudzien 2010/styczen 2011).
- Ogtoszone i rozstrzygniegte zostajq konkursy na stworzenie kampanii promocyjnych
ATL wpierajqcych wdrozenie marki ,Lubuskie — warte zachodu!” (do korica roku
2010, start kampanii w 2011).
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Na koniec tego etapu wdrozenia nowa marka wojewédztwa uzyska silne zaplecze
organizacyjne (zespét do spraw marki), a jej oficjalny start oparty bedzie na solidnie
przygotowanych materiatach podstawowych — mozliwe bedzie catkowite i szybkie
przejscie do nowej identyfikaciji. Miarq sukcesu bedzie tutaj szybkie i petne zamknie-
cie projektéw z tego etapu wdrozenia: wymiana akcydenséw, stworzenie serwiséw
internetowych, powstanie zespotu do spraw marki, zostanie wdrozony projekt ko-
munikacji w mediach spotecznosciowych.

Lubuskie bedzie dla grup docelowych partnerem dialogu, bywatym w éwiecie i am-
bitnym przywédcq dla przedsigbiorcéw, mtodym duchem i petnym zycia »Znajomym
z osiedla” dla mieszkaricéw, $wietnym przewodnikiem kochajgcym swéj region dla
turystéw. Osobowosciq potrafiqeq tagodzié konflikty i wskazywaé droge, przyjacie-
lem, na ktérego mozna liczyé.

1.2. Wprowadzenie w nowq strategie marki

— dziatania PR skierowane do réznych
grup docelowych

MIESZKANCY WOJEWODZTWA

Cel: przedstawienie wynikéw prac nad Markq Lubuskie.

1. Organizacja konferenciji
Media: telewizja, radio, prasa lokalna, Internet
- konferencja powinna pociqgnqé za sobq dziatania PRowe w celu wykreowania

obecnosci doniesien prasowych na temat nowej marki.

INWESTORZY

Cel: przedstawienie wynikéw prac z uwzglednieniem korzysci wynikajqcych z marki
lubuskie dla biznesu.

Media:

- strony internetowe poruszajqce tematyke ekonomii, biznesu, marketingu;

- redakcje biznesowe w prasie;

1
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- redakcje biznesowe w radio;

- redakcje biznesowe w telewizji.

Wspétpraca z portalami biznesowymi, ekonomicznymi, marketingowymi:
- zamieszczanie informacii co sig dzieje w regionie;

- wywiady z przedstawicielami biznesu lubuskiego.

MIESZKANCY WOJEWODZTW OSCIENNYCH, MIESZKANCY
POZOSTALYCH MIEJSC POLSKI

- Przedstawienie wynikéw prac mediom ogélnopolskim, prezentacja hasta, logo, idei:
~ wysytka materiatéw prasowych.
- Nawiqzanie wspétpracy z portalami turystycznymi:
. - prezentacja nowego logo, hasta;
— zamieszczenie na tych portalach wybranych miejsc Lubuskiego, atrakeji woje-
wédztwa.

MIESZKANCY NIEMIEC

- Przedstawienie wynikéw prac mediom niemieckim
— Wysytka materiatu dotyczqcego wspétpracy (z wykorzystaniem logo, hasta marki)
do mediéw niemieckich.
- Wspétpraca z portalami wtadz landéw przygranicznych:
- zamieszczanie informacji o najwazniejszych wydarzeniach w regionie.

1.3. Zarys budzetu

Na tym etapie koszty powstajq jedynie przy wdrozeniu nowej identyfikacji wizualnej

i produkcii serwisu internetowego — pozostate dziatania pozostajq w fazie planowa-
nia/przetargéw.

Koszt wdrozenia nowej identyfikacji wizualnej zaleze¢ bedzie od wielu czynnikéw,
w tym zakresu wdrozenia (petne czy tez dotyczy¢ ma tylko gmachu gléwnego UM,
wybranych materiatéw promocyjnych itd.) i jego rozmiaru (iloéci materiatéw, biur itd.).
Nalezy jednak zakladaé, ze bedzie to jednorazowy koszt rzedu minimum 400 000
zlotych. Z uwagi na duze rozdrobnienie zadan tego wdrozenia jedynie czesé tego
kosztu bedzie mozna przeniesé na kolejny rok.

Serwis internetowy powinien zosta¢ wykonany przez duzq, doswiadczonq agencje
interaktywnq potrafiqcq planowaé i wdrazaé strategie komunikacji Internecie, na-
lezy unika¢ wykonawcéw niewyspecjalizowanych. Z uwagi na doéé wysoki stopien
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rozbudowania serwisu UM oraz mozliwg potrzebe stworzenia dodatkowych mikroser-
wiséw na uzytek kampanii i/lub réznych grup docelowych nie nalezy zaktadaé kosztu
nizszego niz 100 000 ztotych. Nalezy liczy¢ si¢ z mozliwym podwojeniem tej kwoty.
Z uwagi na termin wdrozenia t¢ ptatnos¢ mozna przeniesé na kolejny rok.
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Program wdrazania strategii obejmuje dziatania promocyjne skierowane do kon-
kretnych grup docelowych. Oprécz celéw komunikacyjnych program wdrazania
strategii moze miec takie cele jak: utworzenie konkretnych struktur organizacyjnych,
utworzenie produktéw regionalnych czy innych elementéw wspierajqcych komuni-
kacje wojewédziwa.

Etap ten stanowi okres najbardziej wytezonych wysitkéw promujgcych nowq marke
- to w tym czasie nalezy osiggnq¢ mozliwie wysokq rozpoznawalno$é marki i zgod-
nos¢ jej percepcii z zatozonym w strategii pozycjonowaniem.

2.1. Dziatania promujgce wdrazanie startegii

A. Wdrozenie systemu komunikacji z grupami docelowymi w mediach spo-

tecznosciowych.

- Cel: stworzenie efektywnej platformy wielokierunkowej komunikacji na linii wia-
dze-spoteczenstwo angazujqcej wszystkie zainteresowane strony dialogu spotecz-
nego (miara: przyrastajqcy z czasem kontent oraz ilo¢ interakcji z odbiorcami).

— Adresaci: mieszkancy wojewddztwa.

Obudowa PRowa dziatan promocyjnych
A.1. Cykl materialéw o wyjqtkowosci wojewddztwa pod wzgledem turystycznym
(lubuski przewodnik turystyczny):
- Media: lokalna telewizja, lokalne radio, lokalna prasa, Internet.
‘ - Cykl: raz w tygodniu.
— W ramach cyklu:

- wywiady z przedstawicielami poszczegélnych grup turystyki (muze-
alnicy, przedstawiciele turystyki — hotelarze, wtasciciele miejsc tury-
stycznych...)

- prezentacja ciekawych miejsc z réznej perspektywy — od wypoczynku
aktywnego po wypoczynek stacjonarny, np. dla rodzin)

- Pozostate dziatania zwiqzane z cyklem:

- zamieszczanie gotowych materialéw na youtube i innych stronach
spotecznosciowych;

- wysytka materiatéw do portali turystycznych;

- stworzenie na podstawie cyklu materiatu edukacyjnego pod tyutem
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~Marka Lubuska” (ptyta DVD) dla nauczycieli - materiat pomocniczy
do zajeé przedszkolnych i szkolnych.

A.2. Cykl materiatéw dot. wyjgtkowosci wojewddztwa pod wzgledem mozliwosci kul-
turalnych (lubuski przewodnik kulturalny)

- Media: lokalna telewizja, lokalne radio, lokalna prasa, Internet.

~ Cykl: raz w tygodniu.

~ W ramach cyklu:

- wywiady z: przedstawicielami $wiata kultury, galerii, artystami z regionu.
A.3. Cykl materiatéw ,Twarze Marki Lubuskie”

- W cyklu tym miatyby byé¢ prezentowane osoby, ktére osiggnety sukces (w
réznych dziedzinach) i sq zwiqzane z lubuskim, od sportowcéw po naukow-
céw. Moze to byc¢ cykl filméw dokumentalnych, prezentujqcych ich doko-
nania, ich stosunek do lubuskiego. Filmy oczywiscie powinny by¢ robione
pod Markq Lubuskie. Powinny byé krgcone w naturalnym $rodowisku oséb,
ktérych dotyczq np. w domu w Zaganiu, na ptywalni w Zielonej Gérze, na
uczelni w Gorzowie. Osoby, ktérych dotyczy program, powinny byé ,kadro-
wane” w réznych miejscach lubuskiego, z ktérymi w przesztosci byty zwiq-
zane lub planujq w przysziosci. W przypadku filmu nalezy pamigtaé, aby w
e (subtelnie) wisiata np. flaga lubuskiego, czy inny graficzny motyw marki
pasujqcy i uzasadniony w danym miejscu.Cykl taki mozna réwniez stworzy¢é
dla prasy i radia.Zatem nalezatoby nawiqzaé wspétprace z telewiziq lokalng,
radiem lokalnym i prasq lokalnq.

- W przypadku, gdy Urzqd bedzie miat prawa do filmu, czy wywiadéw mozna
je wykorzystaé poprzez:

- zamieszczanie gotowych materiatéw na youtube i innych stronach
spotecznosciowych
- wysytke materiatéw do portali zajmujqcych sig poruszang tematykq-
(fragmenty, cato$é wywiadu)
B. Kampanie ATL anonsujqce nowgq strategie.
- Cel: osiggnigcie rozpoznawalnosci nowej marki wojewédztwa na poziomie 50%
(po pierwszej kampanii) i 70% (po dwéch kolejnych).
— Adresaci: mieszkancy wojewédziwa.

- Wykorzystujqce hasto ,Lubuskie — warte zachodu!”.

~ Operujqce sktadnikami architektury marki opisanymi w strategii marki.

- Obejmujqce petne spektrum mediéw lokalnych (prasa, TV, Internet, radio)
i wybrane, branzowe media o szerszym zasiegu.

Parametry kampanii:
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- Pierwsza kampania ma na celu zapoznanie i oswojenie mieszkaricéw wojewddztwa
z markq, powinna mie¢ charakter zasiggowy (czyli nastawiony na dotarcie do jak
najwigkszej ilosci odbiorcéw z grupy docelowej), intensywny, eksponujqcy hasto
i nowe logo. Kampanii powinna towarzyszyé dystrybucja darmowych gadzetéw (np.
w ramach konkurséw radiowych itp.) z logo wojewédztwa — czyAmy odbiorce no-
$nikiem komunikatu.

UWAGAI! Nalezy unika¢ taniej sztampy - jezeli T-shirt to tadny, dobrej jakosci, taki
zeby mozna bylo natozyé na wyjscie ,do klubu”, jezeli pendrive to markowy, o przy-
zwoitej pojemnosci itd.

- Druga i kolejne kampanie powinny by¢ oparte ma kanwie lokalnych aktualnoéci
- dotqczaé logo i hasto do reklam biezqcych wydarzen kulturalnych, sportowych
itp. (np. silnie eksponowane patronaty/sponsoring), postugiwaé si¢ komunikata-
mi adekwatnymi do odbiorcy. Tu réwniez mozna postugiwaé sie gadzetami — np.
obdarowanie nimi uczestnikéw Przystanku Woodstock zapewni darmowgq ekspo-
zycj¢ marki na olbrzymim obszarze. Celem tych kampanii jest dalsze upowszech-
nianie znajomosci Marki Lubuskie oraz silne powiqzanie jej z zyciem spotecznosci
lokalnej, z tym co ,tu i teraz”.

C. Kampanie na noénikach zewnetrznych/w przestrzeni publicznej (outdoor,

ambient).

- Kampanie wspierajqce kampanie ATL i oparte o te same zalozenia/cele.

- Kampania w miarg motzliwosci wykorzystujqca mozliwosci srodowisk twérczych,
oryginalne, inspirujqce teksty prasowe — unikajqca reklamowej sztampy i idgca
w kierunku eventu.

— Wstepny pomyst: cykliczny festiwal sztuki miejskiej — Miatby si¢ odbywaé zamiast
klasycznej kampanii outdoorowej — przestrzenie normalnie przeznaczone na rekla-
my oddawano by artystom, rezerwuijqc jedynie niewielkq czes¢ kazdego nosnika na
branding wojewédztwa.

- Zamyst: oderwanie od sztampy, wykorzystanie w kreacjach kontekstu otocze-
nia, dodatkowe publicity zwiqgzane z wydarzeniem kulturalnym/nietypowym
podejsciem do kampanii reklamowe;j.

— Cel: wykreowanie eventu artystycznego/produktu kulturalnego - noénego medialnie
i ciekawego dla mieszkaricéw. Czegos, o czym si¢ méwi i na co si¢ jedzie. Miara
sukcesu: iloé¢ publikacji w prasie ogélnopolskiej i zagraniczne;.

- Adresaci: mieszkancy Polski i Niemiec.

- Zasigg Kampanii: definiowany jest przez grupe docelowq — mieszkancy wojewédz-
twa, gtéwne osrodki miejskie okolicznych regionéw (Wroctaw, Poznan, Szczecin,
Poczdam, Berlin, Lipsk, Drezno itd.).
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D. Silne, nakierowane na inwestoréw i turystéw kampanie promocyjne
w Internecie - serwisy internetowe UM powinny przejmowaé i przekiero-
wywaé wiekszoé¢ ruchu pochodzgcego od potencjalnych inwestoréw i tu-
rystéw zainteresowanych aktywnym wypoczynkiem - konieczny wybér
podwykonawcy (styczen 2011). Stosunek natezenia reklamy wizerunko-
wej do PPC (ptatne linki w wyszukiwarkach internetowych) jak 1:3.

- Cel: przyciqgnigcie zainteresowania inwestoréw/turystéw regionem. Propagowanie
znajomosci marki w grupach docelowych. Miary sukcesu: trwaly wzrost ruchu
w promowanych serwisach internetowych, trwaty wzrost ilosci zapytan kierowanych
do UM via promowane serwisy.

- Adresaci (adekwatnie): turysci z Lubuskiego i wojewédztw oéciennych, inwestorzy

. z Polski i zza granicy.

Obudowa PRowa dziatan promocyjnych

D.1. Aktywne wykorzystanie narzedzia net.pr (podstrony na stronie internetowej Urzedu
Marszatkowskiego pod nazwq ,Marka Lubuskie”) do prezentacii ofert inwestycyinej.
Utworzenie na te| podstronie zakladki ,dla inwestora”:

- informacje gospodarcze z regionu,

- forum, gdzie przedsigbiorcy bedq mogli wymienia¢ sie doswiadczeniami,

- nawiqzanie wspétpracy z portalami biznesowymi, zamieszczenie u nich linkéw
do tej podstrony,

- szeroka wspétpraca ze stronq www.kssse.pl,

- zaangazowanie wszystkich mediéw lokalnych do nagtosnienia akeiji.

D.2. Nawiqzanie wspétpracy z portalami ekonomicznymi, biznesowymi
- zamieszczenie banneru, buttona odsytajqcego do podstrony ,dla inwestora”,
- zamieszczanie na tych stronach informacii, co sie dzieje w regionie,

' - wywiady z przedstawicielami biznesu lubuskiego.
D.3. Stworzenie Klubu Przedsigbiorcy Lubuskiego.
- patronat Marszatka Wojewédztwa Lubuskiego,
- informowanie mediéw o pracach Klubu, nad Markq Lubuskie.

D.4. Nawiqzanie wspéipracy z wybrang stacjq ekonomiczno-informacying.

D.5. Staty kontakt z redakcjami biznesowymi w mediach ogélnopolskich przy kazdej
okazji dotyczqcej spraw zwiqzanych z ekonomiq, finansami, biznesem, marke-
tingiem na terenie wojewédziwa.

D.6. Cykl materiatéw na temat inwestyciji (lubuski przewodnik inwestora).

- Cykl: raz w tygodniu.
— W ramach cyklu:
- wywiady z przedsigbiorcami wojewédztwa lubuskiego.
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E. Promocja (z naciskiem na publikacje i product placement - eksponowa-
nie przestanek racjonalnych przemawiajqcych za inwestycjq w regionie)
w wydawnictwach skierowanych do przedsigbiorcéw. Szczegétowego do-
boru i zakupu wykorzystywanych mediéw powinien dokonaé wyspecjali-
zowany dom mediowy.

- Cel: przyciqgnigcie inwestoréw, propagowanie znajomosci marki wéréd tej grupy
docelowej. Miarq sukcesu proponujemy uczyni¢ ilogé naptywajqcych do Urzedu
zapytari o mozliwosci inwestycyjne pochodzqcych z tej kampanii oraz wskazniki
znajomosci marki w grupie docelowej pochodzqce z audytu (punkt 12).

- Adresaci: przedsigbiorcy polscy i zagraniczni.

F. Promocia w wydawnictwach skierowanych do turystéw - tu duza rola
agencji PR jako inspiratora publikacji w dedykowanych portalach inter-
netowych (z celem - wykreowanie bazy wiedzy dla publikacji w innych
mediach). Szczegétowego doboru i zakupu wykorzystywanych mediéw
powinien dokona¢ wyspecjalizowany dom mediowy.

- Cel: zwigkszenie ruchu turystycznego, miarq sukcesu bedq tu ogélne statystyki
dotyczqce ruchu turystycznego w wojewédztwie oraz wskazniki znajomoséci marki
w grupie docelowej pochodzqce z audytu (punkt 12).

— Adresaci: turysci z Polski.

Propozycje wydawnictw:

F.1. Insert, do wybranych tytutéw prasowych wojewédztw osciennych, potqczony

z akejq informacyijng o takim insercie, lubuskiego przewodnika turystycznego
prezentujqcego najwazniejsze atrakcje (Lubuskie na weekend).

F.2. Przewodnik ,Lubuskie na weekend”.
- przygotowanie przewodnika w wersji w kilku wersjach jezykowych, prezentu-
jgcego najciekawsze miejsca w regionie;
- dystrybucja: insert do prasy potqczony z akcjq informacyjng o przewodniku;
— wspétpraca PR z prasq, do ktérej bedzie zainsertowany przewodnik, prezenta-
cja atrakcji turystycznych na ich tamach i na ich stronach internetowych.

F.3. Mapa regionu z zaznaczonymi najciekawszymi miejscami.
— dystrybucja mapy na granicy;
- dystrybucja mapy w miejscach gdzie zatrzymuiq sig turysci niemieccy;
- dystrybucja mapy w informacjach turystycznych.
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G. Promocja we wiasnych i okolicznych (Berlin, Drezno, Wroctaw, Poznan)
osrodkach turystycznych - idea przewodnia ,,wyskocz na weekend nad je-
zioro/do lasu/etc.” - oparta o flyersy i reklamy umieszczane w hotelach,
hostelach, osrodkach informaciji turystycznej, srodkach transportu itp.

- Cel: dotarcie do turystéw w ich ,$rodowisku naturalnym”. Miarg sukcesu moze
tu by¢ jedynie fizyczna obecnosé materiatéw promocyjnych wojewédztwa we
wszystkich placéwkach turystycznych w wojewddztwie i w co najmniej 30% ho-
teli/hosteli we Wroctawiu, Poznaniu, Dreznie, Poczdamie, Lipsku, Szczecinie
i Berlinie. Nalezy tez odwotywaé si¢ do ogélnych statystyk dotyczqcych branzy
turystycznej.

~ Adresaci: turyséci odwiedzajqcy regiony oscienne.

Obudowa PRowa dziatan promocyjnych
G.1. Aktywne wykorzystanie narzedzia net.pr (podstrony na stronie internetowej

Urzedu Marszatkowskiego pod nazwq ,Lubuskie — warte zachodu®) do prezen-

tacji ofert instytuciji kultury wojewédztwa lubuskiego (plany, repertuar, prezen-

tacja ciekawych miejsc).

- zaangazowanie wszystkich mediéw lokalnych w nagtosnienie akeiji,

- nawiqzanie wspélpracy z portalami turystycznymi, zamieszczenie na nich lin-
kéw do tej podstrony.

G.2. ,Stworzenie” czy promowanie przez Urzqd juz istniejqcych kulturalnych, miejskich
miejsc w wigkszych osrodkach wojewédziwa.

- poprzez wyzej wspomnianq podstronge (na zasadzie wspétpracy bartero-
wej), na stronach danych instytucji kultury zamieszczenie linkéw podstrony
~Marka Lubuskie”,

- promowanie wydarzen na wigkszq skale w mediach lokalnych.

G.3. Podjecie wspétpracy z wltadzami wojewédztw osciennych pod kgtem wzajemnej

pomocy przy promocji turystyki weekendowej i dtuzsze;.

- informacje o regionie w mediach wojewédztw osciennych,

- wywiady w mediach o$ciennych urzednikéw woij. lubuskiego,

- organizacja wywiadéw z ludzmi turystyki wojewédztwa lubuskiego w mediach
oéciennych,

- zamieszczenie informaciji na stronach urzedowych wtadz osciennych o Marce
Lubuskie, z linkiem do dedykowanych stron zwigzanych z turystykq i kulturg
(,marka warta zachodu”).

G.4. Organizacja, wspétorganizacia wystaw, patronowanie spektaklom artystéw
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Lubuskiego w wojewédztwach osciennych.

- informowanie mediéw wojewédztw osciennych o wydarzeniu pod patronatem
marki,

- organizacja wywiadéw w mediach wojewédztw oéciennych artystéw, ktérzy
bedq prezentowacé swoje osiqgniecia,

- zamieszczanie informacji na stronie zwiqzanej z turystykq i kulturg,

- w miejscach wydarzenia: materiaty promujgce Marke Lubuskie, dystrybucja
folderéw.

H. Udziat w targach turystycznych i (bardzo szeroko rozumianych) biznesowych
z adekwatnie wykorzystanym hastem ,Warte zachodu!”,

— Cel: zaznaczenie obecnosci na targach branzowych, promocja regionu, nawiq-
zywanie kontaktéw i generowanie zainteresowania ofertq inwestycying regionu.
Miarq sukcesu powinna byé iloé¢ nawiqzanych na targach konkretnych rozméw
o planowanych inwestycjach i/lub przeprowadzonych prezentacii.

- Adresaci: inwestorzy, media.

Obudowa PRowa dziatarn promocyjnych.

H.1. Przygotowanie stoiska zgodnego z wytycznymi identyfikacji wizualnej Marki
Lubuskie.

H.2. Przygotowanie dla dziennikarzy odwiedzajqcych targi specjalnej prezentacii
i materiatéw prasowych, adekwatnych do prezentowanych atutéw.

H.3. Zaproszenie do odwiedzenia wojewédztwa niemieckich dziennikarzy, np. ktérzy bedq
na targach - fzw. wyjazd sponsorowany z pokazaniem regionu, np. z jakie$ okazji).

H.4. Dystrybucja niemieckojezycznego przewodnika ,Lubuskie na weekend”.

I. Wsparcie organizacyjne i finansowe dia wydarzen kulturalnych, sportowych
i innych imprez masowych na terenie wojewédztwa. Kazdorazowo z bardzo
mocno eksponowanq markgq ,,Lubuskie - Warte zachodu!”.

- Cel: tqczenie marki z wyréznikami wojewédztwa w celu propagowania tej pierw-
szej. Miarq sukcesu jest tu procent wydarzen, do ktérych dotqczony zostanie szyld
«Lubuskie — warte zachodu!” z satysfakcjonujgcym celem na poziomie 90% zato-
zonego planu.

- Adresaci: mieszkaricy wojewédzitwa i goscie wspieranych imprez.

- Wybrane imprezy, ktére mozna uwzgledni¢ w powyzszych dziataniach:

- Festiwal Piosenki Rosyjskiej
- Lubuski Festiwal Filmowy w tagowie
- Gorzéw lazz Celebrations Festival

Program wprowadzajqcy marke — okres 2011-2012
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— Romane Dyvesa w Gorzowie

- Migdzynarodowy Festiwal Orkiestr Detych ,,Alte Kameraden”
~ Muzyka w raju w Goscikowie Paradyzu

- Przystanek Woodstok

- Europejskie Ogrody Sztuki

~ Green Town of Jazz

— Jarmark Mieszczanski we Wschowie

- Jarmark Joannitéw w tagowie

— Turniej Rycerski w Kozuchowie

— Zlot Mitosnikéw Fortyfikacji w Boryszynie k/ Lubrzy

~ Wielka Ucieczka (Zagan) a w tym Rajd Samochdowy ,Wielka ucieczka”
- Lubuskie Mistrzostwa OFF-Road

~ Mecze zuzlowe

- Winobranie a w tym szlak wina i miodu

— Festiwal Nauki w Zielonej Gérze

- oraz wszelkie inne - drobne i wigksze - inicjatywy lokalne.

Przyktadowe plany obudowy PRowej imprez wspieranych
przez wojewoédztwo.
I.1. Przystanek Woodstock.

- przygotowanie materiatéw prasowych dotyczqcych Przystanku przez pryzmat
marki lubuskie;

- szeroka wspéipraca z organizatorami; cel: promocja Marki Lubuskie, ,w ktérg
Przystanek sig¢ wpisal”. Wszyscy wiedzq o Przystanku, ale prawie nikt, ze to sie
odbywa w wojewédzitwie lubuskim;

- wprowadzenie do Akademii Sztuk Przepigknych ludzi Lubuskiego;

- przygotowanie materiatéw pod kqtem uczestnikéw z informacjami o innych
propozycjach regionu (aktywny wypoczynek dla mtodych ludzi);

- zamieszczenie informaciji o regionie na stronach Woodstock i innych dedyko-
wanych uczestnikom;

- zamieszczenie informacji o przystanku Woodstock na podstronie Marka Lubuskie;

- zamieszczenie informacji o wydarzeniu na portalach turystycznych i mtodzie-
zowych;

— nagtosnienie udziatu Urzedu w mediach lokalnych i ogélnopolskich.

Adaptacja powyzszych dziatan dla mieszkancéw Niemiec
J. Wsparcie organizacyjne i finansowe dla organizacji pozarzqdowych dzia-
tajacych lokalnie - warunek: rozpowszechnianie przez te organizacje
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marki wojewédztwa we wszelkich materiatach towarzyszqcych wspartym
projektom.

- Cel: tqczenie marki z dziataniami organizacji pozarzqdowych w celu propagowania
hasta ,Lubuskie — warte zachodu!” oraz zwiqzanych z nim wartosci i cech opisanych
w strategii marki. Miarq sukcesu jest tu ilo§é wspartych inicjatyw oraz/lub ich zasieg
(rozumiany jako ilo$¢ oséb objetych danym dziataniem) — celem jest objecie wspar-
ciem co najmniej 30% inicjatyw pozarzqdowych w wojewédztwie (alternatywnie:
inicjatyw obejmujqcych swoim dziataniem 30% mieszkancéw wojewédztwa).

- Adresaci: mieszkaricy wojewédztwa i goscie wspieranych imprez.

K. Opracowanie/weryfikacja strategii rozwoju turystyki wraz z zaprojekto-

waniem produkiéw turystycznych.

- Cel: stworzenie warunkéw rozwoju turystyki i kompleksowej oferty turystycznej
wojewédztwa zgodnie z zatozonymi w strategii korzysciami dla grupy docelowei
JAurysci”.

- Adresaci: turysci, inwestorzy z branzy turystyczne;.

- Strategia ta powinna opieraé si¢ o idee Odry i Warty jako ,kregostupa” woje-
wédztwa oraz wykorzystywac i silnie akcentowaé wszelkie inicjatywy dqzqce do
odrodzenia ruchu turystycznego. Wiréd takich inicjatyw z ostatnich lat urzednicy
UM wymieniajq sptywy rzekami i rejsy turystyczne. Strategia powinna rejestrowaé
istniejqce i zaklada¢ wspieranie nowych produktéw tego typu — wykorzystujqcych
naturalne atuty wojewédztwa.

L. Pod koniec 2011 i 2012 roku - niezalezny audyt skutecznosci wdrozenia

nowej marki.

2.2. Harmonogram finansowo-rzeczowy

i struktura budzetu

Ad. A - kampania w mediach spotecznosciowych - start na poczqtku roku, intensyw-
na, szeroko zakrojona, testujqca kampania trwajqca rok, po tym okresie ogra-
niczenie do najskuteczniejszych form. Koszt rzedu 50 000 ztotych rocznie.

Ad. B - kampanie ATL - prowadzone na biezqco przez dwa lata, z wiekszq inten-
sywnoséciq w poczqtkowym okresie (I kwartat 2011} oraz podczas waznych
eventéw wojewddzkich i lokalnych. Koszt rzedu 2-3 000 000 rocznie.

Ad. C - kampanie na no$nikach zewnetrznych - intensywna, towarzyszqca poczqt-
kowemu okresowi wdrozenia (I kwartat 2011) oraz trwata, pochodzqca z od-
dania przestrzeni miejskiej artystom. Koszt kampanii to ok. 200 000 ziotych,
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organizacja ,festiwalu sztuki miejskiej” — 500 000 rocznie.

Ad. D - kampania internetowe - caty czas trwania wdrozenia, koszt rzedu 5000 mie-
sigeznie za reklame PPC (plus ewentualne dodatkowe koszty w przypadku wize-
runkowej reklamy zasiggowej — do ustalenia po zdefiniowaniu zasiegu i mediéw
~ rzqd 100 000 ziotych za miesigczng, szeroko zakrojonq kampanie).

Ad. E, F - promocja w mediach branzowych - staty miesigczny koszt obstugi PR rzedu

20 000 ztotych.

Ad. G - promocja w os$rodkach turystycznych.

Ad. H - udziat w targach (3 300 000 zlotych ~ na podstawie budzetu wojewédziwa
ekstrapolowanego na dwa lata).

Ad. I - wsparcie i organizacja eventéw (3 000 000 ztotych — na podstawie budzetu

wojewddztwa ekstrapolowanego na dwa lata).

Ad. J - wsparcie dla organizacji pozarzqdowych (400 000 zlotych - na podstawie

budzetu wojewédztwa ekstrapolowanego na dwa lata).

Ad. K - strategia rozwoju turystyki — opracowanie UM we wspétpracy z przedstawi-
cielami branzy. Powinna byé gotowa do wdrozenia, poczynajqc od sezonu

zimowego 2012-2013. Koszt wewnetrzny.

2.3. Przyktady rozwiqzan kreatywnych

LuBoulle

Promocija poprzez gre w boulle. Nie wymaga budowania infrastruktury — graé mozna
niemal wszedzie. Gra integruje sqsiadéw — mieszkancéw wojewédztwa. Podkresla
jakos¢ zycia bez pospiechu, jest aluzjq do kultury francuskiej (winiarstwo). Boulle to
tez oryginalny gadzet promocyiny, kulki mogq mieé wygrawerowane logo.

Wdrozenie strategii Marki Lubuskie
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Festiwal ,dotqcz do gry”

Trangraniczny festiwal ,dotqcz do gry” w Parku tuzakowskim

Festiwal w samym sercu podzielonego granicq regionu, prezentujqcy bardzo wysoki
poziom artystyczny i fqczqcy mtodziez z obu stron granicy.

Zaproszeni artysci reprezentujq rézne gatunki muzyki (charakter symboliczny - réz-
norodno$¢ dajgca w sumie bardzo ciekawy efekt, nawiqzuje to do charakterystyki i
potencjatu wojewédziwa).

Gatunki muzyczne: hip-hop, rock, elektronika, reggae.

Oprécz wystgpéw takze warsztaty atrystyczne — otwarte dla wszystkich mieszkancéw
(nauka tarica breakdance, capoeira, jam graffiti, jam muzyczny)

Warte inwestycji

Serwis informacyjny dla przedsigbiorcéw zainteresowanych prowadzeniem dziatal-
nosci na terenie wojewédztwa lubuskiego. Umozliwia biezqcy dostep do cennych
informacii zwiqzanych bezposrednio z gospodarkq regionu.

Program wprowadzajqcy marke - okres 2011-2012
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Billboardy interaktywne

Billboardy umieszczone tak, aby kazdy miat do nich dostep.

Kazdy moze dowolnq technikq i w dowolny sposéb pokolorowa¢ logo zaznaczone
przerywangq liniq.

Mozna ogtosi¢ konkurs na najciekawsze pomysty.

..,
e
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Lubuskie
? Warte zachodu

Aplikacja na iPhone’a

Przy wykorzystaniu czujnikéw ruchu. Polega na puszczaniu papierowego samolociku
w przestrzef (najtadniejsze fragmenty wojewédztwa). Trajektoria lotu i predkosé

zalezq od dynamiki ruchu telefonem.
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Zakres czasowy tego etapu jest bardzo odlegly, zwlaszcza w éwiecie marketingu,
gdzie trendy, kanaly komunikacii i inne narzedzia zmieniajq sig z roku na rok. Plano-
wane dziatania moggq tez ulec modyfikacji w wyniku niesatysfakcjonujgcych wynikéw
uprzednich staran. Z uwagi na te fakty ponizsze punkty majq charakter orientacyjny,
podlegajqcy ewentualnym zmianom - stosownie do realiéw i potrzeb.

Celem tego etapu jest dalsza promocja marki ,Lubuskie — warte zachodu!” i pod-
trzymanie osiqgnigtych wskaznikéw rozpoznawalnosci marki. Miary sukcesu opisano
w punktach 2 i 5 ponizszej listy.

1. Podsumowanie i weryfikacja wczeéniejszych etapéw, kontrola skutecznosci
poszczegéinych dziatan (wg. podanych przy nich miar sukcesu).

2. Pod koniec roku 2013 niezaleiny audyt skutecznosci wdrozenia nowej
marki - badania znajomosci marki w grupach docelowych. Dodatkowo,
na tym etapie nalezy tez zbada¢é skutecznosé pozycjonowania, czyli zgod-
nos$¢ percepcji marki z jej projektowanymi cechami.

3. Kontynuacja wczesniej podjetych dziatan:

- Komunikacja z grupami docelowymi w mediach spotecznosciowych

— Kampanie ATL promujgce marke ,Lubuskie — warte zachodu!”.

- Kampanie na no$nikach zewnetrznych/w przestrzeni publiczne;j.

- Podtrzymanie wykreowanych wczesniej wydarzen kulturalnych.

- Silne, nakierowane na inwestoréw i turystéw kampanie promocyjne w Internecie.

- Promocja w wydawnictwach skierowanych do przedsiebiorcow.

- Promocja w wydawnictwach skierowanych do turystéw.

- Promocja we wiasnych i okolicznych oérodkach turystycznych.

— Udziat w targach turystycznych i (bardzo szeroko rozumianych) biznesowych
z adekwatnie wykorzystanym hastem ,Warte zachodu!”.

- Wsparcie organizacyjne i finansowe dla wydarzen kulturalnych na terenie
wojewddziwa.

- Wsparcie organizacyjne i finansowe dla organizacji pozarzqdowych dziatajg-
cych lokalnie.

4. Konsolidacja branzy turystycznej wokét strategii rozwoju turystyki i wdro-
zenie wynikajqcych z niej produktéw turystycznych wraz z towarzyszqcq
promocjq.

5. Pod koniec tego okresu ponownie niezaleiny audyt wdrozenia nowej
strategii - sukcesem bedzie tu kazdy wzrost proponowanych w punkcie
2 wskaznikéw.
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3.1. Budzet

Mozina zatozy¢ podobny budzet jok na lata 2011-2012, ale nalezy liczyé si¢ z jego
modyfikacjami - stosownie do zmian wynikajgcych z przystosowania procesu wdro-

zenia do zaistniatych w czasie warunkéw.

3.2. Przyktady rozwigzan kreatywnych

Lubuska zawieszka hotelowa

Program promujqcy wojewddztwo wsréd turystéw. Zawieszki bedq eksponowane
we wszystkich obiektach turystycznych wojewédztwa lubuskiego. Ich zadaniem jest
wywolywaé pozytywne skojarzenia i poszerzaé wiedze turystéw o atrakcjach woje-
wédztwa. Stanowiq tez zachete do odwiedzenia strony www Lubuskiego.

A Lubuskie
s

>
Witamy R
Welcome
Willkommen
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Karta Aktywny Turysta

Program lojalno$ciowy dla turystéw korzystajqcych z ustug turystycznych na terenie
wojewédztwa lubuskiego. Celem programu jest rozwoj turystyki. Uczestnicy korzy-
stajq z licznych ulg branzy turystycznej. Majq tez utatwiony dostep do informag;i
turystycznej oraz przywilej uczestnictwa w najciekawszych wydarzeniach regionu.

%

£

Rarta aRtywny turysta ’

Program krétkookresowy na lata 2013-2014
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Okres ten jest tak odlegly w czasie, ze nie sposéb tworzy¢ tu jakichkolwiek $cistych
wytycznych. Zalozywszy skuteczno$é dotychczas podejmowanych dziatan, nalezy
nastawi¢ sie na ich kontynuacje, tym razem jednak odejsé od silnej promociji samej
marki w kierunku dyskretnego znakowania wszelkich regionalnych produktéw, idei,
inwestycii itp. markq ,Lubuskie — warte zachodu!” - podtrzymania wskaznikéw znajo-

moéci i percepcji marki. Wéréd koniecznych dziatan wymienié nalezy:

1. Kontynuacja wczeéniej podjetych dziatan.
- Komunikacja z grupami docelowymi w mediach spotecznosciowych.
— Promocija we wtasnych i okolicznych o$rodkach turystycznych.
— Podtrzymanie wykreowanych wczeséniej wydarzen kulturalnych.
. — Udziat w targach turystycznych i (bardzo szeroko rozumianych) biznesowych z ade-
kwatnie wykorzystanym hastem ,Warte zachodu!”.
- Wsparcie organizacyjne i finansowe dla wydarzer kulturalnych na terenie woje-
wédztwa.
- Wsparcie organizacyjne i finansowe dla organizacji pozarzqdowych dziatajqcych
lokalnie.
2. Doroczny, niezaleiny audyt znajomosci i percepcji marki - satysfakcjonujqce
bedzie podtrzymanie osiqgnigtych wczesniej wynikéw.
3. Doroczny, niezaleiny audyt wdrozenia strategii rozwoju turystyki wg. zato-
Zonych w tej strategii wskaznikéw.

Wojewédztwo lubuskie jest miejscem, w ktérym ,duzo sig dzieje” — zaréwno w zyciu

. kulturalnym jak i gospodarczym. Region peten pozytywnej energii kusi licznie od-
wiedzajgcych go turystéw. Tu sig po prostu chce byé! Nowe imprezy kulturalne, arty-
styczne i sportowe zyskujq coraz szerszy, migdzynarodowy rozgtos i éciggajq znane
nazwiska. Infrastruktura wojewédziwa nie odbiega od standardéw zachodnioeuro-
pejskich a wciqz niskie koszty pracy i przyjazne wiladze wojewddztwa sciqgajq do
regionu coraz to nowych inwestoréw z réznorodnych branz. Bardzo silnie rozbudo-
wuje si¢ w wojewddztwie sektor nowych technologii, swoje centra badawcze lokujq
tu miedzynarodowe koncerny. Absolwenci uczelni z catego kraju postrzegajq woje-
wédztwo jako ciekawy rynek pracy, narasta imigracja wykwalifikowanych pracowni-
kéw. Region jest coraz czesciej wybierany na state miejsce zamieszkania zamoznych
emerytéw — éciqga ich bogata infrastruktura i walory przyrodnicze wojewédztwa
- to cicha, bezpieczna przystai na starosc.
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Monitoring wdrazania strategii to zlozony proces oceny wplywu dziatan promocyj-
nych na realizacje zatozonych celéw strategicznych. Jest odpowiedzialnym zada-
niem. Wiasciwe kontrola i analiza wynikéw pozwolq na skuteczne kierowanie catym
procesem.

Monitoring wdrazania strategii powinien byé wpisany w zakres zadan Zespotu ds.
Marki.

Nalezy rozrézni¢ wskazniki monitoringu:
- wskazniki dlugoterminowe,
- wskazniki krétkoterminowe.

o 5.1. Wskazniki dtugoterminowe

Gtéwne wskazniki to:
- postrzeganie/rozpoznawalno$é marki w grupach docelowych.
- Do rozwazenia: wskaznik sklonnosci do odwiedzin wojewédztwa w celach
turystycznych.
- monitoring realizacji celéw strategicznych.

Narzedzia monitoringu

5.1.1. Regularny moinitoring postrzegania/rozpoznawalnosci
marki w grupach docelowych.

Podstawowa ocena polega na poréwnaniu wskaznikéw pierwszego badania postrze-
. gania wojewédztwa lubuskiego wykonanego przed opracowaniem strategii. Wyniki

badan mogq mie¢ wpltyw na korekte planéw wdrazania strategii.

Zatozone cele:

Koniec 2010

Etap ten stanowi okres najbardziej wytezonych wysitkéw promujqcych nowq marke —

to w tym czasie nalezy osiqgngé mozliwie wysokq rozpoznawalno$¢ marki i zgodnosé

jej percepcii z zatozonym w strategii pozycjonowaniem.

Koniec 2012

Na tym etapie nalezy tez badaé skutecznoéé pozycjonowania, czyli zgodnosé per-

cepcji marki z jej projektowanymi cechami. Pytania zadawane respondentom bedq

wykorzystywaly skale opinii/postaw o nastepujqcych cechach:

— co najmniej 5 stopni,
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- skala symetryczna,

- ocena neutralna stanowigca $rodek skali.
Poniewaz nie mozna zatozyé, ile atrybutéw marki bedzie opisywaé jej wizerunek,
proponujemy, by monitoringowi podlegat usredniony indeks wizerunku marki. War-
toé¢ indeksu powinna stanowié co najmniej 75% oceny maksymaine;.
Koniec 2014
Badania znajomosci marki w grupach docelowych. Satysfakcjonujgcym poziomem
na tym etapie powinna by¢ 50% znajomo$¢ spontaniczna marki. Dodatkowo, na tym
etapie nalezy tez zadba¢ o skuteczno$é pozycjonowania, czyli zgodnos¢ percepcii
marki z jej projektowanymi cechami. Wyzej opisany, monitorowany wskaznik powi-
nien osigga¢ poziom 75% oceny maksymalne;.

Zestaw badanych wskaznikéw potwierdzajqcych zmiane wizerunku powinien by¢
konsekwentnie wykorzystywany we wszystkich fazach kontrolnych.

W badaniach kontrolnych zostataby zastosowana technika badania ilosciowego
CATI (wywiad indywidualny telefoniczny ze wspomaganiem komputerowym).

Badanie przeprowadzone by byto na prébie reprezentatywnej Polakéw z uwagi na
pte¢, wiek, wyksztalcenie, obejmujqcej obszar tozsamy z zasiggiem terytorialnym
kampanii reklamowej. W zaleznoéci od doktadnej charakterystyki gtéwnych grup
docelowych préba moze mieé charakter wyltqcznie miejski.

Wielko$éé proby: N = 1000
Uzasadnienie:

Badania CATI zapewniajq szybkq realizacj¢ badania, bardzo wysokq rzetelnos¢,
najwigkszy walor poréwnawczy oraz relatywnie niskq ceng. Szacowany budzet w
momencie przygotowania dokumentu to kwota: 30 do 35 tys zt + VAT.

5.1.2. Monitoring celéw strategicznych

Mointoring celéw strategicznych:

— wzrost ruchu turystycznego,

— wzrost inwestycji,

- ozywienie ruchu transgranicznego

Do monitoringu celéw strategicznych mogq byé wykorzystane wskazniki twarde.
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Gtéwne zrédtia:

- dane GUS,

— dane UMWL,

— dane izb turystycznych,
— inne badania cykliczne.

5.2. Wskazniki krétkoterminowe

Do grupy tych wskaznikéw mozemy przede wszystkim zaliczy¢:

- dane z monitoringu mediéw (ilosé¢ zarejestrowanych dziennikarzy, kontent wiado-
mosci);

— dane z monitoringu mediéw spotecznosciowych (iloéé interakciji, kontent wiadomosci);

- zainteresowanie dziataniami promocyjnymi (frekwencja, odbiér wydarzenia, na-
wiqzane kontakty);

— postepy wdrazania nowej identyfikaji wizualnej.

Narzedzia controllingu wspomagaijgce monitoring wskaznikéw
krétkoterminowych
Opisane ponizej narzedzia majq wspomagaé prace Zespotu ds. Marki.

5.2.1. Raporty

Forma kontroli i oceny realizacji poszczegélnych dziatan promocyinych powinien za-
wieraé informacije:

- ocene sposobu realizacji zadaniaq,

- ocene frekwencji,

- oceneg reakcji grup docelowych,

- oceng zainteresowania mediéw.

5.2.2. Centrum prasowe

To kluczowe narzedzie, ktére moze wspomagaé monitoring wdrazania nowej komu-
nikacji. Utrzymanie niezaleznego centrum prasowego, ktére zostato utworzone na
czas realizacji projektu, pozwoli utrzyma¢ histori¢ pracy nad markq.

Bogaty materiat pozwoli przeprowadzi¢ analiz¢ postrzegania marki. Centrum po-
zwala tez ksztattowaé odbiér poprzez szybkie rozsytanie pozgdanych komunikatéw

(mozliwoé¢ reakeji w sytuacjach kryzysowych), ale réwniez poprzez szybkie pobiera-

43

Monitoring i controlling wdrazania strategii

-5~




14,



nie danych z zewnqtrz (raport odczytu wygenerowanych komunikatéw). Pozwoli to
na stalq obserwacje i weryfikacje odbioru komunikacji marki.

5.2.3. Portale spotecznosciowe
Zaproponowane w ramach programu przejéciowego: portal spotecznoiciowy moze
by¢ jednoczeénie narzedziem controllingu.

Ta efektywna platforma dwustronnej komunikacji wtadz wojewédztwa i jego miesz-
kancéw pozwala kontrolowaé ton komunikacji oraz tematyke przekazu.

5.2.4. Audyt komunikacji

Biezqce sprawdzenie procesu wymiany akcydenséw — wazne szczegélnie dla oce-
ny etapu przejéciowego wdrazania strategii, ktérego celem jest, aby od poczgtku
2011 roku UM i podlegte mu jednostki wykorzystywaty akcydensy zgodne z nowq
identyfikacjq wizualng.

Biezqcy nadzér wdrazania nowej identyfikacji wizualnej — Zesp6t ds. Marki powinien
kontrolowaé produkcje materiatéw komunikacji wewnetrznej i materiatéw promocyj-

nych.

W poczqtkowym okresie Zespét ds. Marki moze zleci¢ konsultacie agencii, ktéra
zaprojektowata identyfikacje.
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Scenariusz konferencji

Sugerowane dni: wtorek, §roda, czwartek
Sugerowane miejsce ze wzgledu na nowoczesny charakter budynku, ktéry wpisuje
sie w nowoczesng forme logo i marki: Filharmonia

Propozycja zaproszenia gosci:

- Media

- Osoby opiniotwércze

- Honorowi obywatele

- Wyktadowcy uniwersyteccy

- Dyrektorzy szkét

- Wtlodarze miast Lubuskiego

- Osoby aktywnie angazujqce sie w sprawy lokalne (Stowarzyszenia, Wiadze Lubuskiej
Organizacji Turystycznei...)

- Przedstawiciele sqsiednich landéw Niemieckich

Proponowani uczestnicy:

- Marszatek Wojewédztwa Marcin Jabtoriski

- Wicemarszatek Wojewédztwa Elzbieta Polak

— Wicemarszatek Wojewédztwa Tomasz Wontor

- Przedstawiciele Studia Bakalie

- Sugerowany go$é (osoba prowadzqca konferencig) — Tomasz Lis

Czas trwania czesci oficjalnej: okoto jednej godziny

Scenariusz (ogélny zarys)

1.Motyw muzyczny: Stworzenie na te okolicznosé grupy muzycznej sktadajqcej sie
z muzykéw Filharmonii, Big Bandu Uniwersytetu Zielonogérskiego wraz z Adamem
Batdychem. To polgczenie instrumentalistéw klasycznych z jazzowymi da efekt nowo-
czesnosci, potqczenia réznych opciji, ciekawego wystepu.
Czas: do 1 minuty
Repertuar: jazzowy
Wystep przy specjalnym oéwietleniu (barwy Lubuskiego, mogq by¢ dodawane kolejno
kolory, czyli zaczynamy od jednego koloru, przy ktéryms z kulminacyjnych momen-
téw dodajemy kolejny itd.).
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Scena powinna byé przygotowana tak, aby wyglgdata jak studio telewizyjne. Dwie
kanapy na érodku sceny i jeden fotel dla prowadzqcego. W tle telebim lub ekran, na
ktérym bedq prezentowane materiaty filmowe. Swiatta w kolorach Lubuskiego nie
padajq bezposrednio na uczestnikéw, aby ich nie oslepiaé tylko delikatnie z boku.

2. Prowadzqcy konferencje wychodzi na scene, wita gosci i zaprasza uczestnikéw.

3. Przywitanie przybytych gosci — Pan Marszatek (z wymienieniem i powitaniem Prezy-
dentéw Zielonej Géry, Gorzowa, Nowej Soli — bedq siedzieé¢ w pierwszym rzedzie).

4. Przedstawienie tematu konferencji = Pan Marszatek.

5. Prowadzqcy konferencje zadaje pytanie osobie, ktéra bedzie méwié o badaniach
(np. badaczowi), dotyczqce postrzegania Lubuskiego przez mieszkancéw.

6. Krétka prezentacja (film) wypowiedzi znanych oséb z Lubuskiego, co myslg o regionie

' (ad. filmu: kilka pytan do znanych, waznych oséb. Film ten pociety bytby na ka-
watki i wykorzystany takze w dalszej czesci konferencji. Nakrecenie jego wymaga
jednak wiekszego budzetu oraz czasu, w przysztoéci mozna go réwniez wykorzy-
staé na youtube i innych stronach stuzqcych do promociji regionu)

7. Krétki komentarz Pana Marszatka (w tonie lekkim)

8. Prowadzqcy prosi badacza o przedstawienie wynikéw badania w tej kwestii (slajd ~
w barwach Lubuskiego - przedstawiajqcy najwazniejsze wyniki dot. badah wéréd
mieszkancéw).

9. Kilku sekundowa wstawka muzykéw filharmonii i Big Bandu (tzw. pare pociqggnie¢
smyczkiem, jakby przypadkiem).

10. Badacz prezentuje wyniki z komentarzem.

11. Prowadzqcy konferencje zadaje pytanie dotyczqce postrzegania Lubuskiego przez

mieszkaficéw wojewddztw osciennych.

12. Krétka prezentacja (film) wypowiedzi znanych oséb z wojewddztw osciennych.

Moze to byé réwniez sondaz uliczny wéréd przypadkowo wybranych oséb z wo-

‘ jewédztw dolnoslgskiego (np. na rynku we Wroctawiu), wielkopolskiego (np. na

rynku w Poznaniu), zachodniopomorskiego (np. Waly Chrobrego w Szczecinie).

13. Prowadzqcy konferencje prosi badacza o przedstawienie wynikéw badania w tej

kwestii.

14. Kilkusekundowa wstawka muzykéw filharmonii i Big Bandu (tzw. pare pociggnie¢

smyczkiem, jakby przypadkiem).

15. Slajd — w barwach Lubuskiego ~ przedstawiajgcy najwazniejsze wyniki dot. badan

wiéréd mieszkarncéw wojewddztw osciennych.

16. Badacz prezentuje wyniki z komentarzem.

17. Prowadzqcy konferencje zadaje pytanie dotyczqce postrzegania Lubuskiego przez

pozostatych mieszkancéw Polski.
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18.

19.

20.

21.

22,

23.
24,

25.

26.

27.

28.

29.
30.

31.

32.
33.

34.

35.

Krétka prezentacja (film) wypowiedzi znanych oséb z Polski (mogq to byé¢ osoby,
ktére w jaki$ sposéb kojarzq sie z regionem, np. lerzy Owsiak, Piotr Battroczyk,
Artur Andrus, Grzegorz Miecugow, Katarzyna Pakosinska.

Krétki komentarz Pana Marszatka (w tonie lekkim)

Prowadzqcy konferencje prosi badacza o przedstawienie wynikéw badania w tej
kwestii.

Kilku sekundowa wstawka muzykéw filharmonii i Big Bandu (tzw. pare pociggnigé
smyczkiem, jakby przypadkiem).

Slajd - w barwach Lubuskiego — przedstawiajqcy najwazniejsze wyniki dot. badan
pozostatych mieszkancéw Polski.

Badacz prezentuje wyniki z komentarzem.

Prowadzqcy konferencie zadaje pytanie dotyczqce postrzegania Lubuskiego
przez mieszkancéw Niemiec.

Krétka prezentacja (film) wypowiedzi wilodarzy landéw niemieckich. Wypowie-
dzi te mogq by¢ uzupetnione pytaniami dot. tego tematu do tzw. przechodniéw
niemieckich.

Prowadzqcy konferencjg prosi badacza o przedstawienie wynikéw badania w tej
kwestii.

Kilkusekundowa wstawka muzykéw filharmonii i Big Bandu (tzw. pare pociqgnieé
smyczkiem, jakby przypadkiem).

Slajd - w barwach lubuskiego — przedstawiajgcy najwazniejsze wyniki dot. badan
Niemcéw.

Badacz prezentuje wyniki z komentarzem.

Pytanie Pana Marszatka (w tonie lekkim) do ,przedstawicieli Niemiec” obecnych
w pierwszym rzgdzie (polskojezycznych) czy zgadzajq sie z tq opiniq.

Krétkie podsumowanie pierwszej czeéci przez prowadzqcego konferencje w for-
mie krétkich pytan do uczestnikéw.

W duchu:

- Lubuskie Warte Zachodu (element przyrody) — bez wymieniania hasta

~ Lubuskie Warte Zachodu (lokalizacja) — bez wymieniania hasta

Prowadzqcy konferencje zaprasza na scene p. Ele Skrzypek.

Przedstawienie wnioskéw (atutéw, przeszkéd, kierunku dziatan) - p. Ela Skrzypek
{(w duchu odpowiadania na pytania prowadzqcego).

Kilkusekundowa wstawka muzykéw filharmonii (tzw. pare pociggnieé smyczkiem,
jakby przypadkiem).

Pokazanie wynikéw prac, pokazanie logo, hasta — p. Ela Skrzypek.

Przy pokazywaniu wynikéw prac komentarz p. Eli Skrzypek, dlatego sugerujemy
dla wzmocnienia efektu specjalng oprawe, gre $wiattem — wszystkimi barwami,
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bez wstawek muzycznych, aby przekaz byt zrozumiaty dla przybytych gosci. $wiatta
bedq wystarczajgcym efektem wzmacniajgcym, jednoczesnie nierozpraszajgcym.
36. Podsumowanie i zaproszenie przybytych gosci do foyer - Pan Marszatek i prowa-
dzqcy konferencie.
Przez okres trwania spotkania gra $wiatet w barwach Lubuskiego.

Cze$¢ nieoficjalna

We foyer (standy z nowym hastem i logo, wizualizacje wystawione w takim momen-

cie, aby nie byty widoczne dla gosci przybywajqcych na spotkanie.

We foyer: ciastka, kawa, herbata, soki, owoce.

Sugerowane gadzety, materiaty dla uczestnikéw do rozwazenia:

- piny.

- podktadki korkowe pod kawe i herbate.

- zestaw konferencyjny - teczka, dtugopis, notatnik — obrandowane, rozdawane przy
wyijéciu z prezentacji konferenciji,

- ptyty CD z nagranq ksiggq marki oraz SIW, prezentacjq flesz,

- obrandowane torby solarowe.

Zaproszenia
Do dziennikarzy mozna wystaé zaproszenie:

- Zaproszenie z elektronicznq ramkq na biurko (mozna na niej wgra¢ to, co bedziemy
chcieli, tqcznie z tym, ze kazda moze by¢ inna, element wspélny wgranego mate-
riatu: zaproszenie na konferencje, na ramce mogq by¢ zdjecia np. redakcji, zdjecia
danego miasta, slajdy), minus jest taki, ze nie moze mieé¢ dostownego logo, ale
moze kolorystyka (taki teaser).

Co moze sie dziaé tego samego dnia:
Sptyw kajakowy z Gorzowa do Kostrzynia nad Odrg
Splyw kajakowy z Nowej Soli do Lubna

Zielona Géra

- wywieszenie o odpowiedniej godzinie flag w réznych miejscach miasta,

- balon przed Urzedem Marszatkowskim,

- rozdawanie na ulicach balonéw, latawcéw z logo (rozdajqcy ubrani w specjalne

koszulki),
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- rozdawanie przy supermarketach, sklepach balonéw, magneséw na lodéwki (roz-
dajqcy ubrani w specjalne koszulki),

— przyplynigcie kajakéw z Nowej Soli (kajaki z logo, kajakarze w specjalnych koszul-
kach).

Gorzéw Wielkopolski

- wywieszenie o odpowiedniej godzinie flag w réznych miejscach miasta,

- balon nad rzekgq,

- wyplynigcie kajakéw do Kostrzynia (kajaki z logo, kajakarze w specjalnych koszul-
kach),

- rozdawanie nad rzekq, na ulicach balonéw, latawcéw z logo (rozdajqcy ubrani
w specjalne koszulki),

- rozdawanie przy supermarketach, sklepach balonéw, magneséw na lodéwki (roz-
dajqcy ubrani w specjalne koszulki).

Nowa Sél

- wywieszenie o odpowiedniej godzinie flag w réznych miejscach miasta,

- wyplynigcie kajakéw do Zielonej Géry (kajaki z logo, kajakarze w specjalnych ko-
szulkach),

- rozdawanie nad rzekq, na ulicach balonéw, latawcéw z logo (rozdajgcy ubrani
w specjalne koszulki),

- rozdawanie przy supermarketach, sklepach balonéw, magneséw na lodéwki (roz-

dajgcy ubrani w specjalne koszulki).

Kostrzyn

- wywieszenie o odpowiedniej godzinie flag w réznych miejscach miasta,

- przyplyniecie kajakéw z Gorzowa (kajaki z logo, kajakarze w specjalnych koszul-
kach),

- rozdawanie nad rzekq, na ulicach balonéw, latawcéw z logo (rozdajgcy ubrani
w specjalne koszulki),

- rozdawanie przy supermarketach, sklepach balonéw, magneséw na lodéwki (rozda-
jacy ubrani w specjalne koszulki).
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Propozycja odnosnie pozostatych miast: Zary, Stubice, Krosno
Odrzanskie, Sulechéw

- wywieszenie o odpowiedniej godzinie flag w réznych miejscach miasta,

- rozdawanie na ulicach balonéw, latawcéw z logo (rozdajgcy ubrani w specjalne

koszulki),
- rozdawanie przy supermarketach, sklepach balonéw, magneséw na lodéwki (roz-

dajqcy ubrani w specjalne koszulki).

Dodatkowe dziatania promocyijne:

- wynajem powierzchnie billboardowej na noénikach w catym wojewédztwie - przetom
maja i czerwca,

- wydanie wktadki 4-stronicowej do ,Gazety Lubuskiej” na weekend 15/16 maja
przedstawiajqcej giéwne zalozenia strategii marki — moze byé skrét najwazniej-
szych zatozen kodeksu marki Lubuskie oraz systemu wizualizacji marki wraz z przy-

ktadami zastosowania logotypu.

Pozamedialna prezentacja nowego logo, haset:

- plakat informacyjny prezentujqcy logo i hasto: przedszkola, szkoty, przychodnie
i inne miejsca uzytecznosci publicznej

- dystrybucja balonéw z logo (na koniec roku szkolnego w przedszkolach)

- dystrybucja materiatéw pismienniczych z logo (poczgtek roku szkolnego — szkoty)

- rozdawanie magnesdw (logo) na lodéwki (supermarkety)
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Ambient marketing

wszelkie formy marketingu niestandardowego. W zaleznosci od wspétczesnych ro-
zumien tego pojeciaq, sq to takie formy jak: marketing partyzancki, wirusowy, trend-
setting, a takze takie formy marketingu internetowego jak buzz marketing, e-mail
marketing, gry marketingowe, takze reklama na $rodkach komunikacji miejskiej
(taxi, autobusy, tramwaije, metro), na przystankach, caly outdoor oraz indoor .

ATL

oznacza strategie dziatan marketingowych prowadzonych w mediach tradycyjnych
typu telewizja, radio, prasa, plakaty, reklama zewnetrzna (ang. outdoor), reklama
wewnetrzna (ang. indoor) itp. w przeciwienstwie do BTL, dziatajqcej drogq niekon-
wencjonalnqg.

Badanie CAWI

(ang. Computer Aided Web Interview, wywiad internetowy z uzyciem
komputera) - forma zbierania danych wykorzystywana w badaniach ilosciowych.
Wywiad ma postaé wystandaryzowanej ankiety wypetnianej samodzielnie przez
respondenta, wyswietlanej na monitorze komputera podtqczonego do sieci
internet. Odpowiedzi respondenta sq automatycznie przesytane i zapisywane w
bazie danych.

Badanie FGI

(ang. Focus Group Interview, zogniskowany wywiad grupowy) — forma

wywiadu jakosciowego, w ktérym wykwalifikowany moderator rozmawia z gronem
oséb (ekspertéw, reprezentantéw grupy docelowej itp.). Dyskusja przebiega
wedlug przygotowanego scenariusza, ma charakter pogtebiony, wszechstronny i
otwarty. Najczesciej trwa od do 2 godzin.

Benefit

obietnica marki, korzysci jakqg odnosi grupa docelowa obcujqgc z markg, mogq byé:
funkcjonalne - czyli odpowiadajqce na uéwiadomiongq, racjonalnqg potrzebe (np. gasi
pragnienie, lub nie przepuszcza wilogoci), emocjonalne — czyli odpowiadajqce na
potrzebe emocjonalng (np: potrzeba przynaleznosci do grupy, potrzeba wyrazenia

osobowosci itp).
Esencja marki

element architektury marki — podsumowanie wszystkich pozostatych elementéw ar-
chitektury ujmujqce w kilku trafnych stowach historig, ktérq ,opowiada” marka.
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Flyer
jednostronna ulotka

Insight

element architektury marki - obserwacja dotyczqcq grupy docelowej (jej potrzeb,
uczué, sposobu myslenia), produktu (kategorii) lub rynku.

Leaflet

vlotka

Pozycjonowanie marki

to proces majqcy na celu zbudowanie w umystach odbiorcéw pozqdanego obrazu
marki. Pozycjonowanie marki to opracowanie i zakomunikowanie jej atutéw w od-
niesieniu do otoczenia konkurencyjnego, zdefiniowanie pozqdanego postrzegania
marki przez jej odbiorcéw — grupy docelowe.

PPC

Pay per click jest rodzajem reklamy internetowej, ktérej kluczowa rola polega na
platnosci za klikniecie (w link, banner), natomiast nie za jego wyswietlenie. Osoba
reklamujqca swojq firme bqdz ustugi ptaci za kazdego uzytkownika, ktéry przejdzie
do strony reklamodawcy za pomocqg bannera.

RTB
Reason To Believe — element architektury marki — spis atrybutéw marki, dzieki ktérym
grupa docelowa moze uwierzyé w obietnice marki (benefity)

Wartoséci marki

element architektury marki - stowa kluczowe opisujgce esencie marki - mogq byé
funkcjonalne (co marka daje nabywcy?), expresyjne (co marka méwi o nabywcy?)
i centralne (jakie elementy osobowosci marki i klienta sa wspélne?)
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@ Wstep

ksiega marki lubuskie

Miasta ! regiony konkurujg ze sobg o turystow, inwestorow,
mieszkancow. Dobra oferta turystyczna czy ufatwienia
gospodarcze dia potencialinych przedsiebiorcow juz nie
wystarczajg. Aby miejsce bylo identylikowane, musi miec
marke. Wazna rola w je| budowaniu przypada samorzg-
dom, ktdre coraz aktywniej podejmuig takie inicjatywy.

Diaczego - gdy planujemy na przykiad urop - sposrod
dwoch podobnych migjscowosci, z ktorych obie majg
piekny stary rynek, deptak, maiownicze kamienice 1 do-
bre zaplecze hotelowe, wybieramy wiasnie te okresiong?
Ta niezwykia moc, kidra przycigga nas do danego miej-
sca, to wiasnie marka. Silg dobrel marki jest nieuchwyt-
ny klimat emocjonalny. Natomiast nastepstwem istnienia
marki sg zadowolone wladze miasta, szczesliwi miesz-
kancy 1 dostep do $rodkOw na niezbedne inwestycje.
Niektore miasta | regiony majg marke od wiekow, inne
muszg jg dopiero zbudowac. Jednak nawet te, kiore jg
posiadalg, muszg o nig dbac, pielegnowac jg, aby mogta
sig rozwijac | przynosic korzysci.

Regiony, ktdre nie znajdg swojego migjsca na mapie kra-
ju, 5§ skazane na kleske gospodarcza. Przewaga miejsc
atrakcyjnych turystycznie i gospodarczo polega na zro-
zumieniu | zastosowaniu silnej | wyrdzniajgce] sie marki.
To marka jest podstawg | najskuteczniejsza metodg bu-
dowania reputacj | dobrobytu.

Trzeba pamieta¢, ze marka to inwestycia. Inwestujgc
w markg, inwestuje sie w przysziose regionu, w jego roz-
woj. Lubuskie to miody region, kiorego marka nie jest

jeszcze ustalona. Dlatego jest regionem nierozpoznawal-
nym. Wszystkie dziatania promocyjne muszg bycC zatem
nakierowane na przyciggnigcie roznorodnych grup klien-
tow, w tym przedsigbiorstw, inwestorow oraz turystow czy
nawet ewentuainych przysziych stalych mieszkancow.
Celem tych aziatan jest dostarczenie informacj do ww.
grup, przyciggniecie kapiatu intelekiualnego 1 finanso-
wego, a lym samym wsparcie procesow innowacyjnych
oraz budowanie wizerunku wsrod samych mieszkancow.

Wazny jest tez dobor formy | treSci promocyjnego prze-
kazu, kitory musi by¢ dopasowany do odpowiedniego
odbiorcy, np. przedsiebiorca potrzebuje konkretnych da-
nych O stanie gospodarki w regionie + moziiwosciach in-
westycyjnych. Natomiast dla osdb, kidre chcg odpoczae
I poznac region turystycznie, wazne bedg opisy parkow
krajobrazowych, zabytkow i bazy noclegowe.

Profesjonalna promaocia to rowniez naglosnienie atrakcyi-
nOSCi regionu oraz dziatania nad wizerunkiem regionu na
szczeblu kragjowym, a nastgpnie migdzynarodowym.

By 0siggnac ten wazny wspolny cel konieczna jest wspot-
praca wszystkich - wiadz iokalnych, przedsigbiorcow,
organizacii biznesowych, instytucii spolecznych 1 kultural-
nych, innych organizacji pozarzadowych, szkof, fundaci
i funduszy.
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@ Swiat marki

ksiega marki lubuskie

jpserpmm——-

1. otoczenie/atrybut: skrzyzowanie drog, podkresienie strategicznego
potozenia wojlewodztwa i rozbudowujgce] sig infrastrukiury

. temperament/postac: miodzi, ambitni, otwarci, zadowoleni ludzie

. aktywnos¢/atrybut: wyzwanie, ambicja

. otoczenie/zmysty: zielen, naturaine pIekno

. zmyst/doswiadczenie: bliskos¢ $wiata, dynamizm

. oloczenie/alrybut: przygraniczne potozenie

Oy N

7. otoczenie/doswiadczenie: gospodarka w zgodzie z naturg, NOwoczesnose

8. otoczenie/postac: mioda osoba, czerpigca radosc z zycia i energle z kontakiu z naturg
9. aktywnosc¢/postac: dynamizm, w zgodzie z naturg

10. zmyst/postac: otwartosc na nowe doswiadczenia

11. aktywnosc: aktywne spedzanie czasu wolnego

12. aktywnosc/jgzyk: radose tworzenia

@38
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@ Drzewo marki

ksiega marki lubuskie

BRAND ESSENSE:

RTB:
- polotane jest przy
zachodriej granicy kraju
- Jest krajowym liderem
$rodkbw unijnych, dzieki kedrym
firmy beda mogly wzmacniaé
swoj potenciat innowacyjny
- wojewSdztwo cechuje wysoka

Lubuside jest nieodkrytym
Jjeszcze miejscem 2z potencjalem
wartym

wartym inwestyci ze wzgledu
na polotenie (blisko ,zachodu®)
i

GRUPY DOCELOWE:
mieszkaficy Lubuskiego
praedsigblorcy
turyki (gidwnie weekendowd)
INSIGHT:
Potencjat Lubuskiego wynika z Joen czuja sie
i 2awsze. T 30 {miako
bez i beata®. 53 iebi otwarci na innych,
i Oroczenie przyrody sprawia, 2e reglon
pelen jest pazytywnej energi.

@9
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® \Wprowadzenie

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizuaingj

Ksiega marki lubuskie 10 podrecznik, kiory przedstawia
$cisle okreslony wzdr oraz wskazowki do poprawnego
wykonania oraz zastosowania i0go woewodztwa.

Nie ma dowoinosci w uzywaniu iogo. Nie ma rowniez do-
wolnosci w projektowaniu szaty graficzne; dokumentow.

Ksiega identyfikac)i wizuaine) okresla ponadto zasady uzy-
wania i stosowania herbu oraz pozostalych symbpoii marki.
W celu zapewnienia ochrony marki symbole marki mogg
by¢ stosowane tylko | wylgcznie zgodnie z zasadami Opi-

sanymi w niniejsze] ksigdze.

Nadzorowaniem stosowania zasad opisanych w ninie|sze)
ksigdze zajmuje sie Zespot ds. Mark.

@10
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® L0Qo

Glownym elementem identyfikac) wizuaine] Marka Lubuskie jest iogotyp.
Uzyte w nim elementy graficzne w sposéb abstrakeyjny komunikujg
cechy charakierystyczne wojewodztwa.

WARSTWA FORMALNA

® KOLORYSTYKA

Kolorystyka znaku czerpie z natury, wskazuje na zasoby naturaine.
Kolory sg nasycone, pogodne (sfoneczne) i pozytywne. Jasne
kolory {eteryczny bDlekit i zywa zofcien) dodajg znakowi lekkosc -
0dnoszg sie do mobiinosc Lubuszan.

Blekitniebakomunikuje Czyste powielrze - DIzestizen Zyciowa i wynikajgcg
Z1ego jakose zycia, zieleh wskazuie na zasoby lesne, ciemny ksziatt rzeki
uzmystawia gidwny walor Odry jako kregosiupa wojewodziwa.

Kolory zostaty dobrane w taki sposob, aby nakiadajgc sie na siebie,
tworzyly nowe barwy: dlekit nieba natozony na zoicien pol tworzy
addytywny kolor zielony -~ symbolizujgCy zielen lasow. Granatowy
kolor rzeki natozony na zotcien pol zmienia kolor na niejednoznaczng
clemng barwe - umozliwigjgc 3 rozne interpretacie ksztattu: jako
rzeki, drogi lub granicy kraju.

® KSZALT

Ciemny ksztaft drogi/granicy/rzeki oraz dynamiczna forma calego
Znaku 83 wizualng ekspresjg gidwnego aiutu  wojewodziwa
polegajgcego na jego polozeniu geograficznym - w odniesieniu
do lokalizacji na przecigciu szlakow drogowych, jak i w sgsiedztwie
Qranicy kraju,

Formy znaku sg zaokraglone, poniewaZ Lubuszanie, iubig swoje
miejsce zamieszkania, sg otwarci na przybyszow, wiec cheg, zeby
znak byt ciepty, miekki, zachecajgcy do kontaktu (emotikon).

@ PERSPEKTYWA

Kierunek w lewo (na Zachod) podkresiony zbiegajgcymi sig liniami
pOKazuje pofozenie wojewddztwa na mapie Poiski, ale rowniez
dynamizuje znak.

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualnej

® Wprowadzenie

LubusRkie
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ksiega marki lubuskie — ksigga identyfikacji wizualne|

® L0ogo 8 Konstrukcja

Logo skiada sig z kolorowego znaku oraz nazwy ,Lubuskie”. znak nazwa

Nazwa ,Lubuskie”, umieszczona zawsze PO prawel stronie, jest zapisana
zgodnie z zasadami zapisu nazw wiasnych, kolorem ciemnego biekitu
zaczerpnietego z logo. Elementy te tworzg zamknigty ukiad graficzny

i
|
|

0 statych, okreslonych proporcjach i kolorystyce. |
i

Uwaga!
Uzycie samego znaku (bez nazwy ,Lubuskie”) wymaga kazdorazo-

wo akceptacji Urzedu Marszatkowskiego. L u b u S h i e

@13
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ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

® Logo ® \Wersja rozszerzona

Wersja podstawowa l0gotypu rozszerzona jest o hasio ,warte zachodu”. znak x
Hasto ,warte zachodu”, umieszczone pod nazwg ,Lubuskie”

1 wyrdwnane do lewej, jest zapisane Czcionkg koloru ciemnego

blekitu zaczerpnigtego z 10go.

o]
Q0

Zwa

Forma rozszerzona logotypu ma zastosowanie w matenalach
promocyjnych, na nosnikach reklamy zewneirzne, telewizyne,
prasowe| i internetowe; oraz innych elementach zgodnie z kryteriami
przyznawania prawa do korzystania z symboliki marki.

LubusRie

Warte zachodu

t
1
i
H
i
|
i
!
i
i
H
|
i
i
|

hasfo
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ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizuaingj

® L0ogo ® Pole ochronne

Pole ochronne jest niezbedne do zachowania czyteinosci znaku. ! .
W obszarze chronionym nie mogg sie znaidowac inne elementy " 1/2 h
graficzne 1 pola tekstowe. Poie wyznaczone jest odiegloscig poiowy ;
WYSOKOSCI znaku.

..................................................................................

LubusRie

h ? Warte zachodu

@ 15
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® L0go

L.ogo w podstawowe] wers wystepuie w formie barwnej. Kolorystyka
oOkreslona jest odpowiednimi barwami wediug palety PANTONE,
CMYK I RGB (w zaleznosci od techniki reprodukeii). W sytuacii, gady
niemoziwe jest uzycie podstawowe| wersji logo, mozna zastosowac

jedna z jego wersj uzupeiniajgcych.

Ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikaciji wizualnej

@ Kolorystyka

It

Lubuskie

CMYK

RGB

Web Safe
RGB
PANTONE

NCS S

Grey

C 40 C 30 C 84 C9 C 90
M 5 MO M 45 M0 M 30
Y 100 Y O Y 0 Y 100 Y 100
KO K0 KO KO K 20
R 167 R 170 R 20 R 243 RO

G 197 G225 G124 G234 G114
B 57 B 250 B 193 B O B 59

99CC33 99CCFF  0066CC  FFEEOC 006633

Pantone Pantone Pantone Pantone Pantone
583 C 635 C 660 C 102 C 364 C

2070- 0520- 2565- 0560- 5540-
G80oY RI0B R80B G8oY G20y

1=0 2 3 4 5
85% 19% 58% 38% 75%
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® L0go

Uzycie dodatkowe] wersji jest wskazane tylko ze wzgledu na
ograniczenia (specyfike) nosnika iub techniki produkcji. Podobnie
jak w wersji podstawowe, ze wzgledu na przestrzenng forme
znaku, kolory wersji monochromatycznej logo zostaly zdefiniowane
oddzielnie dla kazdego elementu | zapisane w formie elektroniczne;.
Dodatkowo znak symbol w wersji jednokoiorowe; - zostat
zmodyfikowany tak, by przy uzyciu jednego koloru (bez przejsc
tonalnych) zachowywat wrazenie przestrzennosci. Tylko uzycie
tak zbudowanych/zapisanych wersji logo gwarantuje prawidiowe
odwzorowanie kolorystyki.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

@ \Wersje kolorystyczne

Lubuskie

Lubuskie

—~
¢
@ Lubuskie
<

Lubuskie

A Lubuskie

@17
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® L0go

Logo moze wysiepowac na jednolitych aplach kolorystycznych
oraz fach niejednolitych (np. fotografie). Przy wyborze wersji znaku
w zaleznosci od tla kluczowg kwestig jest jego czytelnosc.
Ekspozycja znaku nie powinna zaburzac jego rozpoznawainosc
oraz pozbawia¢ go t0zsamosci.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

@ Prezentacja na roznych tfach

LubusRie

LubusRkie

Lubuskie

® 18
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ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizuaine

® Logo ® Prezentacja na szarych tfach

Logo moze wystepowaC na szarych tiach. W tym wypadku wazne
iest zastosowanie odpowiednig) wersii znaku. Wybor wersjt znaku
zalezy od nasycenia koloru ta. Wersie z ciemnoniebieskg typografig
stosuje sie na tfach od bieli do 30% nasycenia czemi, natomiast
powyze] 30 % nasycenia czerni stosuje sie typogralie w kolorze
biatym.

< 30% K

A Lubuskie
\\', Warte zachodu = 30% K

@19
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® L 0g0

Prawidiowy logotyp ma zawsze zachowane stale proporcie 1 ukiad
wszystkich elementow, dokiadnie okreslong kolorystyke, pole
ochronne oraz jest uzywany wedlug wiasciwych zasad opisanych
w rozdziale ,Prezentacja na roznych tlach”.

Wszystkie logotypy niespelnigjgce iych warunkow uwaza sie za
nieprawidiowe.

Ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne

@ Przyklady btednego uzycia

uzywajgc {0go nie nalezy:

zmieniaC kolorystyki znieksztaicac

(% 0O
usRie
< Lubuskie ’ Lub

zmienia¢ budowy zmieniac tresci hasta

O %)

7 Lubuskie ‘? Urzad MarszatRowski
naruszac¢ pola ochronnego
%)
? Lubuskie
Lorem ipsum
@20
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@ Logo

Wersja minimaina iogotypu z tekstem nie powinna by¢ mniejsza
niz 8 mm wySOKOSCi.

Wersja z hastem nie powinna dy¢ mnigjsza niz 9 mm wysokosci.

Wersja minimalna znaku bez tekstu nie powinna by¢ mnigjsza niz
6 mm.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne

@ Wersje minimalne

wersja minimaina z tekstem i hastem

8 mm Lubuskie

Lubuskie

e —
9 mm ? Warte zachodu

wersja minimaina bez tekstu

6mm§ ~ -

@21






® [L0go

Liternictwo zostato dobrane tak, aby podkresiac otwartose i przy-
jacielski charakter Lubuszan. Nietypowa litera K jest jak mrugniecie
okiem - pokazuje poczucie humoru mieszkancow wojewodziwa
{poczucie humoru to element rowniez podkreslany przez respon-
dentow). Caly napis jest rzetelny typograficznie, a uzyty krdj pi-
sma charakterystyczny, jest jednoczesnie na tyle prosty, ze bedzie
akceptowany przez szerokie grono odbiorcow.

Podstawowy kroj wykorzystywany w i0go, nazwie wojewoddziwa,
nazwie Urzedu Marszatkowskiego, danych teleadresowych urzedu
oraz oznaczeniach to Sansation Bold

Kré) uzupetnigigey dla matenafow niestworzonycn przy pomocy
programow graficznych, tylko przy pomocy edytora tekstu, oraz dia
matenalow publikowanych w Internecie 1o Verdana Reguiar.

W przypadku, gdy nie jest moZliwe uzycie kroju Verdana Regular,
dopuszcza sig zastgpienie go kroem Arial. Dotyczy to przede
wszystkim pism urzedowych,

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualne]

@ [ypografia

Sansation Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijRImnopqrstuwxyz
ACELNOSZZ3¢etno6ézz
1234567890

Verdana Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuwxyz
ACEENOSZZ75¢etndézz2
1234567890

Arial

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuwxyz
ACELNOSZZacetn6¢zz
1234567890

822
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® Logo

Nazwa wojewddziwa Lubuskie” jest zapisana zgodnie z zasadami
zapisywania nazw wiasnych, kolorem nigbieskim zaczerpnigtym
zlogo. Nazwa nie jest tumaczona na inne wersje jgzykowe. Zasada
ma zastosowanie tylko dia alfabetu tacinskiego. Wyjgtek stanowig
wersje juz przyjete dla danej wersjl lgzykowe;.

Kroj czcionki: Sansation Boid.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizuainej

® Nazwa wojewodztwa

LubusRie

@23
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8 Logo

Wersje |jgzykowe logo powinny by¢ stosowane we wszelkich
materiatach promocyinych i informacyjnych, skierowanych do
odbiorcy zagranicznego.

Konstrukeja typogratii jest taka sama jak w przypadku polskiej wers|i
rozszerzonej logotypu.

ksiega marki lubuskie — ksigga identyfikacji wizualnej

® Wersje jezykowe

LubusRie

Worth your while

Lubuskie

Mehr als schon

LubusRkie

Cavautle coup

Jliobyckoe

OT C/loBa BCEé 4YTO mobnio

~
T~
~—
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2. Herb wojewddztwa
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® Herb wojewoddztwa

Hero przedstawia na tarczy dwudzeing] w stup, w pobocznicy prawe
Czerwone| barwy pot-uxoronowanego Orta Bialego, w pobocznicy lewe
zielone) barwy awie ziote szesciopromenne gwiazdy, jedna nad druga.

‘

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne)

@ Wprowadzenie

@26
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ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne|

@ Herb wojewodziwa @ Kolorystyka

Herb wystgpuie w formie barwnej. Kolorystyka okreslona jest
odpowiednimi barwami wediug palety PANTONE, CMYK i RGB
(w zaleznosci od techniki reprodukcii). W sytuacy, gdy niemozliwve
jest uzycie podstawowe] wersji herou, mozna zastosowac jedng
Z jego wersji uzupetniajgcych.
1090 WETS] Lzupetniajacy CMYK Co C10 CoO Co co
M 100 M 0 M O M 0 M 0
Y 100 Y 100 Y 0 Y Y 0
K 0 K 0 K 100 K 100 K0
RGB K 218 RO R 258 R 0 R 255
G 37 G 146 G 245 GO G 255
B 29 B 63 B0 B 0 B 255
PANTONE Pantone Pantone Pantone Pantone  Pantone

485 C 362 C Process Process Trans.
Yellow C  BlackC  White C






® Herb wojewddztwa

Ksiega marki lubuskie — ksigga identyfikacji wizuainej

® Wersja czamo-biafa

Herb moze byC stosowany w odcieniach szarosci.

XA

~o

/

K 20 K 100 KO

@28
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® Herb wojewodziwa

Wersja monochromatyczna -- druk aplg, grawerowanie, ksero, faks.
Przy druku apig zaleca sig wykorzystywanie wersji jednokolorowe)
czame). Dopuszcza sig rowniez drukowanie kolorem sredmym iub
ziotym.

ksigga marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualnej

® Wersje monochromatyczne

@ 29
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ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne;

® Herb wojewodztwa ® Propozycja nowego herbu

Propozycja nowego herbu  polega na  unowoczesnienu
1 uproszczeniu jego dotychczasowe; formy. Zmiany dotyczg takze
kolorystyki (sktada sie tylko z trzech barw). Zachowane zostaly
symboie wystepujgce aktualnie w herbie wojewodzia (biaty orzet
i dwie szscioramienne gwiazdy) oraz pionowy podziat tarczy.
Nazwa wojewodztwa napisana jest czcionkg Sansation Bold,
wystepujgcg w l0go wojewodziwa.

Wojewodztwo

LubusRie

@ 30
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® Herb wojewoddztwa

ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacii wizualne;

® Propozycja nowego herbu - Kolorystyka

Proponowany herb wystgpuje w formie barwnej. Kolorystyka
okresiona jest odpowiednimi barwami wedtug palety PANTONE,
CMYK i RGB (w zaleznosci od techniki reprodukcji). W sytuacy,
gady niemoziiwe jest uzycie podsiawowe] wersj logo, mozna
zastosowac jedng z jego wersji uzupeiniajgcych,

%

* CMYK

Wojewédztwo
LubusRie RGB

PANTONE

Co
M 100
Y 100

R 218
G 37
B 29

Pantone
485 C

40
5
100

"< ZOo
o

By

167
G 197
B 57

Pantone
583 C

R 255
255
B 255

o

Pantone
Process
White C

0000

X < g0
o

80

88
89
91

T O @D

Pantone
425 C
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8@ Herb wojewddztwa

ksigga marki lubuskie ~ ksiega identyfikacji wizuaine

® Propozycja nowego herbu - wersja czarmo-biata

Herb moze by¢ stosowany w odcieniach szarosci.

LS|

%

%

Wojewodztwo

Lubuskie

K 70 K0

K 60

® 32
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@ Herb wojewodztwa

ksigga marki lubuskie — ksigga identyfikacji wizuainej

@ Propozycja nowego herbu - wersje monochromatyczne

Wersja monochromatyczna - druk aplg, grawerowanie, ksero, faks.
Przy druku aplg zaleca sie wykorzystywanie wersji jednokolorowe;
czarmej. Dopuszcza sie rowniez drukowanie kolorem srebrmym lub
ziotym.

LS|

%

X *
x X *

Wojewodztwo Wojewddztwo Wojewodztwo

LubusRie Lubuskie Lubuskie

® 33
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3. Inne znaki promocyjne
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® Inne znaki promocyjne

Logotyp miode Lubuskie wykorzystywany jest przy wszelkich
dziataniach promocyjnych skierowanych do ludzi mfodych (np. wy-
darzemach sportowych, edukacyjnych, artystycznych itd.)

Napis ,miode Lubuskie” wystepuje zawsze z 1ogo wojewddziwa.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne

® Logo miode Lubuskie

n tode
LubusRkie

@35
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® Inne znaki promocyjne

Znak wykorzystuje element graficzny zaczerpriety z logo woje-
wodztwa.

Skfada sie z dwoch elementow:

- biale] formy graficzney, na kidrej umieszczony jest znak;

- dopeiniajgce formy graficzne) w kolorze niebieskim zaczerpnietym
Z 10go, na kidre) umieszczony jest napis ,Lubuski znak jakosci”.
Napis utworzono czcionkg zaczerpnietg z iogo w kolorze bialym.

Przy konstrukcyi znaku zostaty zachowane zasady pola ochronnego
dia logo wojewodztwa.

Ponize) przedstawiono budowe fuku do zastosowan w publika-
cjach. Konstrukcja oparta jest o siatkg. Czarne iinie 0znaczajg od-
chylenia dla krzywej Béziera.

Powinien on by¢ stosowany w przedstawionym ukiadzie | proporcjach.

ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne

@ Lubuski znak jakosci

LubusRi znak jakosci

1X

1X

® 36
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4. Symbole marki







8@ Symbole marki

1. Logo - wersja podstawowa
Moze wystepowac tylko na:
- drukach komunikacy wewngtiznej | zewnetrzne;.

2. Logo w wersji rozszerzone,

Musi wystepowaé na:

- 0Znakowaniu zewnetrznym 1 wewnetrznym urzedu,

- materiatach i stoiskach promocyjnych,

- 0zZnaczeniu imprez pod patronatem Marszatka Wojewddziwa Lu-
buskiego,
nosnikach reklam zewnetrznej, telewizyine), prasowe; oraz inter-
netowe.

3. Logo - znak

Sam znak moze wystepowac w dwoch przypadkach:

- wielkos¢ znaku jest mnigjsza niz 6 mm,

- na materiatach promocyjnych, kiedy zasadne jest pokazanie du-
Z8g0 znaku | nie ma miejsca na umieszczenie nazwy (zasady
zaChowania pola ochronnego).

4. L0go ,miode Lubuskie”
Wydarzenia, kidrych odbiorcami sg 0soby miode, moga codatko-
WO korzystac z 1ogo ,miode Lubuskie”.

9

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualne

® Zasady wykorzystania

44

Lubuskie

Lubuskie

Warte zachodu

n tode
Lubuskie

@ 38
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® Symbole marki

5. Herb

Wyroznik wojewOdztwa - herb jednostki terytoniaing).

Musi wystepowac na:

-~ oznaczeniu Urzedu Marszatkowskiego (fasada budynku, tablice
informacyjne, tabliczki przydrzwiowe),
stronie internetowe] Urzgdu Marszaikowskiego,
materiafach promocyjnych z dopiskiem: ,Patronat Marszatka
Wojewoddztwa Lubuskiego”,
dokumentach procedury wewnetriznej (np. 1ISO).

6. Lubuski znak jakosc

Moze wystepowad na produktach : wydarzeniach wytypowanych
przez Kapitute znaku.

Wydarzenia te muszg wpisywac sie w strategie marki.

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualnej

® /asady wykorzystania

4

Lubuski znak jakosci

@ 39
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5. Druk

b4t






® Druki

Format: Ad (210 x 297 mm)

Logo umieszczone w lewym gornym rogu, typografia umieszczona
Oobok, przedzieiona pionowg linig o grubosct 0,5 pt, odlegfosct
pomiedzy logo a linig oraz linig a tekstem wyznacza zdefiniowane
wczesnie) pole ochronne 10go.

Kolory: iogo w wersji podstawowe] CMYK,
teksty oraz linia 80% czerni.

Tekst:
- Nazwa urzedu: Sansation Bold 7 pt, interlinia 8 pt
- Dane teleadresowe: Sansation Bold 6 pt, interlinia 8 pt.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

@ Papier korespondencyjny

297 mm

16 15

210 mm
-
15 60 88
Lubushie = oemeioee
B B e

@ 41






® Druki

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizuainej

® Papier faksowy

Format: A4 (210 x 297 mm)

Logo umieszczone w lewym gomym rogu, typografia umieszczona
obok, przedzieiona pionowg linig o grubosc: 0,5 pt, odlegiosci
pomiedzy 10go a linig oraz linig a tekstem wyznacza zdefiniowane
wczesnie} pole ochronne 10go.

Kolory: logo w wersji achromatyczne;,
teksty oraz linia 100% czern.

Tekst:
Nazwa urzedu: Sansation Bold 7 pt, interlinia 8 pt
- Dane teleadresowe: Sansation Bold 6 pt, interiinia 7 pt.

297 mm

16 15

210 mm

60 88

<

Wopswoctzrwa

e Cin
- e 15452000 AR/ 68 B2
oo tmbiept
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® Druki

Format: 210 x 100 mm
LOgo umieszczone w lewym gormym rogu.

Kolory: logo w wersji kolorowe),
Tekst:

.Z pozdrowieniami”: Sansation Bold 17 pt, kolor niebieski za-
czerpnigty z logo.

100 mm

15

16

ksigga marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizuainej

® Bilet grzecznosciowy

15

210 mm

T~

Lubuskie

Z pozdrowieniami

80
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8 Druki

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualnej

Format: 90 x 50 mm

Logo umieszczone w lewym gorym rogu, typografia umieszczona
obok, przedzielona pionowg linig o grubosct 0,5 pt, odiegiosc
pomiedzy logo a linig oraz linig a tekstem wyznacza zdefiniowane
wcCzesnie] pole ochronne 10go.

Koiory: logo w wersji podstawowe; CMYK,

teksty 80% czerni.

Tekst:
nazwa urzedu: Sansation Bold, 8 pt, interlinia 10 pt;

~imig, nazwisko: Sansaton Bold 9 pt, interinia 9 pt, odstep
akapitowy 1 mm;

- nazwa departamentu/wydzialu + pozostale dane: Sansation Boid,
6 pt, interlinia 8 pt;

- dane teleaderesowe oddzielone sg od powyzsze; czgsci odstepem
akapitowym 1,5 mm.

Wszystkie teksty rownane do lewe.

Cafos¢ kolumny tekstowe] zaczyna sie rowno z napisem ,Lubuskie”.
Ramka rdwnana do doine| krawedzi. W przypadku dwulinijkowe)
wersy tekst dodawany jest ,w gore”.

W przypadku gdy nazwisko jest bardzo diugie, powinno zostac
umieszczone w dwaoch rzedach z interlinig 9 pt.

® Wizytdwka
90 mm
19 55
L)
.| Urzad Marszatkowski
o)) ‘? Lubuskie Wojewodztwa Lubuskiego
& Mieczystaw Nowak-Kowalski
£ Dep R ju Regior
8 i Planowania Przestrzennego
Wydziat Promocji Wojewédztwa
mieczyslaw. R i@ilubuskie.pl
Rom. +48/ 666 366 667
tel. +487/68 /456 52 00, Fax «48/68/456 52 96
. ul. Podgéma 7, 65-057 Zielona Géra
y o
i | Urzad Marszatkowski
‘? Lubuskie | Wojewddztwa Lubuskiego
i
Mieczystaw Nowak-Kowalski
Nowak-Kowalski
D R ju Regi
ir Przestr g
b4 I |°‘"°qi‘ A
mieczystaw.nowak-k i@lubuskie.pl
hom. +48/ 666 366 667
tel. +48/68 /456 5200, Fax +48/68/456 5296
ul. Podgéma 7, 65-057 Zielona Gor
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® Druki

Format: DL (220 x 110 mm)

Logo umieszczone w lewym gormym rogu, typografia umieszczona
0bOK, przedzieiona pionowg iinig o grubosct 0,5 pt, odleglosc
pomiedzy l0go a linig oraz linig a tekstem wyznacza zdefiniowane
wCzesniej pole ochronne 10go.

Kolory: logo w wersji podstawowe] CMYK,
teksty 80% czemi.

Tekst:

nazwa urzedu: Sansaton Bold, 7 pt, interlinia 8 pt;
- pozostate dane: Sansation Bold, 6 pt, interlinia 7 pt.
Wszystkie teksty rownane do lewey.

Technologia: druk offsetowy, jlednostronny, 4 kolory CMYK.
Koperty: papier offsetowy, bialy, zamkniecie - samoprzylepne.

110 mm

15

15

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacii wizuaingj

® Koperta DL

156

210 mm

~=

Lubuskie

Urzad Marszatkowshi
Wojewodztwa Lubuskiego
ul.Podgoma 7

65057 Ziekooa Gora

tel. 48/ 68/ AS6 5200 Fan +48 / 68/ §56 52 9%
www kibuskie.pt

® 45
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® Druki

ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacii wizualnej

® Koperta C4

Format: C4 (324 x 229 mm)

LOga umieszczone w lewym gomym rogu, typografia umieszczona
0DOK, przedzielona pionowg finig o grubosct 0,5 pt, odlegfosci
pomigdzy logo a linig oraz linig a tekstem wyznacza zdefiniowane
wczesnig) pole ochronne 10go.

Kolory: logo w wersji podstawowe] CMYK,
teksty 80% czern:.

Tekst:

nazwa urzgdu: Sansation Bold, 7 pt, interlinia 8 pt;
- pozostale dane: Sansation Bold, 6 pt, interlinia 7 pt.
Wszystkie teksty rownane do lewej.

Technologia: druk offsetowy, jednostonny, 4 kolory CMYK.
Koperty: papier offsetowy, bialy, zamknigcie - samoprzylepne.

229 mm

16 15

15

60

88

324 mm

Lubuskie

Ly Marscibeonsvhi
ol

A5-0%T Bakvwa Cone
.08/ OO 0/ 0 BTN
— varh
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® Druki

Format: C5 (229 x 162 mm)

Logo umieszczone w lewym gormym rogu, typografia umieszczona
0Obok, przedzielona pionowg linig o grubosct 0,5 pt, odlegiosc
pomigdzy l0go a linig oraz linig a tekstem wyznacza zdefiniowane
wczesnie| pole ochronne 10go.

Kolory: iogo w wersji podstawowej CMYK,
teksty 80% czem.

Tekst:
- nazwa urzedu: Sansation Bold, 7 pt, interlinia 8 pt;
- pozostate dane: Sansation Bold, 6 pt, interlinia 7 pt.

Wszystkie teksty rownane do lewe.

Technologia: druk offsetowy, jednostronny, 4 kolory CMYK.
Koperty: papier offsetowy, bialy, zamxniecie -- samoprzylepne.

162 mm

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

8 Koperta C5

15

229 mm
:
15 30 8
) Uizad Marszalhowskt
Lubuskie Woewddziwa Lubustriego
e S e
ol +48/ 68/ 456 5200 ux +48/ 68 / 4565296
@47
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ksiega marki lubuskie — ksigga identyfikacji wizualnej

® Druki ® Teczka oficjalna

12,5 40 135 40
Format: 215 mm x 303 mm. )

Kolory: logo w wersji podstawowe; CMYK,
Teczka w kolorach zaczerpnigtych z i0go.

Okladka:

Logo umieszczone centralnie na pierwsze) okladce. Typografia
wyrdwnana do $rodka - wymiennie stosowane sg nazwy: Urzgd
Marszatkowski Wolewodziwa Lubuskiego, Marszatek Wojewodziwa
Lubuskiego.

114

Z tylu nazwa urzedu oraz adres wyrownane do lewe;.

Tekst:

- nazwa: Sansation Bold, 20 pt, kolor ciemnoniebieski z 10go;

- adres www: Sansation Bold, 14,5 pt, kolor 80% czerni;

- nazwa urzedu: Sansation Bold, 13 pt, interlinia 15 pt, kolor Diaty;
- stopka adresowa: Sansation Bold, 11 pt, interiinia 13 pt, kolor biaty.

Srodek:
LOgo moze wystepowac opcionainie w wersjt z hastem. :
Wykrojnik teczki nawigzuje do fagodnych form logo wojewodztwa, %vgfaifﬁeu
dlatego brzegi wykroinika sg zaokraglone.
O
42 42
® 48
[
Lenet

A
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ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne

@8 Druki @ leczka promocyjna

135 40
Format: 215 mm x 303 mm.

Kolory: logo w wersji podstawowej CMYK,
teksty 80% czerni.

Teczka w kolorach zaczerpnietych z iogo.

Oktadka:
Logo umieszczone centrainie na pierwsze; okladee.
[00]
Tekst: =)
- adres www: Sansation Bold, 19 pt;
n—" r~

- nazwa urzedu: Sansation Boid, 13 pt, interlinia 15 pt, kolor biaty;
- stopka adresowa: Sansation Bold, 11 pt, interlinia 13 pt, kolor bialy.

Srodek:

Logo moze wystepowac opcionainie w wersji z hastemn.

Wykrojnik teczki nawigzuje do fagodnych form logo wojewddztwa,
dlatego brzegi wykrojnika sg zaokrgglone. Koiory uzyte w projekcie
teczki sg zaczerpniete z logo

Lubuskie

Warte zachodu

110
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0. Materiaty promocyjne






@ Materialy promocyjne

Ulotka dwustronna, format A5 (148 x 210 mm)

Front sklada sie z trzech eiementow:
piate; formy graficzne;, stanowigce; nagiowek, naiozonej na
gladkie, clemnoniebieskie to - kotor zaczerpniety z iogo;

- grafiki (zdjecia);

- bialego elementu graficznego w formie prostokata, na ktorym
znajauje sie adres strony internetowe;.

Nagiowek zawiera i0go, umieszczone wedfug ogoinych zasad
pozycjonowania w lewym gornym rogu oraz hasto.

Teksty:

- hasto: Sansation Bold 14 pt, intertinia 17 pt, 80% czem::

- tekst glowny: Sansation Bold 27 pt, interlinia 29 pt, kolor biaty;
-~ adres www: Sansation Bold 12 pt, 80% czern:.

ksigga marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualnej

® Ulotka Urzedu Marszatkowskiego — front

210 mm

18

15

33

148 mm

Lubuskie
V Warte zachodu

Irilla autet eum

Irilla autet eum
nos nostincilla
nostincilla con
euigym quissisl
¥ipit

iliquis nullamet.
pratummodio ~
<Qnsent
essequat eum
aut aciliquagn,
con veros dunt
_honsequis

"N

www.lubuskie.pl

«
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ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne

@ Materialy promocyjne ® Ulotka Urzedu Marszatkowskiego — tyf

148 mm
- »
Ulotka dwustronna, format A5 (148 x 210 mm) 15 33 15
i ]
‘ 0 !
Tyt ulotki sktada sig z trzech elementow: — |
- biatej formy graficzney, stanowigcej nagtdwek; Lubuskie
- grafiki - apli kolorystyczne;; © V Warte zachodu ‘
- biatego elementu graficznego - gidwne pole tekstowe.
, Irilla autet eum
Nagtowek zawiera logo, umieszczone wediug ogoinych zasad Iy
pozycjonowania w lewym gormym rogu oraz hasfo. -
~
Teksty: . Irilla autet eum nos nostincilla
. - i | to rhnt t ni
haspl S(_jns.anon BOld 14 'Oh ‘ﬂte“ n al / Pl 80 /0 czerni, nostincilla con euisim quissisl utet irit ipitiliquis nullamet pratummodio
. ﬂagTOWGK tekstu gTOWﬂegO: Sansation Bold 13 Dt, interlinia 22 pt, consent essequat eum aut aciliquam, con veros dunt nonsequisLore facilit
kolor b‘a{y lutat, cor dre feugait aliqui illaor sequat vel illamet, quamelt, sim
. ' . ; ; : . . quat etue velVelendre cor sim quamet irit lore ver sumsandipit laorem volor-
- 1ekst QTOWﬂy. Sansatlon BO;d 1 O .OI, interlinia 14 DL braiy, E per aut lorting eraestrud exercipit, consequipit, consend iamcons equatinit
- adres www: Sansation Boid 12 pt, 80 % czermn. £ nisit wis nonulla feu faccummy nullamc onsequat aut alit prating euguero
odolore faccumm odolorting ex ex exer ilis dolobore tie dolor iusto odo el
(,:2 utat. Rilit euis nonsequ isciliquam do con erilit, sequipit velesen drerciliqui
o et, ver atuerilis nonsed modionsectem velisis moloreet, sumsan hendre feu-
gait ate coreet nonsed tetue faccum eriliqu ismoloboreet wis non vel in esed
dunt inciliquat. Xer se dolorem venit, quatuer se dolendre feuguerit esto
consed ex et, quam zzriliquat eu Facinis dolor sectem iriustrud magnit, sisi.
Heniamet volenibh eugue velessim dolessi.
Wisi. Obortie consecte modolesto eu feugiat ullandiamcon vero diam del ea
consed min ulput dolore diam, quisi. Ibh et, velenim in eum vullutat, qui bla
conse min henim ing ercipit nulput dolent lorero od te Facilissim zzrit utatie
modol modo quat nostrud issim ad tem num diam nonse
conulputatue ver sed tiodiamcon et, quat ad et pratis nullacrero commynon
utatem at, guamcommy nonsenisi tet iriure etum diamcommolor sectem
aliquis cidunt etueriustie tatis autatinci exercil landre feugue con elent
inibh euis augue magna at dolutetum illa aliquam consecte venit ute dit
nulla conum at augait prat. Ut la conse faccum ad doloreet aut incilit luptat,
consequi eaDuipsust incipit nis del in ut lore exer autet.
www.lubusRie.pl
y ™~
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@ Materiaty promocyjne

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualne;

® Ulotka promocyjna — front

Ulotka dwustronna, format A5 (148 x 210 mm)

Front ulotki sklada sig z trzech elementow:

- biatej formy graticzne;, stanowigcej nagiowek, natozone) na
fotografie;
grafiki - zdjgcia;

- biatego elementu graficznego w formie prostokata, na kiorym
Znajduje sie adres strony Internetowe].

Nagtowek zawiera 0go w wersji rozszerzonej, umieszczone wediug
0golnych zasad pozycjonowania w iewym gormym rogu, oraz kiotki
tekst informacyjny.

Teksty:

- tekst informacyjny: Sansation Bold 27 pt, nterlinia 29 pt, kolor
ciemnoniebieski zaczerpniety z 10go;

- adres www: Sansation Bold 12 pt, 80% czern:.

210 mm

- 148 mm
39
Lo
2~ — hubuskle
2
Irilla autet eum

= nos nostincilla
@ |

l
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@ Materialy promocyjne

ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

@ Ulotka promocyjna ~ tyt

Ulotka dwustronna, format Ab (148 x 210 mm)

Tyt ulotki sklada sie z trzech elementow:
pialej formy graficzne], stanowigce; nagtowek, natozone; na
gladkie, zielone tfo - kolor zaczerpnigty z logo:;

- grafiki - apli kolorystycznej z tekstem;

- biatego elementu graficznego w formie prostokata, na ktdrym
znajduje sig adres strony internetowe;.

Nagiowek zawiera logo w wersji rozszerzone;, umieszczone wediug
0goinych zasad pozycjonowania w lewym gémym rogu.

Teksty:

-~ nagtowek tekstu gtdwnego: Sansation Bold 13 pt, interiinia 22 pt,
Kolor biafy;

- tekst gtowny: Sansation Bold 10 p, interlinia 14 pt, kolor biaty;

- adres www: Sansation Bold 12 pt, 80 % czerni.

210 mm

186 15

21.5

10

15

148 mm

Lubuskie
Warte zachodu

e

Irilla autet euim nos nostincilla

nostincilia con euisim quissis! utet irit ipitiliquis nullamet pratummodio
consent essequat eurn aut aciliguam, con veros dunt nonsequisl.ore Facitit
{utat, consendre feugait aliquismolor illaor sequat vel iflamet, quamet, sim
quat etue velVelendre cor sim quamet irit fore ver sumsandipit iaorem volor-
per aut orting eraestrud exercipit, consequipit, consend iamcons equatinit
hisit wis nonulla feu faccummy nullame onsequat aut alit prating euguero
odolore faccumm odolorting ex ex exer ifis dolobore tie dolor justo odo el
utat. Rilit euis nonsequ isciliquam do con erifit, sequipit valesen drerciliqui
£, ver atuerilis nonsed modionsectem velisis moloreet, sumsan hendre fey-
gait ate coreet nonsed tetue faccum eritiqu ismoloboreet wis non vel in esed
dunt inciliquat. Xer se dolorem venit, quatuer se dolendre feuguerit esto
consed ex et, quam zzriliquat eu facinis dolor sectem iriustrud magnit, sisi.
Heniamet volenibh eugue velessim dolessi.

Wisi. Obortie consecte modolesto eu feugiat ullandiamcon vero diam del ea
fonsed min ulput dojore diam, quisi. Ibh et, velenim in eum vuliutat, quibla
conse min henim ing ercipit nulput dolent lorero od te Facilissim zzrit utatie
MMm modo eraesequat nostrud dofortissim ad tem num diam nonse
:conulputatue ver sed tio diamcon et, quat ad et pratis nullaorero commy non
utatem at, quamcommy nonsenisi tet iriure etum diamcommolor sectem
éliquis cidumnt etueriustie tatis autating exercil landre feugue con elent
inibh euis augue magna at dolutetum ifla aliquam consecte venit ute dit
hulta conum at augait prat. Ut la conse faccum ad doloreet aut incifit luptat,

--consequi eaDuipsust incipit nis del in ut lore exer autet.

www.lubuskie.pl
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@ Materialy promocyjne

Format A3 zfozony do A4 (420 x 297 mm / 210 x 297 mm)

Pierwsza strona okfadki skiada sie z trzech elementow:
pbiate; formy graficznej, stanowigce; nagiowek, na kidrym pojawia
sig logo wojewodztwa w rozszerzonej wersji. Calos¢ natozona na
fotografie;

- fotografii, na ktore; umieszczony jest kiotki tekst tytutowy;

- biatego elementu graficznego w formie prostokgta, na kidrym
Znajduje sie adres strony internstowe).

Nagiowek zawiera 10go w wers|i rozszerzone;, umieszczone wediug
0golnych zasad pozycjonowania w iewym gornym rogu.

Druga strona okladki sklada sie z dwoch elementow:

-tekstu na jednoiite] apii kolorystyczne) (ciemnoniebieski kolor
zaczerpniety z 10go);

- biatego elementu graficznego w formie prostokgta, na kidrym
znajduje sie adres strony internetowe;.

Teksty:

Pierwsza strona okiadki:
tekst tytulowy: Sansation Bold 24 pt, interlinia 29 pt, kolor bialy;
adres www: Sansation Boid 12 pt, 80% czerni.

Druga strona oktadki:
tekst gidwny: Sansation Boid 11 pt, interlinia 14 pt, kKolor biaty;
adres www: Sansation Bold 12 pt, 80% czern:.

297 mm

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizuaine

@ Folder promocyjny — okfadka

420 mm
20 10 39 20 20 52

20

Lubuskie

? Warte zachodu

AL In exenilam, Sum QuIsita et, velisi
infit 10 uium ing ex erit, commy nuiput la ad
fo e} magnim acipitluptatuer alit nit utlobortinctn

ullan utem inis nostis augue euisis nan eniscl-
hs nanum alisi.

Henisiscin tet, secte min henis mim vel ipit
101tie veral iure feum et iure ent aait iss tatie
“acin valestrud tatis nulla feugue commolor iri-
urem zzdusc ifiqui blam vel dolut ulla feu facilia
2d dotobore consecte dit, verat. Durs atn utat
Pute modoforeet nibh ex ea accum exer aiiqu
51 tat vercihquis nos nos dit alissim eugram
quismod min venibh eumsandre molarero ex-
erat, venim wie magna faccum ing eu feum-
modigna autat vulputpal ing eraesequam,
quametum ad etue minit ad dolore consequ
amcammo lobare feum am nulium eniam do-
lobareel, quatet lamcans equat, sequipit ustie
magna feugait autat ullam, volesto odalare
00 ut 10 ea faci &i do od ero odignis dio odit
alx lam. commy nulputpat. Molore veiqui elit
am, quat, se molorem itiustin et fute minit for
autatis cidunt elit lobor am dit, sim dursisi essi
Nicirit at, Us lorem tuscs tionsenim vetiquis ex-
ero con ulia faccum er sequi te commy nosin
hendignim zzrilis stiss ex eugue exero commy
nulla commy nos niam diam ad deliqua mcon-
seq uamcon utet praestrud min exeriuscinit
ut wisi bla aci ea faccums andrer accum erat
Quatie ex esequis etilia feul elisil lutpatumsan
hent velisim velenim in ulla commolore feugait
velit, susainc iduiprs am do odipit ulla conulia
autpat

Tie dolorem ip efostisis dotar suscinc iduissi.
Erusi. Im Quipit, si. Dunt pullam velesen dre-
(aesst el ulla faccumsan hent augait in verosio
eugam duipsus cliumsandre facidu: smodolo
reetum vullandrem euis nonsectel velesst ip.
sumsandipitveliscipitaong etnon ullandrer at
iwtia tewisi tationsent uipute tat. Ut ta feu facin
ulfumsa ndionse te tet luptat, cansequis! eriy
vullut vel ulland: gniam, sis nummy num venis
@ipsusto conulla feu faccum quatie conulla

Quatie ex esequis et illa feui
elisittutpatumsan.

28

20 20
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ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizuainej

® Materiaty promocyjne ® Folder promocyjny — $rodek

- 420 mm .
Format A3 ztozony do A4 (420 x 297 mm / 210 x 297 mm)
20 20 20 28 10
Drugg strong stanowi fotografia z biatlym: spadam: oraz prostokatny o :
( . e . ! N
element graficzny, na KiOorym umieszczony jest adres strony | . o
. .\ ) ‘ { Quatie ex esequis et illa
iniernetowe). % | feui elisitiutpatumsan.
f
Trzecia strona wypelniona jest tekstem w dwoch kolumnach. ' b St o i b el e Soene o i
Na dole znajduje sig adres strony internetowe. ! , ou.  nclies rodie irhacienes
| e ot e ake Ode Feugiam -,
1 SOMRTERNAI 810 03 Magnit ¢f kanter doIOY romn con henitlh eugue velestin ulem 22rusuud
sundee ming sammy sim ef ent kapatn heniame sl o
Tekstyi ) ':::ma-mm-'-:m T w0 0d e " : e
i :«::-:‘;nmmmbm
o sin Gpsum def ulta 80 ex wa fewisch venostrud Quars, s vl Ut Sandre NG exer Se modignis e
Druga strona: D Bl Lmn DR e oot oty e
- adres www: Sansation Bold 12 pt, 80% czern: : iy oo ' sint
Cuarostio cor sm venk sulsmol oreetL tomet umsandio dioresen ismodolobore dunt {p
E | ::.umym-ummumw- umwu\-«a&bmmu:ﬁ
T(ZeCla St(Or]a E | aliquis au § dokrto . ato dokors m&mnﬂ“ﬁﬂ&:
© oo ' , , ~ Tt ek a0 i ok Ol il et megsfach i et e ekt
- nagtowek tekstu gtownego: Sansation Boid 20 pt, interlinia 24 pt, o : A et s sl o it v
80% czerni: o o s e ety v
© Czel r”‘ » ! Vefisce quish wists am, cors tn vec SUSCH Upia, mm-mu‘mm«m«"z‘m
- tekst gtowny: Sansation Bold 10 pt, interlinia 24 pt, 80% czermni; ! ke o v et vekmtiog o s Gl e Gtk iy o ¢ s et ol v
i xariure molore dolor si diam, i et lor aliquame:,
- adres www: Sansation Bold 12 pt, 80% czemi. . e
Duis Veniat enibly ailt augue Magns alleequat acitem
' Dibh e0eros et amet, volorem dia odit am, # ng l, "
i poieomssiirupbiedgishtyetieiceoliviirior il et
| iyt h gy o
\ s osciie ruendes
1 %?&mxm-u ;":?_';.....u commy nibh erosr
t
} Vesiguar -
I
o
Al |
1 wvew Subushie pt
< i
v I
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@ Materialy promocyjne

Forma zawieszki promocyjne; nawigzuje do fagodnych form iogo,
dlatego |e| gorna kawedz jest zaokrggiona.

Zawieszka zawiera elementy:

- 10go w wersji rozszerzonej oraz adres strony UM zapisany czcion-
kg Sansation Bold w kolorze niebeskim zaczerpnigtym 7 10go
{na rewersie kolor biaty),
dodatkowo pojawigig Sie na niej 0pIsy w trzech wersjach jgzykowych.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

@ /awieszka hotelowa

A Lubuskie

\iw Warte zachodu

~
Witaﬁy <

Welcome

Willkommen

www.lubuskie.pl

Lubuskie

? Warte zachodu

Informacje o wojewodztwie
Duissim in eum vero dit wisl utat
voloreet ad tio consequam eugue
magniatin exeratio et nulluptat
velenisisci tisl in ut dolore dolobore
con ute consenim Maore feuisim
inim dolorpe rdnim velesectet eu
faclits nk praessit utput dolorarilit,
velit praessequam, core tatuae deli-
quam nonse vulput duipis nostis-
mod esacte velenisim dolore facills!
utpat aut augiamet elessi.

@5/
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ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej
® Materialy promocyjne

® Plyta CD/DVD

Piyta CD/DVD zawiera logo w gome; czeder, centralnie.
Tekst:

- Opis zawartosct piyty: Sansation Bold 9 pt, interfinia 11 pi.

Lubuskie
/ ‘? Warte zachodu \

\ Ksiega Marki Lubuskie

@ 58
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@ Materialy promocyjne

Biate T-shirty zelementamigraficznymi, nawigzujgcymi kolorystycznie
do logo wojewodziwa.

L0go wojewoddziwa wraz z hastem umieszczone z przodu z lewe
strony.

ksiega marki lubuskie — ksigga identyfikacji wizualne

@ [-shirt

@59
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® Materiaty promocyjne

Biale buttony z logo wojewoddziwa bez typografii umieszczonym
centrainie.

ksiega marki lubuskie — ksigga identyfikacji wizualne

® /naczki







@ Materialy promocyjne

Biate balony z logo wojewddziwa bez typografi umieszczonym
centrainie.

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizuaingj

@ Balony

L2

%
&

@0
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ksigga marki lubuskie - ksigga identyfikacji wizualngj

® Materialy promocyjne ® Magnesy na lodowke

Magnesy w ksztaicie logo wojewodziwa bez typografii.

@c?






@ Materiaty promocyjne

Materiatowe etui na laptopa. Kolorystyka nawigzujgca do logo
wojewodztwa,

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacii wizualne

® Liui na laptopa

o

-
G A
- "* -
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® Materialy promocyjne

Eleganck diugopis z logo wolewodziwa w odcieniach szarosc,

ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne;

@ Diugopis

@04
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8 Materiaty promocyjne

AplikaciadoiPhone awkolorachnawigzuigcychdologowoiewddziwa.
Zastosowana zostala takze typografia z hastem w kolorze biatym.

ksigga marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualne

® Aplikacja do iPhone'a

@ 65
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@ Materialy promocyjne

Wizytownik z wygrawerowanym 10go wojewddztwa.

ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacj wizualnej

® Wizytownik

Ay

3
S
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@ Materiaty promocyjne

Wino pochodzgce z wojewddztwa lubuskiego.
Na butelkach etykieta z logo.

ksigga marki lubuskie - ksigga identyfikacji wizualnej

@ Wino

@067

§0%
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ksigga marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizuaingj

8 Materialy promocyjne ® Lizaki

Okrggte biate lizaki z logo wojewddziwa bez typografi.
LOgo umieszczone centrainie.
Patyczki w kolorach zaczerpnigtych z iogo.

@ 68
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/. Oznakowanie zewnetrzne i wewnetrzne Urzedu Marszatkowskiego
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@ Oznakowanie zewnetrzne i wewnetrzne
UM

Elewacja:
Napis Urzgd Marszatkowsk: - czcionka: Sansation Bold,
kolor: 80% czern.

Teksty:
adres strony internetowe; www.lubuskie.p! - czcionka: Sansation
Bold, kolor biay;

- drzwr wejsciowe: logo wraz z hastem nakiejone na szyoe.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacii wizualnej

® Urzgd Marszatkowski

www.lubusRie.pl

@/0
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@ Oznakowanie zewnetrzne | wewnetrzne
UM

Witacz urzedowy skiada sig z dwdch elementow:

- biate} formy graficzne;, stanowigcej naglowek. nafozonej na
gladkie tio w kolorze ciemnoniedieskim, zaczeprnielym z logo
grafiki w postaci apli kolorystyczne;.

Nagiowek zawiera 10go, umieszczone wediug ogoinych zasad
pozycjonowania w lewym gornym rogu, oraz herb.

W doinym polu umieszczony jest napis ,Urzad Marszafkowski
Wojewddztwa Lubuskiego”, oraz adres strony internetowe;
Urzedu Marszatkowskiego.

Tekst:
tytut: Sansation Bold 156 pt, interlinia 182 pt, 80% czermi, rownane
do lewe).

-~ Adres www: Sansation Bold 156 pt, bialy, umieszczony centrainie.

ksigga marki lubuskie - ksiega identyfikacil wizualne

® Witacz urzedowy

Lubuskie

? Warte zachodu

Urzad MarszatkRowski
Wojewodztwa Lubuskiego

www lubuskRie.pl

87/
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@ Oznakowanie zewnetrzne | wewnetrzne
UM

Format: A5 (148 x 210 mm)
LOgOo umieszczone w lewym gornym rogu.

Tabliczka skiada sig z dwdch elementow:
biale] formy graficzne] stanowigce] nagiowek, natozone; na tlo
graficzne,

- grafiki z polem tekstowym,

Nagtdwek:
l0go W Wers|i rozszerzongj, umieszczone wedlug ogoinych zasad
pozycjonowania w iewym gormym rogu;
nerb wojewoadziwa w prawym, gormym rogu;
nazwa departamenty/ biura.

Dolne pole zawiera:

- Nazwe wydziatu,

- dane osoby,

- nUMer pomieszczenia.

Kolory:
- 10go w wersji podstawowe] CMYK,
teksty: koior niebieski zaczerpniety z logo,
- teksty na apli kolorystyczne) w kolorze biatym,

Tekst:
nazwa departamentu/biura; Sansation Bold 24 pt, interlinia 28
ot
nazwa wydziaiu: Sansation Bold 16 pt, interlinia 21 pt;
imig | Nazwisko: Sansation Bold 14 pt, interlimia 17 pt;
numer pomieszcezenia: Sansation Bold 34 pt.

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikac wizualngj

® Tabliczka przydrzwiowa

~

Lubuskie

Warte zachodu

Departament

Rozwoju Regionalnego
i Planowania
Przestrzennego

Wydziat Programowania Strategicznegoi Analiz
Spoteczno-Gospodarczych

Mieczystaw Nowak-Kowaiski
Anna Nowak-Kowalska

|/
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8. Oznakowanie zewnetrzne i wewnetrzne jednostek podlegtych
Urzedowi Marszatkowskiemu






8 Oznakowanie zewnetrzne | wewnetrzne
jednostek podlegtych UM

Format: A3 (420 x 297 mm)

Tabliczka skiada sie z trzech elementow:

biate] formy graficzne; stanowigce; nagiowek, natozone] na
granatowe to (kolor wg logo), pola ekstowego oraz dolnego pola
tekstowego, zawierajgcego adres strony internetowe;.

Nagtowek zawiera:

-10go w wersji rozszerzonej, umieszczone wedfug ogoinych zasad
pozycjonowania w iewym gornym rogu,

- Nazwg obiektu.

Grafika z polem tekstowym zawiera:
- dane teleadresowe / opis obiekiu.

Dolne pole zwiera:
- agres strony internetowe| Urzedu Marszatkowskiego.

Kolory:
-logo w wersji podstawowe] CMYK,
-teksty: kolor niebieski zaczerpniety z logo,
teksty na apli kolorystycznej w kolorze biafym.

Tekst:
nazwa obiekiu: Sansation Boid 50 pt, interlinia 25 pt,
nazwa obiekiu wersja jgzykowa: Sansation Boid 30 pt, interiinia
25 pt,
fekst polski: Sansation Bold 24 pt, interlinia 29 pt,
tekst wersja jezykowa: Sansation Bold 20 pt, interlinia 24 pt,
ades strony www: Sansation Boid 14 pt.

ksigga marki lubuskie - ksiega identyfikacii wizualne

® Obiekt podlegly Urzedowi Marszatkowskiemu

~~

Lubuskie
Warte zachodu

ObiekRt podleglty UM

Name/ Name

nos nostincilla nostincilla con euisim quissis! utet irit ipitiliquis nullamet pratummodio
consent essequat eum aut aciliquam, con veros dunt nonsequisEm adionsed ming et,
consed tinibhUptatinim diam ip esequate con vent nosOdit amet ut alit am, sum zzriusc
iduisi.Tisis num exero consed doloreetero odolummy nit, susto.

nos nostincilla nostincilla con euisim quissis| utet irit ipitiliquis nullamet pratummaodio consent essequat
eum aut aciliquam, con veros dunt nonsequisEm adionsed ming et, consed tinibhUptatinim diam ip es-
equate con vent nosOditamet ut alit am, sum 2zriusc iduisi.Tisis num exero consed doloreetero odolummy
nit, susto.

nos nostincilla nostincilla con euisim quissis| utet irit ipitiliquis nullamet pratummaodio consent essequat
eum aut aciliquam, con veros dunt nonsequisEm adionsed ming et, consed tinibhUptatinim diam ip es-
equate convent nosOdit amet ut alit am, sum zzriusc iduisi.Tisis num exero consed doloreetero odolummy
nit, susto.

@74
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ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

@ Oznakowanie zewnetrzne i wewnetrzne @ Obiekt turystyczny
jednostek podlegtych UM

Format: A3 (420 x 297 mm)

Tabliczka skiada sie z trzech elementow: — Lubuskie
- biatej formy graficzne) stanowigce; naglowek, nalozone; na
granatowe tio (kolor wg logo), bialego znaku graficznego, pola Obiekt turystyczny

tekstowego oraz doinego pola tekstowego, zawiergigcego adres
strony internetowe;.

Nagtowek zawiera:

- 10g0 w wersji rozszerzonej, umieszczone wedtug ogolinych zasad
pozycjonowania w iewym gormym rogu,

-nazwe obiektu.

Grafika z polem tekstowym zawiera:

- Krotki opis obiektu,

- wiadciwy piktogram {urystyczny.

Dolne pole zawiera:

Name / Name

Ratusz MiejsRi z 1812 rokRu nos nostincilla nostincilla con euisim quissisl utetiritipit iliquis
nullamet pratummeodio consent essequat eum aut aciliquam, con veros dunt nonsequi-
sEm adionsed ming et, consed tinibhUptatinim diam ip esequate con vent nosOdit amet
ut alitam, sum zzriusc iduisi.Tisis num exero consed doloreetero odolummy nit, susto.

Town Hall 1812 roku nos nostincilla nostinciila con euisim quissisi utet irit ipit iliquis nullamet pratummodio

-~ adres strony mtemetowej U'ZQO'U Marszaikowskaegol consent essequat eum aut aciliquam, con veros dunt nonsequisEm adionsed ming et, consed tinibhUpta-
tinim diam ip esequate con vent nosOdit amet wt alit am, sum zzriusc iduisi.Tisis num exero consed do-

Koiory: loreetero odolummy nit, susto.

- logo w wersji podstawowe] CMYK,

- zeks‘{y; KOlor niebieski Zacze(pme[\/ 7 iogo’ Rathaus 1812 rokRu nos nostincilla nostincilla con euisim quissis| utet irit ipit iliquis nullamet pratummodio

consent essequat eum aut aciliquam, con veros dunt nonsequisEm adionsed ming et, consed tinibhUpta-
tinim diam ip esequate con vent nosOdit amet ut alit am, sum zzriusc iduisi.Tisis num exero consed do-

1eksty na apli kolorystyczney w koiorze biatym.

loreetero odolummy nit, susto.
Tekst:

nazwa obiekiu: Sansation Bold 38 pt, interlinia 25 pt,

nazwa obiekiu wersja jezykowa: Sansation Bold 24 pt, interlinia 25 pt,

tekst polski: Sansation Bold 24 pt, interlinia 29 pt, 5

tekst wersja jezykowa: Sansation Bold 20 pt, interiinia 24 pt,

ades strony www: Sansation Boid 14 pi.

www lubuskie.pt E
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@ Oznakowanie zewnetrzne | wewnetrzne
jednostek podlegtych UM

Elementem identyfikacj zewnetrzne; sg kierunkowskazy.
Kierunkowskaz ma forme strzatki 0 wymiarach 745 mm szerokosci,
155 mm wysokosct.

trzatka zawiera informacie:

odlegios¢ do obiekiu mierzona w metrach iub kilometrach,
- odpowiedni piktogram turystyczny,

nazwe obiekiu w trzech wersjach jgzykowych.

Tio stanowi kolor clemnoniebieski zaczerpnigty z 10go, natomiast
typografia oraz piktogram sg w kolorze biatym.

Tekst:

- nazwa obiektu; Sansation Boid 146 pt,

- nazwa obiekiu - wersja jezykowa: Sansation Bold 95 pt,
- liczba metrow/kilometrédw: Sansation Bold 99 pt.

Odleglosc miedzy nazwg obiekiu a gormng krawedzig kierunkowskazu
oraz miedzy napisami a prawg kraweozig wyznacza duza litera L
czcionki Sansation Bold, wg proporcii | wielko$ci napisu stosowane)
w jezyku polskim.

Odleglos¢ miedzy nazwg w wersji jgzykowe] a doing krawgdzig
Kierunkowskazu wyznacza duza litera T czcionki Sansation Boid,
wg proporcyl | wielko$ct napisu stosowane] w wersji [gzykowe.

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualnej

® Kierunkowskaz — obiek! turystyczny

700 m

745 mm

-

Name / Name

. ObieRt turystyczny I:

@6
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@ Oznakowanie zewnetrzne i wewngtrzne
jednostek podlegtych UM

Elementem identyfikacy zewnetrzne; jest oznaczenie sziakow
urystycznych w formie kierunkowskazow. Kierunkowskaz ma forme
strzatki 0 wymiarach 745 mm szerokosct, 155 mm wysokosci.

Strzatka zawiera informacie:
- diugosce szlaku mierzona w metrach iub kilometrach,
- odpowiedni piktogram turystyczny,

nazwe szlaku w trzech wersjach jezykowych,

Tio stanowi kolor ciemnoniebieski zaczerpnigly z 10go, natomiast
typografia oraz pikiogram sg w kolorze biatym.

Tekst:

- nazwa szlaku: Sansation Bold 146 pt,

- nazwa szlaku -- wersja jezykowa: Sansation Boid 95 pt,
- liczba metréw/kilometrdw: Sansation Bold 99 pt.

Odiegios¢ migdzy nazwg obiekiu a gorng krawegdzig kierunkowskazu
oraz miedzy napisami a prawg krawedzig wyznacza duza litera L
czcionki Sansation Bold, wg proporcj | wielkoSci napisu stosowane;
W j€ZYyKU polskim.

Odlegios¢ migdzy nazwg w wersji jezykowe] a doing krawedzig
Kierunkowskazu wyznacza duza litera T czcionki Sansation Bold,
WG Droporcji | wielko$cr napisu stosowane; w wersji igzykowe.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

® Kierunkowskaz — szlak rowerowy

745 mm

00m O% Szlak rowerowy l'.'
Bike Trail / BikRe Trail :l:

8/
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@ Oznakowanie zewnetrzne | wewnetrzne
jednostek podlegtych UM

Elementami identyfikacji zewngtrzne| sg kierunkowskazy odsytajgce
do obiekidw podleglych UM. Kierunkowskaz ma forme strzatk:
0 wymiarach 745 mm szerokosct, 155 mm wysokosct.

Strzatka zwiera informacie:

- odleglos¢ do obiekiu mierzona w metrach ub kilometrach
wpisana w biate pole,
nazwy obiektu w trzech wersjach jezykowych wpisanej na apli
Kolorystyczne.

Tto stanowi kolor ciemnoniebieski zaczerpnigty z 10go, natomiast
typografia oraz piktogram sg w kolorze biatym.

W celu wyrdznienia tego kierunkowskazu sposrod innych, pod
ciemnoniebieskg liczbg oznaczajgcg dystans do przebycia,
zastosowany zosta! bialy, owalny element graficzny.

Tekst:

- nazwa obiekiu: Sansation Bold 125 pt,

- nazwa obiektu - wersja jezykowa: Sansation Boid 95 pt,
liczba metrow/kiometrow: Sansation 8oid 99 pt.

Odlegtos¢ miedzy nazwg obiekiu a gorma krawedzig kierunkowskazu
0raz miedzy napisami a prawg krawedzig wyznacza duza litera L
czcionki Sansation Bold, wg proporcyi 1t wielko$ci napisu stosowane;
w jezyku polskim,

Odiegios¢ migdzy nazwg w wersji jgzykowej a doing krawgdzig
kierunkowskazu wyznacza duza litera T czcionki Sansation Boid,
wQ Proporci | wielkosct napisu stosowane; w wersji |eZykowe;.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

® Kierunkowskaz — obiekt podlegty UM

745 mm

- >

-

ObieRt podlegty UM I:
Name / Name 1:

@78
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@ Oznakowanie zewnetrzne | wewnetrzne
jednostek podlegtych UM

Format: A5 (148 x 210)

Tabliczka skiada sie z dwoch eiementow:
biale] formy graficzne) stanowigce; nagidwek, naiozone; na to
graficzne,

- grafiki z polem tekstowym.

Nagtowek zawiera:
logo w wersji rozszerzone;, umieszczone wedtfug ogoinych zasad
pozycjonowania w lewym gornym rogu,
nazwe departamentu/ biura,

- nazwa obiektu podlegtego UM.

Dolne pole zawiera:

- nazwe wydziatu,

- dane osoby,

- nuUMer pomieszczenia,

Kolory:

- 10go w wersji podstawowe] CMYK,

- teksty: kolor niebieski zaczerpnigty z logo,
teksty na apli kolorystycznej w kolorze biafym.

Tekst:
nazwa departamentu/biura: Sansation Bold 24 pt, interlinia 28
ot
nazwa wydzialu: Sansation Bold 18 pt, interlinia 21 pt,
imig i nazwisko: Sansation Boid 14 pt. interlinia 16 pt,
numer pomieszczenia: Sansation Bold 34 pt.

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualnej

® Urzgd Marszatkowski

~

LubusRie Nazwa obiektu podlegtego
Warte zachodu Urzedowi MarszatkowsRiemu

Nazwa departamentu
Lorem ipsum
Lorem ipsum

Nazwa wydziatu
Loremipsum

ImieiNazwisko
Imiei Nazwisko

@/9
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9. Oznakowanie pojazddw
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ksigga marki lubuskie - ksigga identyfikacji wizualnej

8 Oznakowanie pojazdow @ Samochod

Samochdd Urzedu Marszatkowskiego posiada
dyskretne oznaczenie w pOStaci I0go w wersji rozszerzonej
umieszczonego na przednich drzwiach bocznych.

@81







@ Oznakowanie pojazdow

Kajak w barwach zaczerpnigtych z iogo wojewodziwa,

ksiega marki lubuskie - ksigga identytikacji wizualne]

® Kajak

@82
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® Oznakowanie pojazdow

Autobusy w barwach zaczerpnietych z logo. Wzdr jest identyczny
z obu stron pojazdu. Oprocz elementow graficznych, zostato takze
umieszczone 10go wojewddztwa w wersji 10zszerzone; oraz adres
strony www na pasku nad oknami.

Tekst:
adres www: Sansation Bold w kolorze ciemnoniebieskim zaczerp-
nigtym z {ogo.

ksigga marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualnej

® Autobusy

www.lubuskie.pl

@83
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@ Oznakowanie pojazdow

Szynobusy w barwach zaczerpnigtych z logo. Wzor jest identyczny
z obu stron pojazdu. Oprécz elementow graficznych, zostato takze
umieszczone 10go wojewodziwa w wersji r0zszerzone| oraz adres
strony www nad oknami.

Tekst:
-adres www: Sansation Bold w kolorze ciemnoniebieskim zaczerp-
nigtym z 1ogo.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne

® Szynobusy

@84






8@ Oznakowanie pojazdow

Samoloty w barwach zaczerpnigtych z logo. Wzér jest identyczny
Z obu stron pojazdu.

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizuainej

® Samolot

www.lubuskie.pt

www.lubushie.pl

@385
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10. System zewnetrznej identyfikacii wojewddztwa
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ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

8 System zewnetrznej identyfikacji wojewodztwa @ Witacz drogowy
1140 mm
Forma witacza drogowego nawigzule do fagodnych form logo,
diatego jego gorma kawedz jest zaokragiona. 140 865
A T
Witacz zawiera elementy:
- 10g0 W wersji rozszerzone; oraz powitania w irzech wersjach |ezy- o
kowych zapisane czcionkg Sansation Bold w kolorze niebieskim @ \
zaczerpnigtym z 10go, \
- na dole adres strony www: Sansation Bold w kolorze ciemnozie- ‘\
lonym zaczerpnigtym z logo. 3
LubusRie
Y9 ? Warte zachodu
<
Witamy
€ 3 Welcome
X9
S Willkommen
(93]
y o . wwwiubushiepl =
[@>]
@ 87
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ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacii wizualnej

@ System zewnetrznej identyfikacji wojewodztwa @ Stojak rowerowy

Stojak rowerowy skonstruowany z powtarzajgcego sie elementu
nawigzugcego ksztattem do logo wojewddziwa. Kolory elementdw
zOstaly zaczerpnigte z 10go.

@ 388
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ksigga marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualnej

® System zewngtrznej identyfikacji wojewddziwa ® Drogowskaz

Elementem zewnetrznej identyfikacy jest drogowskaz skfadajgcy
Si§ Z kierunkowskazow 0sadzonych na stupku zakonczonym logo
wolewodziwa.

Sad Okregowy Urzad Miejski
Circuit Court / Bezirksgericht City office / Stadtblro

Poczta Policja
Post office / Post Police office / Polizei

Muzeum

Museum

@ 89
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8@ System zewnetrznej identyfikacji wojewodztwa

Mate stoisko targowe 0 powierzchni 12 me,
Kolorystyka w caloéci zaczerpnigta z logo wojewodztwa.

Grafika oraz logo wraz z haslem wys!gpuj po 0bu stronach kazdego
z czterech pylonow. Scianki, pylony oraz biaty sg w koiorze biatym.

Cokoly pod biatami granatowe wg koloru z logo oraz typografi
(C 84, M 45, Y 0, K 0). Gorne eilementy 1gczgce pyiony w kolorze
bekitnym wg logo (C 30, M0, Y G, KO).

Wykiadzina w stoisku powinna by¢ zbiizona kolorem do ciemne;
zieleni wystepujgcej w togo (C 90, M 30, Y 100, K 20).

Kolor foteli z kolet powinien by¢ zblizony do jasne; zieleni z iogo (C
40, M 5, Y 100, K Q).

ksiega marki lubuskie — ksigga identyfikacji wizualne

@ Stoisko targowe maie

® 90

9¢.

H

(i/'






® System zewnetrznej identyfikacji wojewddztwa

Duze stoisko targowe 0 powierzenni 39 me?,
Kolorystyka w calosci zaczerpnigta z iogo wojewodziwa.

Grafika oraz logo wraz zhastem wystgpujg po 0bu stronach kazdego
z czterech pylonow. Scianki, pylony oraz biaty sg w kolorze bratym.

Cokoly pod blatami granatowe wg koloru z logo oraz typografi
(C 84, M 45, Y 0. KQ). Gdorne elementy tgczace pylony w koiorze
biekitnym wg logo (C 30, M0, Y0, KO)

Wykiadzina w stoisku powinna by¢ zblizona kolorem do ciemne)
zZieleni wystepujgcej w logo (C 90, M 30, Y 100, K 20).

Kolor fotell z kolei powinien by¢ zblizony do jasne) zielen: z iogo (C
40, M 5,Y 100, KQ)

‘

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacj wizualne

@ Stoisko targowe duze

@ O
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® System zewnegtrznej identyfikacji wojewodztwa

Stoisko zewnetrzne swojg Konstrukejg nawigzuje do kszialtu 10go
wojewoOdziwa. Podstawa jest 20ity (skladowe wg 10go) rojkgt row-
noramienny. Scianki boczne ciemnozielone (skladowe wg 10g0).

W potowie troikata po inii wysokosei ustawiona jest bigkitna
(skiadowe wg logo) Scianka. Po jednej stronie znajduje sig
jasnozieiona lada (skladowe wg logo). Z drugiej strony zawieszony
jest monitor, stuzgcy do wszelkich prezentacii oraz relacii z wydarzen
w wojewodztwie lubuskim. Po obu stronach scianki umieszczony
jest adres strony internetowe] Urzgdu Marszatkowskiego.

3
‘

ksiega marki lubuskie — ksigga identyfikac| wizualnej

@ Stoisko promocyjne zewnglrzne

~n

dv
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11. Multimedia
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8 Multimedia

Przyktadowe elementy do wykorzystania w projektach strony.

Strona posiada biafe tto. Sklada sig z elementow:
- nagiowek (A),

- pasek menu gidwnego oraz narzedzia (B),

- panel gtowny strony (C),

- stopka (D).

Naglowek zawiera (A):
logo w wers)i rozszerzonej, umieszczone wediug ogoinych zasad
pozycjonowania w lewym gomym rogu, gdzie odlegiosc gorng

i dolng wyznacza odpowiednio pole ocnronne,
- herb wojewodziwa z nazwa: ,Portal Wojewodziwa Lubuskiego”.

Pasek menu zawiera (B):

- glowne Kategorie strony,

- pole wyszukiwarki,

- narzedzia dodatkowe w postac: konek (np. poczta, wersja
jezykowa 1tp.).

Pane! gfdwny strony (C), podzielony zostal na trzy koiumny:
kolumna lewa zawiera aktualnos$c: uzupeinione zdjgciem, tagi
giownych watkow strony,
kolumna srodkowa zawiera obszar z waznymi informaciami dnia obec-
negoe, dodatkowo ze zdieciem, oraz poprzedniego - proste fekstowe,
kolumna prawa sklada sie z trzech obszarow graficznych: multi-
mediow, nowosci, informatora sejmiku wojewddziwa oraz z przy-
cisku: ,0dstucha; strong”.

Stopka zawera (D):
dane kontaktowe UM oraz linki do innych serwisow zwigzanych
Z woewodziwem.

+

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikaci wizualne

® Serwisy internetowe wojewodztwa lubuskiego

<

LubusRie

? Warte zachodu

M

4

Portal Wojewodztwa LubusRiego

Najbardziej aktuaine

Watne dzi$

CT
P 5K ol € )6 el P

Muitimedia

rozmowy o strategi rozwajd
Y

4008800
A T
: i

]

i

=n Wasne wazoraj
el ghat, WD o P CO04 - . it e corua
o . )
N ven
 Adigna feum act blsor P o mitpat.
Adigna fewm ac) bwor
mmtm“ﬂ-nwauuw
a ko dokst enkm o€ vabere QT XN AR
P o mbh exon
e ne s ot a0 COnAOCI, QL
Adigna feum act bleor - oo
il oo b Soriam quat upat
et gms tacc \ J
P W Adigna feun aci blaor Sejmik wojewddztwa
oy
W faccy esruc i glat e wilamoorper.
W Adigna feum sci blaor

Regiony Wspdipraca
Unia Europejska Fundusz

Marka Lubuskie
Dotacje Niemcy Stypendia
Projekty
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® Adigne teum acl blaor

 Adigna feum aci blaor

o | #en e eugue megna tacou doesud duist. gurt
W San vuRamCOper.

8 Facou dokesw i cuta glet Sen vollamcorper.

9 o ox euigue magna faccu doleswud dubst, gt

# san wllamcorper.
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godiy otwarcis
umede
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ksiega marki lubuskie — ksigga identyfikacji wizualnej

@ Multimedia ® Prezentacja multimedialna

Format Ad. W cale] prezentacy uzyta jest czcionka Verdana Regular
Plansza tytulowa oraz zamykajgca posiadajg jasnozieione o
7 logo (CMYK) oraz bialy pétkolisty element graficzny stosowany Lubuskie —
w pozostafych projektach. W gormym lewym rogu znajduje sig iogo
wojewodziwa w wers|i rozszerzone.

Prezentacja

@ 1, Irilla autet eum nos nostincilia
O 2. essequat eum aut aciliquam
Prezentacja @ 3. veros dunt nonsequis

Tytut prezentacji

Plansza tytutowa:
- nazwa prezentacji: Verdana Regutar 36 pt,
tytut prezentacji: Verdana Regular 22 pt,
- autor: Verdana Regular 15 pt,
- stanowisko: Verdana Reguilar 12 pt, interiinia 16 pt.

O 4. am In ut ullute eum doluptat
® 5. lam verit dolutat.
QO 6. Irilla autet eum nos nostincilia con

Plansza spis trescr:
- tytut prezentacii: Verdana Regular 26 o,
- tytuly rozdziatow: Verdana Regular 18 pt, interiinia 28 pt.

~g b ~ bt
Plansza tekst ze zdjgciem:
- tytut rozdziatu: Verdana Reguiar 18 pt, interlinia 28 pt, . mat s e

- tekst: Verdana Regular 14 pt, interinia 23 pt.

Plansza otwierajgca rozdziah:

Coropb

] 1 ' { t ] 1 i

o | Poro o

Verdana Regular 30 pt. L g P
iEEEEEEEEE

Plansza z tabelg: m ! ' ': ‘ § § '
tytul: Verdana Regular 18 pt. R S S
A 8 c ) E F G H 1
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@ Multimedia

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizuaine

@ Stopka listu e-mall

Stopka listu e-mail umieszczona pod trescig wiadomosct zawiera:

- IMIE 1 NEZWISKO

- nazwe departmanetu : wydzialu

- dane teleadresowe nadawcy

- 10g0 W wersji rozszerzone; odzietone linig z zachowaniem poia
ochronnego

- dane teleadresowe urzedu

Typografia:
-pozdrowienie; Verdana Reguiar 11 pkt, nterinia 14 pkt
-Imie 1 nazwisko: Verdana Regular 14 pkt, interinia 14 pkt

-gdepartament, dane teleadresowe nadawcy: Verdana Reguiar 11 pkt,

Interinia 14 pkt
-nazwa urzedu: Verdana Reguiar 13 pkt, interiinia 14 pkt
-gane teleacresowe Urzedu: Verdana Regular 11 pk, interinia 14 pki

Grubosce lini oddzielajgeey: 1pkt

/pozdrowienie/
Mieczystaw Nowak-Kowalski

Departament Rozwoju Regionalnego
i Planowania Przestrzennego
Wydziat Promocji Wojewddztwa

mieczyslaw.nowak-kowalski@Ilubuskie.pl
kom. +48/ 666 366 667
tel. +48/68 /456 52 00, fax +48/68/456 52 96

LubusRie

‘? Warte zachodu

Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Lubuskiego
ul. Podgérna 7 , 65-057 Zielona Goéra
www.lubuskie.pl

® 96
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12. Nosniki reklamy zewnetrzne
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@ Nosniki reklamy zewnetrznej

Billboard ze zajeciem skiada sig z trzech elementow:
biate) formy graficznej z logo w rozszerzone; wersji oraz tekstem
hasia,
fotografii,
dolnego pola tekstowego w ksztaicie prostokgta.

Nagiowek zawiera logo w wersj rozszerzonej, umieszczone
wedfug ogdinych zasad pozycjonowania w iewym gormym rogu
oraz hasto.

Drugie pole prezentuje zajgcie/visual kampanil.

Doine pole przeznaczone jest na informacie teleadresowe (gtownie
adres strony internetoweyj) | informacie uzupetniajgee.

Tekst:

- tekst giowny: Sansation Bold 424 pt, interinia 394 pt, ciemnonie-
pieski zaczerpniety z 10go,

- nagtowek tekstu uzupeiniajgcego: Sansaton Bold 210 pt, 80%
czern,
tekst uzupeiniajgey: Sansation Bold 170 pt, nterlinia 230 pt, 80%
czerni,

- adres www: Sansation Bold 200 pt, 80% czerm:.

2380 mm

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualngj

@ Billboard ze zdjeciem

175 339 150

398

150

5040 mm

150 703 780 150

Lubuskie Irilla autet eum nos
nostincilla

Warte zachodu

Irilla autet eum nos
N joim quissi it ipit - eum aut aciki con veros dunt is am in ut ul-

dok it dolutat, kitla

www.lubuskie.pl  ax 5 2rm in 6 Lol vesit
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@ Nosniki reklamy zewnetrzne

Billboard typograficzny skiada sig z rzech eiementow:

- biate] formy graficzne] stanowigce) nagtowek, nafozonej na gtad-
kie, zielone tio (kolor zaczerpniety z 10go),

- doinego pola tekstowego w ksztaicie prostokgta.

Nagiowek zawiera logo w wersji rozszerzone;, umieszczone wediug
0goinych zasad pozycjonowania w iewym gornym rogu.

Drugie poie przeznaczone jest na tresc oferty.

Dolne pole przeznaczone jest na informacie teleadresowe (gtownie
adres strony internetowe)) 1 informacije uzupeiniajgce.

Tekst:

- tekst gitowny: Sansation Bold 370 pi, interiinia 490 pt, koior biaty,

- tekst uzupenigigey: Sansation Boid 170 pt, nterlinia 230 pt, 80%
czerm,

- adres www: Sansation Bold 200 pt, 80% czermn:.

2380 mm

-

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizuaine)

@ Billboard typograficzny

150 398

175 339 150

5040 mm
150 703 150

LubusRie

‘? Warte zachodu

jrilla autet eum nos nostincilla nostincilla con euisim quissisl utet
iritipit iliquis nullamet pratummodio consent essequat eum aut
aciliquam, con veros dunt nonsequis

irilla autet eum nos
L Ssien quissis! utet it ipit - i

L - dokaat Ll nostincilta o cuissial

www lubuskiepl ax s m i ke i

con veros dunt nonsequis am in vt ul-
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® Nosniki reklamy zewnetrzne

Billboard Urzedu Marszatkowskiego sklada sie z trzech elementow:
-biatej formy graficzne) stanowigce) nagiowek, naiozonej na tio
graficzne,

- niebieskie; apl z tekstem,

- dolnego pola tekstowego w ksztaicie prostokgta.

Nagféwek zawiera logo, umieszczone wediug ogdlnych  za-
sad pozycjonowania w lewym gdmym rogu, oraz napis: ,Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Lubuskiego”.

Drugie pole przeznaczone jest na tres¢ oferty.

Dolne pole przeznaczone jest na informacie teleadresowe (gfownie
adres strony internetowej) i informacie uzupetniajgee.

Tekst:

- nazwa: Sansation Bold 211 pt, interlinia 261 pt, 80% czermi,

- tekst gldwny: Sansation Boid 370 of, interiinia 490 pt, kolor Dialy,

- tekst uzupetniaigey: Sansation Bold 170 pt, interlinia 230 pt, 80% czermn,
- adres www: Sansation Bold 200 pt, 80% czerni.

2380 mm

Ksigga marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualnej

® Billboard Urzedu Marszatkowskiego

260 250150

150 398

5040 mm

150

Irilla autet eum nos nostincilla nostincilla con euisim quissisl utet

iritipit iliquis nullamet pratummodio consent essequat eum aut

aciliquam, con veros dunt nonsequis
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@ Nosniki reklamy zewnetrzne

Scianka reklamowa skfada sie z dwoch elementow:
biate; formy graficzne), stanowigce; nagiowek, natozonej na foto-
grafie, iogo w wersji rozszerzone;.

Scianka zbudowana jest z 5 pioriowych paneli 0 szerokosci 673 mm.
Panele boczne zawijane sg na cze$¢ boczng 1 tying scianki na 2/3
ich dfugosci (na schemacie obszar do czarnej, przerywane iinii fi-
czac od zewnetrznych krawgdzi). Bigkiine, pionowe 1 przerywane
linie 0znaczajg podzial na panele.

Nagiowek zawiera logo w wersji rozszerzone;, umieszczone wediug
ogdinych zasad pozycjonowania w lewym gormym rogu, na czesci
frontowej $cianki. Pole ocnronne uwzgledniane jest w stosunku do
obszaru frontowego.

Drugie pole stanowi to wystgpien | prezentuje zdjgcie oraz adres
strony internetowe).

Tekst:
- adres www: Sansation Boid 228 pt, kotor diaty.

2145 mm

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualne]

8 Scianka reklamowa

3365 mm
- -
T 0ULZNG T VNa L2 00CINE yng
2ypanela 225 140 2/3 panela
o o | T
o | |
| ; : |
i i : {
1 i - 1 |
3 . . LubuskRie .
™ \ ' Warte zachodu :
i |
|
I
< |
aQJ
(48]
www.lubuskie.pl
g
Lanei SOTZIY e fro oWy nane: (oY OaEne f'O('klOWy’ DENE DOSZNY
673 673 673 673 673
@ 107
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8 Nosniki reklamy zewnetrzne)

Scianka skiada sig z dwoch elemeniow:

-piate; formy graficznej, stanowigce; naglowek, natozonej na glad-
kie, clemnoniebieskie tlo - kolor zaczerpnigty z 10GO.
grafiki - apli kolorystycznej z tekstem.

Nagiowek zawiera logo, umieszczone wediug 0goinych zasad pozyCio-
nowania w iewym gomym rogu.

Napis: ,Urzad Marszafkowski Wojewdoziwa Lubuskiego”™ umieszczony
jestw doinym polu.

Tekst:
- nazwa: Sansation Bold 362 pt, interlinia 446 pt, 80% czem,
- adres www: Sansation Boid 250 pt, koior bialy.

2380 mm

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizuainej

® Scianka Urzedu Marszatkowskiego

- 3050 mm .

232 140

N |

N . |

- LubusRie
< ? Warte zachodu

419

Urzad MarszatRowsRi
Wojewodztwa LubusRiego

www.lubuskRie.pl

140
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® Nosniki reklamy zewnetrznej

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne

Roli-up skiada sig z trzech elementdw:
- Diatej formy graficzne;, stanowigcej nagiowek, nafozonej na tfo
fotograﬂczne,
fotografii,

- dolnego pola tekstowego w ksztaicie prosiokata.

Nagtowek zawiera logo w wersji rozszerzonej, umieszczone wediug
0golnych zasad pozycjonowania w lewym gomym rogu.

Drugie pole prezentuje zdjecie.

W dolnym polu umieszczony adres strony internetowe; Urzedu
Marszatkowskiego.

Tekst:
- adres www: Sansation Bold 155 pt, kolor ciemnoniebieski,
zaczerpniety z logo.

@ Roll-up
1000 mm
- »
100
A O
(@]
2 Lubuskie
C‘—Q V Warte zachodu
o
[a¥]
N
S
o
S
S
(g%
www.lubuskie.pl
(S
<
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@ Nosniki reklamy zewnetrzne

ksigga marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

@ Roll-up Patronat honorowy

Roll-up skfada sie z dwoch elementow:
piate; formy graficzne;, stanowigce] nagidwek, natozone] na
gladkie tio w kolorze ciemnoniebieskim, zaczepmietym z logo

- grafiki w postac apli kolorystyczne.

Nagiowek zawiera iogo, umieszczone wediug ogolnych zasad
pozycjonowania w lewym gomym rogu, oraz herp.
Wdoinympoluumieszczony jestnapis , Patronathonorowy Marszatka
Wojewddziwa Lubuskiego”, oraz adres strony intermnetowe;] Urzedu
Marszatkowskiego.

Tekst:
tytut: Sansation Bold 156 pt, interlinia 182 pt, 80% czern:, rbwnane
do lewe.

- Adres www: Sansation Bold 156 pt, bialy, umieszczony centralnie.

2000 mm

1000 mm
- »
100 120 100
o | ‘
e | |
B ~— RN U
O
o
<
=
Patronat honorowy
Marszatka
Wojewodztwa Lubuskiego
www.lubusRie.pl
o
S
[V
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13. Reklama telewizyjna






ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizuaine;

® Reklama telewizyjna @ Plansza reklamy telewizyjne

Na planszy stalym elementem jest bialy pasek u dolu ekranu, na
Klorym pojawiaig sie adres strony www.lubuskie.pl oraz mobiine
napisy. Adres | tekst napisane sg czcionkg Sansation Bold 80% czerni.
Stalym elementem jest takze logo wopewodziwa wraz z hasiem
na Diafe, potokragte] apli umieszczonej w lewym gomym rogu ekranu.

www.lubuskie.pl

nostincilla con euisim quissis! uvet irit ipit #iquis nullamet prat

)dio consent

q

eum aut aciliquam, co
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® Reklama telewizyjna

Na planszy nie ma juz paska z tekstem, nie ma takze l0go
w lewym gornym rogu ekranu. Pojawia sie duze logo wojewodztwa
wraz z hastem. Na ciemniejszych tlach powinno pojawia¢ sie
z bialg typografig. Na tfach, gdzie kolory zakidcajg czytelnos$é logo
Konieczne jest umieszczenie biale; apli 0 przezroczystosci 50%.
W tym przypadku powinna zosta¢ uzyta granatowa typografia
(C80,M45,Y0,KO).

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizualnej

@ Plansza koncowa reklamy telewizyjnej

’ A ’Ebushie‘“”
: \,.« Warte zachodu
N v
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14. Reklama prasowa
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@ Reklama prasowa

ksiega marki lubuskie ~ ksiega identyfikacji wizualnej

@ Reklama ze zdjeciem

Format: A4 (210 x 297 mm).

Giownymi elementami stosowanymi w materialach prasowych sg,
biata forma graficzna, siuzaca jako pole tekstowe naiozona na to
graticzne, grafika | doine poie tekstowe, w ksztaicie prosiokgla.
Pierwsze pole jest przeznaczone na nagiowek.

Drugie pole przeznaczone jest na tres¢ oferty. Elementy te powinny
by¢ umieszczone ponize) grafiki. W rexiamie prasowej pojawia sig
takze 10go wojewddztwa, zawsze umieszczone wediug ogoinych
zasad pozycjonowania w lewym gomym rogu.

Oprocz tych elementdw pojawia sig rowniez adres  strony
internetowe] wojewaodztwa.

Tekst:

- hasfo: Sansation Boid 38 pt, interinia 25 pt, rownane do lewe|
krawedz: typografii w logo, ciemnoniebieski zaczerpnigty Z 10go.

- nagiowek tekstu cigglego: Sansation Bold 13 pt, interina 12 pt,
80% czemi,

-tekst ciagly: Sansation Bold 11 pt, intertinia 12 pt, 80% czemi,

- adres www: Sansation Boid 14 pt, 80% czerni.

297 mm

15

23

43

24

210 mm
15 485

Lubuskie

‘? Warte zachodu
i

Irilla autet eum
nos nostincilla

irilfa autet aum nos |

Py H

mmmmmmmmmMmm
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8 Reklama prasowa

Giéwnymi elementami stosowanymi w materiafach prasowych sa,
biata forma graficzna, siuzgca jako pole tekstowe, nalozona na
fotograhig, fotografia | doine pole tekstowe w kszialcie prostokgta.
Pierwsze pole jest przeznaczone na nagiowek.

Drugie pole przeznaczone jest na tres¢ oferty. Elementy te powinny
by¢ umieszczone ponize; grafiki. W rekiamie prasowej pojawia sig
takze logo wojewddziwa w wers|irozszerzone), Zawsze umieszczone
wedlug ogoinych zasad pozycijonowania w lewym gormnym rogu.
Oprocz tych elementow pojawie sSig rowniez adres  strony
internetowe] wojewodztwa.

Texst:

- tekst hasta; Sansation Bold 38 pt. interfinia 40 pt, rdwnany do
lewe), kolor cliemnoniebieski (zaczerpnigty z 10go),

- naglowek tekstu dopeiniajgcego: Sansation Bold 13 pt, interiinia
12 pt, 80% czern,
tekst dopetniajgcy: Sansation Boid 11 pt, interinia 12 pt, 80%
czermi,

-adres www: Sansation Boid 14 pt, 80% czerni.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualne

® Reklama ze zdjeciem pozioma

210 mm

15

23

23,5

27

15

- 297 mm .
15 485 595 18

|

. — Lubuskie Irilla autet eum

| nos nostincilla

i i
! Irilla autet eum nos !
i inci isim g it ipit iqui i eum il con i
i is 3m in ut ulh verit dolutat, irifla autet eurn nos nostincilia con euisim quissisi utet irit ipit iliquis |
i io consent eum aut aciiquam, con veros dunt nonsequis am in ut uliute eum doluptat lam i

H
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@ Reklama prasowa

W przypaku reklamy typograticzne; o jednolitym tie, gtowna tresc
rekiamy jest przedstawiona w srodkowym polu. Tekst uzupeiniajgey
umieszczony jest pod kolorowg piaszczyzng. W rekiamie prasowej
pojawia sig takze 1ogo w wers|l f0zszerzone|, zawsze umieszezone
wedtug ogoinych zasad pozycionowania w iewym gornym [ogu.
Oprocz tych elementdw pojawia sig rowniez adres strony interne-
towe] wojewodziwa.

Tekst:

- tekst giowny: Sansation Bold 38 pt, interfinia 41 pt, rownany do
lewe) krawedzi hasta w 10go, bialy,

- nagtowek tekstu dopetniajgcego: Sansation Bold 13 pt, interiinia
12 pt, 80% czerni,

- tekst dopelniajgcy: Sansation Boig 11 pt, interlinia 12 pt, 80%
czermi,

- adres www: Sansation Bold 14 pt, 80% czerni

ksiega marki lubuskie - ksigga identyfikacji wizuaine|

@ Reklama typograficzna

297 mm

15

23

43

210 mm

Lubuskie

? Warte zachodu

www.lubuskiept

Irilla autet eum nos
nostincilla nostincilla
con euisim quissisl

utet irit ipitiliquis nul-
lamet pratummodio
consent essequat
eum aut aciliquam,
con veros dunt non-
sequis

Killa autet eum nos.

oquat eum st am in us Ulse i
mwmmooﬁu‘khmmmmmnﬁn i
-
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@ Reklama prasowa

Gtownymi elementami stosowanymi w mateniaiach prasowych sg,
biata forma graficzna, siuzgca jako pole tekstowe, natozona na
gladkie, jasnozielone to (kolor zaczerprigly Z iogo}, grafika i doine
pole tekstowe w ksztalcie prostokaia.

Pierwsze pole jest przeznaczone na nagiowek.

Drugie pole przeznaczone jest na tresc oferty. Elementy te

powinny by¢ umieszczone ponize grafiki. W reklamie prasowe
pojawia sie takze logo wojewodztwa w 107SZerZ0ne; Wersjl, zawsze
umieszczone wediug ogolnych zasad pozycjonowania w lewym
gomym rogu. Oprécz tych elementow pojawia sig rowniez adres

strony internetowe] wojewodziwa.

Tekst:

- tekst gtowny: Sansation Boid 38 ot, interlinia 41 DL rownany do
lewej krawgdzi hasta w l0go, koior bialy,

- nagfowek tekstu dopetniajgcego: Sansation Bold 13 pt, interiinia
12 pt, 80% czemi,

~ tekst dopetniaigcy: Sansation Boid 11 pt, interlinia 12 pt. 80%
czerni,

. adres www: Sansation Bold 14 pt, 80% czern:.

ksiega marki lubuskie — ksigga identyfikacji wizuaine

@ Reklama typograficzna pozioma

210 mm

27

15

297 mm
18

Lubuskie
Warte zachodu

Irilla autet eum nos nostincilla nos- |

tincilla con euisim quissisl utet irit
ipitiliquis nullamet pratummodio
consent essequat eum aut acili-

quam, con veros dunt nonsequis

Irilla autet eum nos
sim auissisi

Iritipht aut con P

is am in wt ull am verit dofutat. Irifla autet eum nos nostincilia con euisim quissisi utet irit ipit liquis

, s
| |
| |
lé Tl iept 2 consent eum aut aclh <on veros dunt nonsequis am in ut uliute eum doluptat lam :
i H
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® Reklama prasowa

W ogloszeniu Urzedu Marszatkowskiego  stosuemy  zasady
analogiczne do rekiamy typograficznej. W ogloszenu Urzedu
Marszatkowskiego pojawia  Si¢ 0go  wojewodziwa, zawsze
umieszczone wedtug ogoinych zasad pozycjonowania w lewym
gomym rogu.

Naglowek zawera logo, umieszczone wediug ogoinych
zasad pozycjonowania w lewym  gomym  rogu, oraz
napis: ,Urzad Marszatkowski  Wojewodziwa  Lubuskiego”.
Napis oddzielony jest od logo pionowym odcinkiem w Kolorze
80% czemni. Wysoko$¢ odcinka jest rowna wySOKosCt 10go.
Odcinek jest umieszczony na granicy pola ochronnego 10go,
zdefiniowanego wczesnie;.  Odleglos¢  pomigdzy  odcinkiem
a napisem ,Urzad Marszaikowski Woewodztwa Lubuskiego” jest
rowna polu ochronnemu logo.

Tekst glowny 0gloszenia umieszczony jest Na Ciemnoniebieskim fle
(zaczerpnigtym z 10g0).

Oprocz tych elementow na bialym prostokginym tle pojawia
sig réwniez tekst dopetniajgcy oraz adres strony intemeiowey
wojewodziwa.

Tekst:
nazwa urzedu: Sansation Bold 17 pt, interlinia 21 pt, 80% czern,
tekst gtéwny: Sansation Bold 38 pt, interlinia 41 pt, bialy, rownane
do lewe| krawedz nazwy ,Urzad Marszatkowski Woewddztwa
Lubuskiego”,
nagiowek tekstu dopetniajgcego: Sansation Bold 13 pt, interiinia
12 pt, 80% czerm,
tekst dopelniajgey: Sansation Bold 11 pt, interinia 12 pt, 80%
czermy,
adres www: Sansation Bold 14 pt, 80% czemi.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizuainej

@ Ogloszenie Urzedu Marszatkowskiego

297 mm

i

210 mm

- »
15 435
l
! )

Urzad Marszathowski
i o Wojewodztwa Lubuski
!

www.lubuskiepl

Irilla autet eum nos
nostincilla nostincilla
con euisim quissisl

utet irit ipitiliquis nul-
lamet pratummodio
consent essequat
eum aut aciliquam,
con veros dunt non-
sequis

iifla autet eum nos

et SESOQUS SUM MK con & amin ut ulute i
o dokpat tam verit dolutat. irille auiet eum nos nostinclla con euisim
"
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@ Reklama prasowa

W ogloszeniu Urzedu Marszatkowskiego stosujemy  zasady
analogiczne do reklamy typograficzne;. W ogioszenu Urzedu
Marszatkowskiego pojawia sig takze logo wojewodziwa, zawsze
umieszczone wediug ogoinych zasad pozycjionowania w lewym
gomym rogu.

Nagfowek zawiera logo, umieszczone wediug ogoinych
zasad pozycjonowania w lewym  gomym  rogu, oraz
napis: ,Urzad Marszatkowski  Wojewodziwa — Lubuskiego”.
Napis oddzielony jest od logo pionowym odcinkiemn w kolorze
80% czemni. Wysoko$¢ odcinka jest rowna wysoko$ci 0go.
Odcinek jest umieszczony na granicy pola ochronnego 10go,
zdefiniowanego wczesnie..  Odiegfos¢ pomigdzy  odcinkiem
a napisem ,Urzad Marszatkowski WojewoOdziwa Lubuskiego” jest
réwna polu ochronnemu {0go.

Oprocz tych elementdw pojawia sig rowniez adres strony
nternetowe; wojewodztwa.

Tekst:
- nazwa urzedu : Sansation Bolg 17 pt, interiinia 21 pt, 80% czem:,
- tekst gtowny: Sansation Bold 38 pt, interiinia 41 pt, rownany do
lewe; krawedzi hasfa w iogo, biaty,
nagtdwek tekstu dopeiniajgcego: Sansation Bold 13 pt, interinia
12 pt, 80% czemi,
tekst dopeiniajgcy: Sansaton Bold 11 pt, interinia 12 pt, 80%
czernl,
adres www: Sansation Bold 14 pt, 80% czern.

ksiega marki lubuskie - ksiega identyfikacji wizuainej

#8 Ogloszenie Urzedu Marszatkowskiego poziome

210 mm

15

23

28

297 mm

www.lubuskie.pl

trilla autet eum nos

Urzad Marszatkowski
Wojewodztwa Lubuskiego

Irilla autet eum nos nostincilla nos-
tincilla con euisim quissisl utet irit

ipit iliquis nullamet pratummodio
consent essequat eum aut acili-
quam, con veros dunt nonsequis

{
issis! utet irk ipit onsent eum autaci , COn veros dunt |

is am i ut iyl

lam verit dolutat. iritia autet eum nos it ipit iliquis |

‘con euisim quiss}
consent eum aut con veros dum nonsequis am in ut uifute eum doluptat lam
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15. Reklama internetowa

by






8 Reklama internetowa

Kompozycja reklamy odpowtada ogdlnym zasadom tworzenia
materiatdw prasowych. Giowny element graficzny, stanowigcy 1o
dla tekstu, jest odpowiednio dostosowany do Proporcii powierzchnt
reklamowej oraz Ilo$ci tekstu. Tres¢ reklamy napisana jest CzCionkg
Sansation Bold.

ksiega marki lubuskie — ksigga identyfikacj wizuainej

® Reklama intermetowa Marka Lubuskie

60 px
15 30 15

20

468 px
140

Lubuskie

V Warte zachodu

Irilla autet eum nos nostincilla
Ego ClcaeNum, nosum peris.
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# Reklama internetowa

Kompozycja rekiamy odpowiada ogolnym zasadom tworzenia
materialow prasowych. Giowny element graficzny, stanowigcy tio
dla tekstu, jest odpowiednio dostosowany 4o proporcii DOWIerzchn
reklamowe; oraz llosci tekstu. Tresc rekiamy napisana jest CzCionkg
Sansation Bold.

ksiega marki lubuskie — ksiega identyfikacji wizualnej

@ Reklama intemetowa typograficzna

60 px

20

468 px
20 20

Lubuskie

? Warte zachodu

trilla autet eum nos nostincilla

}ma autet eum nos nostincitta con ewisim quissis! utet int ipiziliquis nullamet prammmod;o:onf
Bent essequat eust auwt aciliquar, con veros dunt nNonsequis am in wi uitute, Na feu feu faccuny
aliquat nonsequis ea con hent alit velesti onsecte min velit, quisi blam, consequip







ksiega marki lubuskie - ksigga identyfikacji wizualnej

@ Reklama intermetowa @ Reklama internetowa Urzgd Marszatkowski

468 px

Reklama typograficzna odpowiada ogolnym zasadom tworzenia
ypog

materiaiow prasowych. Glowny element graficzny, stanowigcy {fo 20

dla tekstu, jest odpowednio dostosowany GO Proporc)i pOWierzehn: 4o Urzad M Ihowshi Wolewbdzta Lubushi
S s ; . R i o t
reklamowej oraz losci tekstu. Tre$¢ reklamy napisana jest czCionkg X | Lubuski rzad Marszathowski Wojewoaztwa Lubustiego
) ° O u ush'e rifla autet eum nas nostinciia con euisim quissis! utet initipitiliquis nutlamet pratummeodio con-
SaﬂsaUOﬂ BO'G o ™ { Warte zachodu senl essequat eum aut acihiquam, con veros dunt nonsequis am in ut uliute, Na feu feu faccum
© 0 , ahquatnonsequuseaconhemahtvelesnonsecxemmveh[,qu»sxblam,conseqmp
v
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16. Kryteria i procedury przyznawania prawa do korzystania z symboliki marki
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® Kryteria i procedury przyznawania prawa do korzystania z symboliki marki

ksiega marki lubuskie - krytera i procedury

& Definicie
Sympole mark::

Pojeciem symboli marki okreslane sg nastepujgce ele-
menty:

1. logo,

2. herp,

3. nazwa wojewodztwa,

4. kolorystyka,

5. typografia,

6. ,lubuski znak jakosct”,

7. logo ,miode Lubuskie”,

8. Inne symbole ustanowione przez Kapitufe znaku.

Kapituta znaku stanow! jury, kiore wybiera projekty, przy-
Znajgc im prawo do posiugiwania sig znakiem.

Sklada sie z przynajmniej 2 0séb z Zespotu ds. Marki,
powolanego przy Urzedzie Marszatkowskim Wojewodz-
twa Lubuskiego, oraz 0soby opiniugce] projekt (przed-
stawiciel departamentu UM, jednostki podlegte] UM ub
stowarzyszenia).

Zespot ds. Marki powoluie przewodniczagcego Kapituly.
Przewodniczgcy przewodzi obradom kapituty.

Kapituta ustala kazdorazowo czas kolejnego posiedzenia
I 0gfasza go w formie wewnetrznego obwieszczenia i na
stornie internetowej UM,

@ Zasady przyznawania prawa do korzystania z symboliki
marki

[. Procedury
1. Jednostki wewngtrz UM (departamenty, biuray.

Prawa do Korzystania z symboli marki przez jednostki
wewngirz Urzedu Marszatkowskiego wydawane sg na
podstawie pisemnych decyzji. Decyzja okresta sposob
oznaczenia obiekiu/wydarzenia/produkiu. Wzor decyzj
powinien opracowac departament prawny.

2. Jednostk podiegie UM.

Prawa do korzystania z symboli marki przez jednostki
podiegie Urzedowi Marszatkowskiemu wydawane sg na
podstawie pisemnych decyzi. Decyzia okresia sposob
oznaczenia obiekiu/wyQarzenia/produkiu.

3. Podmioty zewnetrzne.

Prawa do korzystania z symboli marki dia podmiotow
zewngtrznych reguiowane sg umowg, ktora okresia wza-
jemne prawa ( obowigzki podmiotow oraz okres posiada-
nia prawa do korzystania z symboi.

Okres obowigzywania umowy:

Determinowany jest sezonowoscig bgdz cyklicznoscig
wydarzenia/ produkiu (moze by¢ przyznawany jednora-
zow0 bgdz na ustalony przez strony okres).

I Keytena:
1. Logo

Podstawowy element identyfikacii wizuainej Marki Lubuskie.
Szczegotowe zasady konstrukcii znaku zostaly opisane
w Ksiedze Marki Lubuskie w rozdziale ,Konstrukeia”.
L0go wystepuje na wszystkich elementach identyfikaci
wizualne; wojewodztwa lubuskiego.

L.0go moze wystepowac w trzech wersjach:
1.1. Logo wersja podstawowa (z nazwg: ,Lubuskie”)

Moze wystepowac tylko na:
- drukach komunikacj wewnetrzne) 1 zewnetrzne) Urzedu
Marszalkowskiego.

Zgodnie z zasadami opisanymi w Ksiedze Marki Lubu-
skie w rozdziale ,Wersie minimaine” wielkos$¢ logo z na-
Zwg nie moze by¢ mniejsza niz 8§ mm.

1.2. LOQo w wersji rozszerzone; (logo z hastem: ,Warte
zachodu”)

Musi wystepowac na:
oznakowaniu zewnetrznym 1 wewngtrznym urzedu, de-
partamentow i bius,

-oznakowaniu zewnetrznym i wewnetrznym jednostek
podieglych Urzedow: Marszatkowskiemu Wojewodztwa
Lubuskiego,
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® Kryteria | procedury przyznawania prawa do korzystania z symboliki marki

ksiega marki lubuskie - kryteria | procedury

materiatach promocyjnych,
stoiskach promocy|nych,
-Qznaczenws 1mprez  pod
Wojewodztwa Lubuskiego,
-nosnikach rekiam zewnetrzne, telewizyjne), prasowe]
oraz internetowe.

patronatem  Marszatka

Zgodnie z zasadami opisanymi w Ksigdze Marki Lubu-
skie w rozdziale ,Wersje minimaine” wielko$¢ 10go wersi
rozszerzone) nie moze by¢ mnigjsza niz 9 mm.

1.3. Logo - znak
Sam znak moze wystepowac w awoch przypadkach:

- wielkos¢ znaku jest mniejsza niz 6 mm i zgodnie z zasa-
dami dia wersji minimainej logo stosujemy sam znak;

- na materiafach promocyjnych, kiedy zasadne jest po-
kazanie duzego znaku | nie ma miejsca na umiesz-
czenie nazwy (zasady zachowania pola ochrornegoy.
W takim przypadku nazwa moze wystgpiC 0sobno,
ale nie bezposrednio pod znakiem.

2. Herb

Wyrdznik wojewddziwa - herb jednostki terytorniaine.
Musl wystepowac na:

oznaczeniu Urzedu Marszatkowskiego (fasada dudyn-
ku, tablice informacyjne, tabliczki przydrzwiowe),
stronie internetowe] Urzedu Marszatkowskiego,

materialach promocyjnych z dopiskiem: ,Patronat Mar-
szatka Wojewodziwa Lubuskiego”,
dokumentach procedury wewnstriznej (np. 1SO.)

3. Nazwa woewddziwa

Zapisana czcionkg Sansation Bold zgodnie z zasadami
Zapisu nazw wilasnych, w kolorze niebieskim zaczerpnig-
tym z 10go oraz w wers|: czarmej | szare;.

W wyrazeniu: ,patronat Marszatka Wojewodztwa Lubu-
skiego” zapisujemy nazwe wolewodziwa tylko zgodnie z
zasadami pisowni jezyka polskiego.

3.1. Nazwa z hastem

Nazwa z hastem wystepuje osobno tylko w przypadku,
gdy niemozliwe Jest umieszczenie nazwy obok znaku (pt.
1.3)

4. Kolorystyka

Kolorystyka zaczerpnieta z logo i opisana w Ksiedze
Marki Lubuskie moze by¢ wykorzystywana do tworzenia
przedmiotow promocyjnych, stoisk, oznaczenia imprez,
reklam, wystroju wnetrz,

5. Typogratia
Typografia podstawowa, czcionka Sansation Boid, opisa-

na w Ksiedze Marki Lubuskie moze byC wykorzystywana
do opisywania wydarzen, miejsc podieglych UM.

6. Lubusk: znak jakosc.

Moze wystepowaC na produklach i wydarzeniach wyty-
powanych przez Kapitutg znaku.

Wydarzenia te muszg wpisywac s w strategie marki.
Konstrukcia | zasady tworzenia znaku opisane sg w Ksig-
dze Marki Lubuskie.

7. Logo ,miode Lubuskie”

Wydarzenia, kiorych odbiorcami sg osoby miode mogg do-
datkowo korzystac z iogo ,mtode Lubuskie”. Konstiukeia t za-
sady tworzenia znaku opisane sg w Ksigdze Marks Lubuskie.
@ Kategorie oznaczenia

1. Oznaczenie miejsc

Mieisca podlegle UM iub objete jego patronatem ozna-
czone sg tabliczkami, kiGrych konstrukcja | zasady two-
rzenia opisane sg w Ksiedze Marki Lubuskie.

2. Oznaczenie produkiow

Produktly regionaine, kidre zostang wyrdznione przez Ka-
priule znaku 0znaczone sg ,lubuskim znakiem jakosci”,

3. Oznaczenie imprez

Imprezy pod patronatem  Marszalka  Wojewodziwa
Lubuskiego mogg zostac wyroznione jubuskim znakiem
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@ Kryteria | procedury przyznawania prawa do korzystania z symboliki marki

ksiega marki lubuskie — kryteria | procedury

1akosci”. Znak wystepuje na wszystkich materiatach pro-
mocyjnych wydarzenia.

Inng formg oznaczenia imprez jest ustawienie matenaiow
promocyjnych UM (roli-upy, stoiskay.

Imprezy, ktorych odbiorcami sg 0soby miode, mogg do-
datkowo korzystac z iogo ,miode Lubuskie”.

® Zasady przyznawania prawa do korzystania z symbo-
liki marki w pierwszym roku wdrazania strategii (pro-
gram przej$ciowy):

W pierwszym roku wdrazania strategi (2010) Kapituta moze
przyznawac prawa do korzystania z symboliki marki do:

- produkeji wydawnictw UM z uzyciem nowej identyfikacy;;
- produkcji materialow promocyjnych z uzyciem nowe;
identyfikac)i uwzgledniajgce] dzialania: targi, Konkursy,
oznakowanie lokali, prezenty, imprezy masowe, nie-
tandardowe nos$niki (przestrzer migjska, $rodki Ko-
munikacji 1tp.), oznakowanie punkidw sprzedazy/iokal:
(potykacze, stojaki, zawieszki itp.), spotkania bizneso-
we, wyposazenie ambasadorow marki etc.;
zmiany wystroju wnetrz w siedzibach UM na zgodny
z nowg identyfikacig;
zmiany akcydensow (wizylowki, papier firmowy etc.)
na zgodne z nowg identyfikacia;

@ Zasady przyznawania prawa do xorzystania z sympoii-
ki mark: w kolejnych latach wdrazania strategi

W kolegjnych latach wdrazania strategi prawa do korzystania
Z symboiiki marki powinny byC przyznawane zgodnie z zalo-
zeniami programow wdrazania strategi marki.
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