
UCHWALA NR

ZARZADU WOJEWODZTWA LUBUSKIEGO

zdnia l$.M.̂ <L..M.l. roku

w sprawie przyjf cia zatozeh strategii mark! dla wojewodztwa lubuskiego wraz z systemem

controllingu na lata 2011-2016 oraz Ksi?gi Mark! 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 pozniejszymi zmianami) uchwala si? co nast?puje:

§ 1. Ustala si? zaiozenia strategii zarzadzania marka^ wojewodztwa lubuskiego na lata 2011-2016

poprzez realizacj? priorytetow okreslonych dokumentem pn. ,,Zalozenia strategii marki dla wojewodztwa

lubuskiego wraz z systemem controllingu na lata 2011 - 2016" stanowiacego Zalacznik nr 1 do niniejszej

uchwaty.

§ 2. Wprowadza si? zasady stosowania systemu identyfikacji wizualnej dla Urz?du Marszalkowskiego

Wojewodztwa Lubuskiego zgodnie z dokumentem pn. ,,Ksi?ga Marki Lubuskie" stanowiacy Zalacznik nr 2 do

niniejszej uchwaly.

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

§ 4. Uchwala wchodzi z dniem podj?cia.
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,,Wszyscy wiedzq, ze czegos nie da si§ zrobic, i przychodzi taki jeden, ktory nie wie,
ze si§ nie da, i on to wtasnie robi"

Albert Einstein

1. Wstep

Celem Mark! Lubuskie jest stworzenie wizerunku wojewodztwa jako miejsca, w kto-

rym warto inwestowac, w ktorym dobrze sie. mieszka i ktore warto odwiedzic. Marka

ma wspierac dziatania wtadz wojewodztwa dqzqcych do rozwoju infrastruktrury biz-

nesu i przesiebiorczosci wojewodztwa. Innym jej zadaniem jest wzmocnienie poczu-

cia wtasnej wartosci mieszkancom wojewodztwa, przekonania, ze Lubuskie jest ich

miejscem na ziemi. Na koniec, marka ma petnic role, powszechnie rozpoznawalnej
poza granicami wojewodztwa wizytowki regionu.

2. Lubuskie teraz

Lubuskie jest zatem mtodym wojewodztwem, ksztattujqcym swojq tozsamosc. Na-

potyka przy tym wiele trudnosci, takich jak brak zakorzenienia mieszkancow w re-

gionie, brak wspolnej historii obszarow skladajqcych sie na region czy czasem

pojawiajqcy si§ brak identyfikacji mieszkancow z regionem czy brak przeswiadcze-

nia o jego wartosci. Bardzo istotny w obrazie regionu jest wyrainie rysujqcy sie

konflikt ambicjonalny pomifdzy Gorzowem a Zielonq Gorq. O ile nie definiuje on

codziennosci mieszkancow wojewodztw,a o tyle wzmianki o nim pojawiajq sie w wy-

powiedziach mieszkancow obu tych miast. Tozsamosc wojewodztwa nie moze dqzyc

do wewnetrznej unifikacji, zroznicowanie - dwa silne osrodki miejskie w ramach

regionu - stanowi o bogactwie tozsamosci Lubuskiego.

Z drugiej strony - jako byt nowy - wojewodztwo aktywnie poszukuje wtasnej tozsa-

mosci i pozbawione jest w tym dziele ograniczen wynikajqcych z historii czy z dawna

obranych ram rozwoju. Brak kompleksow i ambicje powodujq, ze swiat stoi przed Lu-

buskim otworem. A szereg atutow wojewodztwa pozwala formutowac ambitne cele.





3. Pozycjonowanie

3.1 Grupy docelowe

49-

Adresatami komunikacji wojewodztwa sq w pierwszym rzfdzie mieszkaricy Lu-

buskiego. Ambitni i bez kompleksow, lubiqcy swoje miejsce zamieszkania. By-

wali w swiecie, traktujqcy Lubuskie jak swoj dom. Czujq si? obywatelami Europy,

smiato patrzq w przysztosc. Sq przedsif biorczy, otwarci na innych, przyjaznie

nastawieni wobec obcokrajowcow. Jednoczesnie majq tendencje do umniejsza-

nia wartosci miejsca, w ktorym zyjq, nie sq przekonani o jego wyjqtkowosci.

Ma to zrodto w powstajqcej dopiero tozsamosci regionu i wymaga wyraznego

odniesienia w komunikacji. Niechec tej grupy docelowej do poprzestawania na

tym, co juz ma, powoduje dqzenie do ciqgtego rozwoju i zdobywania nowych

Iqdow. Jednoczesnie przywiqzanie do miejsca zamieszkania pozwala przewidy-

wac, ze adresaci komunikacji sq gotowi budowac swojq matq ojczyzn?.

Kolejnq waznq grupq odbiorcow Mark! Lubuskie sq przedsiebiorcy. W wymiarach

psychograficznych i demograficznych, a takze w charakterystyce jest to popula-

cja bardzo podobna do mieszkancow wojewodztwa, posiada jednak nieco innq

perspektywe i oczekiwania. Sq to osoby czynnie ,,biorqce sprawy w swoje rece",

oczekujq wi§c tego, ze ich miejsce na ziemi bfdzie sprzyjato przedsifbiorcom

i stwarzato dogodne warunki dla robienia interesow. Grupa ta jest nastawiona

w najwiekszej mierze na racjonalne argumenty przemawiajqce za wyborem da-

nej marki, oczekuje konkretnych korzysci.

Ostatniq grupq, do ktorej Lubuskie kieruje swojq mark?, sq turysci - glownie

weekendowi - uprawiajqcy turystyk? aktywnq oraz sentymentalnq (grupy te

wzajemnie si? przenikajq). Wielu z nich (turysci weekendowi) jest Jednocze-

snie mieszkancami wojewodztwa, ktorzy doskonale zdajq sobie spraw? z pi?k-

na ziem, na ktorych mieszkajq. Jednak to piekno i inne walory regionu nie sq

powszechnie znane poza jego granicami. Konieczne jest zatem odwotanie sif

do osob aktywnie spfdzajqcych wolny czas, mlodych duchem, poszukujqcych

odskoczni od codziennosci, nie bojqcych si? eksplorowac nieznane, pragnqcych

przygody; mieszkancow wojewodztw (i landow) osciennych, wraz z rozwojem

bazy i produktow turystycznych takze z dalszych regionow.





3.2 Otoczenie konkurencyjne

Otoczenie konkurencyjne wojewodztwa lubuskiego jest rozne dla poszczegolnych
grup docelowych. I tak:

Mieszkancy oscienne osrodki akademickie (mtodziez) i duze osrodki

miejskie w Polsce i Europie

Inwestorzy wojewodztwa oscienne, rowniez korzystajqce z bliskosci

granicy i szlakow komunikacyjnych, wojewodztwo lodzkie

- rowniez posiadajqce wezet szlakow potnoc-poiudnie,

wschod-zachod

Turysci wojewodztwa oscienne, ziemie odzyskane

Jak widac najwiekszq wage przyktadac nalezy do wojewodztw osciennych.

Dolnoslqskie

Wielkopolskie

Zachodniopomorskie

Wojewodztwo stawia na gospodarke i wykorzystanie fun-

duszy unijnych. Nieco obocznym torem komunikowane sq

rowniez walory turystyczne regionu - Dolny Slqsk stawia na

gosci z calego swiata i chwali sie swoim bogatym dziedzic-

twem kulturowym, pochodnq wiekow istnienia na pograni-

czu kultur.

Wielkopolska stawia na biznes (wielki) - zdecydowanie naj-

silniej komunikowany walor wojewodztwa. Poznan wyraz-

nie stawia tez na wiedze i innowacje.

Wojewodztwo przedstawia sie jako region turystyczny - ze-

stawienie w komunikacji Zachodniopomorskiego przygody

i morza wywotuje u przecietnego odbiorcy szereg skoja-

rzen - najczesciej przyjemnych - z nadmorskimi wakacjami.

Mozna przyjqc, ze jest to pozycjonowanie nastawione gtow-

nie na mieszkancow regionu i turystow.

Konkurencja wewn^trzna

Wojewodztwo lubuskie NIE konkuruje ze sktadajqcymi sie na nie regionami (np.

z osrodkami miejskimi). Uzupetnia i spaja ich komunikacje, stanowi pomost miedzy

nimi - nie jakosc majqcq je zastqpic!
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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 jakosc zycia - szkoda

bytoby zaprzepascic taki potencjat - trawa wcale nie jest bardziej zielona po drugiej

stronie rzekil

Potencjat Lubuskiego wynika z jego potozenia geograficznego. Bliskosc granicy

sprawia, ze Lubuskie jest bramq, przyczotkiem Europy Zachodniej. Tutaj silnie roz-

wija sie polsko-niemiecka wspotpraca gospodarcza. Mieszkancy czujq sie obywa-

telami Europy wtasciwie od zawsze. To sprawia, ze smiato patrzq w przysztosc, bez

kompleksow europejskiego ,,mtodszego brata". Sq przedsiebiorczy, otwarci na in-

nych, przyjaznie nastawieni wobec obcokrajowcow. Otoczenie przyrody sprawia, ze
region peten jest pozytywnej energii.

3.4 Benefit/

Benefity, czyli korzysci jakie odnosi grupa docelowa korzystajqc z Mark! ,,Lubuskie":

- miejsce, w ktorym warto inwestowac (inwestorzy),

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

- wysoka jakosc zycia (mieszkancy, turysci),

- bogate zycie kulturalne (mieszkancy, turys ci).

Lubuskie jest nieodkrytym jeszcze miejscem z potencjatem inwestycyjnym, wartym

zainteresowania, wartym inwestycji ze wzgledu na potozenie (blisko ,,zachodu")

i potqczenie nowoczesnosci, przedsiebiorczosci z dziewiczq przyrodq i bogactwem

kulturalnym regionu.

3.5 Wartosci i osobowosc

Wartosci mark! Bezpieczenstwo, otwartosc, goscinnosc, brak kompleksow,

ambicja, skromnosc, poczucie wtasnej wartosci, partner-

stwo, mtodosc, witalnosc. Wspotpraca, rownowaga pomif-

dzy ,,byc" i ,,miec".
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Osobowosc Lubuskie mozna by opisac jako osobe mtodq duchem, petnq

zycia - wartq zainteresowania, bywalq w swiecie, znajqcq

swojq wartosc. Ambitnq i zdolnq. Biznesmena szukajqcego
partnerow do inwestycji. Mediatora.

3.6 RTB

Wojewodztwo posiada szereg cech, ktore uwiarygodniajq oferowane przez Marke
lubuskie korzysci.

W Lubuskim warto bye, inwestowac, bo:

- Potozone jest przy zachodniej granicy kraju, na przeci^ciu waznych szlakow komu-
nikacyjnych. Innym atutem wojewodztwa jest pr$zna Kostrzynsko Slubicka Specjal-
na Strefa Ekonomiczna.

- Jest krajowym liderem wykorzystania srodkow unijnych (np. 40 projektow lubu-
skich przedsiebiorstw otrzymato dofinansowania, dzieki ktorym firmy bedq mogty
wzmacniac swoj potencjal innowacyjny) i potrafi wykorzystac nawet ponad 90%
przyznanych funduszy.

- Wojewodztwo cechuje wysoka jakosc zycia mieszkancow i odwiedzajqcych je go-
sci. Ma to zrodto w kilku cechach regionu, takich jak bliskosc przyrody, osrodki
miejskie sredniej wielkosci (brak wielkomiejskiego zgietku), z regionu tatwo dostac
si§ zarowno do wielkich metropolii, jak i w glusz$. Niemal 50% powierzchni woje-
wodztwa zajmujq lasy, znajdujq sie tutaj dwa park! narodowe (Drawiehski i Ujscie
Warty), osiem parkow krajobrazowych, a takze liczne zbiorniki wodne.

- Bogactwo kulturalne region zawdzif cza mozliwosc czerpania z wielu tradycji kul-
turowych (dziedzictwo autochtonow i powojennych przybyszow w roznych stron
Rzeczpospolitej), a takze bliskosci wielkich osrodkow miejskich (Berlin, Wroclaw,
Poznari). Region pielfgnuje tradycje winiarskie i znany jest ze swoich kabaretow
i festiwali muzycznych (Przystanek Woodstock).
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3.7 Wyrozniki

Wyrozniki sq werbalnymi lub sensorycznymi elementami komunikacji marki, ktore

wyrozniajq marke na tie konkurencji. Takimi wyroznikami powinny stac si§:

- identyfikacja wizualna wojewodztwa plus emblematy.

Logo wojewodztwa w swej formie i kolorystyce nawiqzuje do naturalnego pejzazu

wojewodztwa. 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 - zaczerpni$ta z natury - rownoczesnie symbolizuje witalnosc i prfz-

nosc, rozwoj (zielen) oraz otwartosc i dobrq atmosfer$ (niebieski). Pozostaie kolory za-
znaczajq pierwiastek cywilizacyjny - przemyst (ciemny spod) i czyste powietrze (biel).

- Wizualizacja konturu granic Polski z zaznaczonym wojewodztwem lubuskim.

- Winobranie

- Przystanek Woodstock

3.8 Esencja Marki

Lubuskie - warte zachodu!

4. Zdanie pozycjonujqce

Lubuskie jest pifknym, nowoczesnym domem dla mieszkancow, dynamicznym re-

gionem z przysztosciq dla inwestorow i nieodkrytq, niezatloczonq przystaniq dla

turystow.

Dla mieszkancow Lubuskie to dom, miejsce, do ktorego chftnie wracajq, w ktorym

pracujq i gdzie korzystajq z zycia. Bliskosc natury i bogata oferta kulturalna powo-

dujq, ze tu chce si§ zyc. Lubuskie to jakosc zycia.

Dla inwestorow Lubuskie to wojewodztwo, w ktorym warto inwestowac. Potozenie

przy granicy, na przecieciu szlakow komunikacyjnych, oraz specjalna strefa ekono-

miczna zapewniajq swietne warunki do rozwoju biznesu. Lubuskie to pewna przy-

szlosc.
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DIa turystow Lubuskie to kraina petna nieodkrytych skarbow przyrody. Bogactwo
jezior i lasow, dziedzictwo historyczne i bogata oferta kulturalna sprawiajq, ze chce

si? tu bye. Lubuskie to nasze miejsce na wypad - weekendowy albo miesieczny.
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Wizualizacja
i werbalizacja
Marki Lubuskie





1. Wst^p

Pierwotna wersja znaku (samolocik) wywotata wsrod respondentow wiele pozytyw-
nych skojarzen. Byt on porownywany do samolotu (zwtaszcza 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 zwiqzane z lasami, polami, rzekami, jeziorami.

W dalszej pracy nad logo postanowilismy ozywic kolorystykf, ostre formy ztagodzic
i zaokrqglic, aby uzyskac ciepte, skojarzenia (emotikon - odwotujqcy si? do pogod-
nego nastroju, zadowolenia). Logotyp rowniez ksztattem (nietylko kolorami) nawiq-

zuje w czytelny sposob do potozenia wojewodztwa lubuskiego na zachodzie Polski,
przy granicy z Niemcami (ciemna linia moze bye kojarzona z granicq). Znak jest eks-
presyjny i dynamiczny poprzez form? i nasycenie kolorow, ale jednoczesnie mif kki
i optymistyczny - dla mieszkancow Lubuskie to dom, miejsce, do ktorego chetnie
wracajq. Dom kojarzy si$ z miejscem przytulnym i dobrze rozpoznawalnym.

W nowym logo zawarte sq wskazywane przez mieszkancow atuty wojewodztwa:

przyroda, swieze powietrze, jego zachodnie i przygraniczne potozenie. Wyraza row-
niez pozytywne nastawienie (otwartosc) mieszkancow do zmian. Logo jest dyna-

miczne, ale jednoczesnie subtelne, podobnie jak mieszkancy wojewodztwa.
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2. Logo - wersja podstawowa

C 40
M 5
Y 1OO
K 0

C 3O
M 0
Y 0
K 0

C 84
M 45
Y 0
K 0

C 9
MO
Y 10O
K 0

C 9O
M 30
Y 100
K 20

R 167
G 197
B 57

R 170
G 225
B 25O

R 20
G 124
B 193

R 243
G 234
B 0

R O
G 114
B 59

Web Safe
RGB
99CC33

Web Safe
RGB
99CCFF

Web Safe
RGB
0066CC

Web Safe
RGB
FFEEOO

Web Safe
RGB
OO6633

Pantone
583 C

Pantone
635 C

Pantone
66OC

Pantone
102 C

Pantone
364 C

NCSS
2070-G80Y

NCSS
0520-R9OB

NCSS
2565-R80B

NCSS
0560-G80Y

NCSS
5540-G20Y

17





3. Logo - wersje kolorystyczne

Lubusbie

Lubusfcie

Lubusfcie
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4. Logo - wersja z hastem

Lubusfeie
Warte zachodu

Typog ratio:

Sensation Bold
abcdefghijhlmnopqrstuwxyz
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUWXYZ
1234567890
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5. Swiat marki

Lubusfcie

1. otoczenie/atrybut: skrzyiowanie drog, podkreslenie strategicznego potozenia woje-

wodztwa i rozbudowujqcej sie infrastruktury

2. temperament/postac: mtodzi, ambitni, otwarci, zadowoleni ludzie

3. aktywnosc/atrybut: wyzwanie, ambicja

4. otoczenie/zmysty: zieleri, naturalne piekno

5. zmyst/doswiadczenie: bliskosc swiata, dynamizm

6. otoczenie/atrybut: przygraniczne potozenie

7. otoczenie/doswiadczenie: gospodarka w zgodzie z naturq, nowoczesnosc

8. otoczenie/postac: mtoda osoba, czerpiqca radosc z zycia i energie. z kontaktu z naturq

9. aktywnosc/postac: dynamizm, w zgodzie z naturq

10. zmyst/postac: otwartosc na nowe doswiadczenia

11. aktywnosc: aktywne spedzanie czasu wolnego

12. aktywnosc/jezyk: radosc tworzenia
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6. Przyktadowe aplikacje logo

V.
•̂̂
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7. Komunikacja skierowana do mieszkahcow

Opis grupy

Mieszkaricy Lubuskiego - ambitni i bez kompleksow, lubiqcy swoje miejsce zamieszkania.

Bywali w swiecie, traktujqcy Lubuskie jak swoj dom. Czujq sie obywatelami Europy, smiato

patrzq w przysztosc. Sq przedsiebiorczy, otwarci na innych, przyjaznie nastawieni wobec

obcokrajowcow. Jednoczesnie majq tendencje do umniejszania wartosci miejsca, w kto-

rym zyjq, nie sq przekonani o jego wyjqtkowosci. Ma to zrodto w powstajqcej dopiero

tozsamosci regionu i wymaga wyraznego odniesienia w komunikacji. Niechec tej grupy

docelowej do poprzestawania na tym, co juz ma, powoduje dqzenie do ciqgtego rozwoju

i zdobywania nowych Iqdow. Jednoczesnie przywiqzanie do miejsca zamieszkania pozwa-

la przewidywac, ze adresaci komunikacji sq gotowi budowac swojq malq ojczyzne.

Sposob komunikowania

W komunikacji podkreslamy otwartosc mieszkahcow oraz ich ambicje.,
poczucie ze, ,,sq od zawsze Europejczykami". Inspirujemy ich do wspot-
tworzenia matej ojczyzny. Akcentujemy wysokq jakosc zycia wynikajqcq
z bliskosci natury.

Hasta

TworzyMy Lubuskie
Naturalnie blisko Zachodu
Lubuskie potrafi
Naturalnie Lubuskie

Przyktady komunikacji

LuBoulle

Promocja poprzez gre w boulle. Nie wymaga budowania infrastruktury- grac mozna

niemal wszedzie. Gra integruje sqsiadow - mieszkahcow wojewodztwa. Podkresla

jakosc zycia bez pospiechu, jest aluzjq do kultury francuskiej (winiarstwo). Boulle to

tez oryginalny gadzet promocyjny, kulki mogq miec wygrawerowane logo.
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8. Komunikacja skierowana do inwestorow

Opis grupy

Przedsi§biorcy-to populacja bardzo podobna do mieszkahcowwojewodztwa, posia-

da jednak nieco innq perspektyw$ i inne oczekiwania. Sq to osoby czynnie ,,biorqce
sprawy w swoje r§ ce", oczekujq wife tego, ze ich miejsce na ziemi bfdzie sprzyjalo
przedsif biorcom i stwarzato dogodne warunki do robienia interesow. Grupa ta jest
nastawiona w najwiekszej mierze na racjonalne argumenty przemawiajqce za wy-
borem danej marki, oczekuje konkretnych korzysci.

Sposob komunikowania

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

Hasta

Lubuskie warte zachodu
Warte inwestycji
Naturalnie Nowoczesne
Lubuskie - perspektywa zachodnia
Lubuskie - tu przekraczamy granice

Przyklady komunikacji

Warte inwestycji
Serwis informacyjny dla przedsif biorcow zainteresowanych prowadzeniem dziatal-

nosci na terenie wojewodztwa lubuskiego. Umozliwia biezqcy dost$p do cennych
informacji zwiqzanych bezposrednio z gospodarkq regionu.
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9. Komunikacja skierowana do turystow

Opis grupy

Turysci - gtownie weekendowi - uprawiajqcy turystyke aktywnq oraz sentymen-

talnq (grupy te wzajemnie sie przenikajq). Wielu z nich (turystow weekendowych)

jest jednoczesnie mieszkancami wojewodztwa, ktorzy doskonale zdajq sobie sprawe

z pif kna ziem, na ktorych mieszkajq. Jednak to pif kno i inne walory regionu nie sq

powszechnie znane poza jego granicami. Konieczne jest zatem odwotanie si$ do

osob aktywnie spedzajqcych wolny czas, mtodych duchem, poszukujqcych odskocz-

ni od codziennosci, nie bojqcych si§ eksplorowac nieznane, pragnqcych przygody.

Mieszkancow wojewodztw (i landow) osciennych, wraz z rozwojem bazy i produktow

turystycznych takze z dalszych regionow.

Sposob komunikowania

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

Hasta

Lubuskie - odkryj naturalny
potencjat!
Naturalnie lubuskie!
Odkryj lubuskie
Lubuskie - naturalnie warte zachodu

Przyktady komunikacji

Karta Aktywny Turysta

Program lojalnosciowy dla turystow korzystajqcych z ustug turystycznych na terenie

wojewodztwa lubuskiego. Celem programu jest rozwoj turystyki. Uczestnicy korzy-

stajq z licznych ulg bronzy turystycznej. Majq tez ulatwiony dostep do informacji

turystycznej oraz przywilej uczestnictwa w najciekawszych wydarzeniach regionu.
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Wizualizacja i werbalizacja Mark! Lubuskie wykonana przez Bakalie Studio Brandingowe
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Wdrozenie strategii
Marki Lubuskie

Marka Lubuskie
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Marka ,,Lubuskie - warte zachodu!"

Misja

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

Lubuskie jest warte zachodu, bo zapewnia swoim
mieszkahcom i gosciom bezpieczenstwo, otwartosc,
goscinnosc, brak kompleksow, ambicje, skromnosc, poczucie
wfasnej wartosci, partnerstwo, mlodosc i witalnosc. Bardzo
wazne dla Lubuskiego sq wartosci takie jak wspotpraca
i rownowaga pomiedzy ,,byc" i ,,miec".
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Program przejsciowy ma na celu przygotowanie wtasciwego wdrozenia marki.

W jego zakres wchodzi przygotowanie materiatow promocyjnych oraz identyfikacji
wizualnej wojewodztwa do postugiwania sie nowq symbolikq. W ograniczonym za-

kresie upublicznieniu ulegajq plany wojewodztwa co do marki, wiekszosc prac (i ich
efektow) ma miejsce poza polem widzenia odbiorcow.

Uwaga: Nalezy za wszelkq cen$ uniknqc upubliczniania niedomkni$tych projektow
wdrozeniowych (np. strona internetowa w fazie testowej) - oglaszane i upublicznia-
ne sq tylko kompletne kroki wdrozenia.

1.1. Wdrozenie nowej identyfikacji

• Od momentu ogtoszenia strategii wtadze wojewodztwa postugujq si? nowym logo,
zamieszczajq tez we wszystkich nowo produkowanych materiatach nowq identyfi-
kacj?.

• Powstaje komorka UM odpowiedzialna za wdrozenie (jak najszybciej).

Zadaniem tego zespotu b$dzie planowanie, wybor wykonawcow i nadzor nad
wdrozeniem marki. Dla osiqgniecia tych celow zespot powinien dysponowac od-
powiednim budzetem, kompetencjami i umocowaniem w strukturze Urz§du Mar-

szatkowskiego (sugerujemy umocowanie tego ciata bezposrednio pod zarzqdem
wojewodztwa).

Komorka taka jest niezb§dna do ptynnego i skutecznego wdrozenia nowej strategii.
• Wdrozona zostaje (w petni) nowa identyfikacja wizualna wojewodztwa (grudzien
2010/styczen 2011):

- planowanie i produkcja wydawnictw UM z uzyciem nowej identyfikacji;
- planowanie i produkcja materiatow promocyjnych z uzyciem nowej identy-

fikacji. Nalezy uwzglfdnic wszystkie mozliwe zakresy wykorzystania: targi,

konkursy, oznakowanie lokali, prezenty, imprezy masowe, niestandardowe
nosniki (przestrzen miejska, srodki komunikacji itp.), oznakowanie punktow
sprzedazy/lokali (potykacze, stojaki, zawieszki itp.), spotkania biznesowe, wy-
posazenie ambasadorow marki etc.;

- zmiana wystroju wn§trz w siedzibach UM na zgodny z nowq identyfikacjq;
- zmiana akcydensow (wizytowki, papier firmowy etc.) na zgodne z nowq iden-

tyfikacjq likwidacja materiatow postugujqcych si? starq identyfikacjq.
• Zaprojektowany i wdrozony zostaje nowy serwis internetowy UM, w ktorym potozo-
ny zostaje nacisk na wdrozenie tak wielu procedur wirtualnych, jak to tylko mozliwe
w obecnym (i prognozowanym na okres wdrozenia) stanie prawnym. Zawartosc
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serwisu musi bye atrakcyjna rowniez dla inwestorow (osobny ,,portal inwestora"?)

i turystow.

-eel: stworzenie portalu wojewodzkiego - najlepszego zrodta aktualnych in-

formacji o regionie (miara: zaistnienie serwisu, a nastepnie statystyki ruchu

w nim) zgodnie z zatozeniem o bliskosci wtadz wojewodztwa i obywateli tq-

czonych wspolnym, wartym zachodu celem;

- adresaci: wszystkie grupy docelowe, przy czym architektura serwisu(6w?) musi

odpowiadac na potrzeby kazdej z grup docelowych i wyraznie komunikowac

benefity czyli:

- Lubuskie to:

- miejsce, w ktorym warto inwestowac (inwestorzy),

- skutecznosc w pozyskiwaniu funduszy strukturalnych, (inwestorzy,

mieszkahcy),

- wysoka jakosc zycia (mieszkahcy, turysci),

- bogate zycie kulturalne (mieszkahcy, turysci);

- Lubuskie jest nieodkrytym jeszcze miejscem z potencjatem inwestycyjnym,

wartym zainteresowania, wartym inwestycji ze wzgledu na potozenie (blisko

,,zachodu") i polqczenie nowoczesnosci, przedsiebiorczosci z dziewiczq przy-

rodq i bogactwem kulturalnym regionu;

- Stworzenie briefu;

- Konkurs i wybor wykonawcy;

- Projekt;

- Wdrozenie (grudzieh 2010/styczen 2011).

- Zaprojektowany zostaje sposob wykorzystania mediow spotecznosciowych w ko-

munikacji UM z mieszkancami wojewodztwa:

- eel: stworzenie efektywnej platformy dwustronnej komunikacji wtadz wojewodz-

twa i jego mieszkahcow - nowoczesnego i bardzo wymagajqcego narzedzia.

Narzedzia pozwalajqcego mieszkancom na poczucie, ze majq wptyw na sprawy

wojewodztwa;

-adresaci: mieszkancy wojewodztwa:

- okreslenie potrzeb i zakresu takiej komunikacji,

- wybor firmy obstugujqcej obecnosc wojewodztwa i ewentualnq kam-

panie promocyjnq w mediach spotecznosciowych,

-wdrozenie (grudzieh 2010/styczeh 2011).

- Ogtoszone i rozstrzygniete zostajq konkursy na stworzenie kampanii promocyjnych

ATL wpierajqcych wdrozenie mark! ,,Lubuskie - warte zachodu!" (do kohca roku

2010, start kampanii w 2011).
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Na koniec tego etapu wdrozenia nowa marka wojewodztwa uzyska silne zaplecze

organizacyjne (zespot do spraw marki), a jej oficjalny start oparty bedzie na solidnie

przygotowanych materiatach podstawowych - mozliwe bedzie catkowite i szybkie

przejscie do nowej identyfikacji. Miarq sukcesu bedzie tutaj szybkie i petne zamknie-

cie projektow z tego etapu wdrozenia: wymiana akcydensow, stworzenie serwisow

internetowych, powstanie zespotu do spraw marki, zostanie wdrozony projekt ko-

munikacji w mediaeh spofecznosciowych.

Lubuskie bedzie dla grup docelowych partnerem dialogu, bywatym w swiecie i am-

bitnym przywodcq dla przedsiebiorcow, mtodym duchem i petnym zycia ,,znajomym

z osiedla" dla mieszkahcow, swietnym przewodnikiem kochajqcym swoj region dla

turystow. Osobowosciq potrafiqcq tagodzic konflikty i wskazywac droge, przyjacie-

lem, na ktorego mozna liczyc.

1.2. Wprowadzenie w nowq strategif marki
- dziatania PR skierowane do roznych
grup docelowych

MIESZKANCY WOJEWODZTWA

Cel: przedstawienie wynikow prac nad Markq Lubuskie.

1. Organizacja konferencji

Media: telewizja, radio, prasa lokalna. Internet

- konferencja powinna pociqgnqc za sobq dziatania PRowe w celu wykreowania

obecnosci doniesien prasowych na temat nowej marki.

INWESTORZY

Cel: przedstawienie wynikow prac z uwzglfdnieniem korzysci wynikajqcych z marki

lubuskie dla biznesu.

Media:

- strony internetowe poruszajqce tematykf ekonomii, biznesu, marketingu;

- redakcje biznesowe w prasie;

11
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- redakcje biznesowe w radio;

- redakcje biznesowe w telewizji.

Wspotpraca z portalami biznesowymi, ekonomicznymi, marketingowymi:

- zamieszczanie informacji co si§ dzieje w regionie;
- wywiady z przedstawicielami biznesu lubuskiego.

MIESZKANCY WOJEWODZTW OSCIENNYCH, MIESZKANCY
POZOSTAtYCH MIEJSC POLSKI
- Przedstawienie wynikow prac mediom ogolnopolskim, prezentacja hasta, logo, idei:

- wysytka materiatow prasowych.

- Nawiqzanie wspotpracy z portalami turystycznymi:

- prezentacja nowego logo, hasta;

- zamieszczenie na tych portalach wybranych miejsc Lubuskiego, atrakcji woje-

wodztwa.

MIESZKANCY NIEMIEC
- Przedstawienie wynikow prac mediom niemieckim

- Wysytka materiatu dotyczqcego wspotpracy (z wykorzystaniem logo, hasta mark!)

do mediow niemieckich.

- Wspotpraca z portalami wtadz landow przygranicznych:

- zamieszczanie informacji o najwazniejszych wydarzeniach w regionie.

1.3. Zarys budzetu

Na tym etapie koszty powstajq jedynie przy wdrozeniu nowej identyfikacji wizualnej

i produkcji serwisu internetowego - pozostate dziatania pozostajq w fazie planowa-

nia/przetargow.

Koszt wdrozenia nowej identyfikacji wizualnej zalezec bedzie od wielu czynnikow,

w tym zakresu wdrozenia (petne czy tez dotyczyc ma tylko gmachu gtownego UM,

wybranych materiatow promocyjnych itd.) i jego rozmiaru (ilosci materiatow, biur ltd.).

Nalezy jednak zaktadac, ze b?dzie to jednorazowy koszt rzf du minimum 400 000

ztotych. Z uwagi na duze rozdrobnienie zadan tego wdrozenia jedynie czfsc tego

kosztu bfdzie moina przeniesc na kolejny rok.

Serwis internetowy powinien zostac wykonany przez duzq, doswiadczonq agencj$

interaktywnq potrafiqcq planowac i wdrazac strategif komunikacji Internecie, na-
leiy unikac wykonawcow niewyspecjalizowanych. Z uwagi na dose wysoki stopien
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rozbudowania serwisu UM oraz mozliwq potrzebe stworzenia dodatkowych mikroser-
wisow na uzytek kampanii i/lub roinych grup docelowych nie nalezy zaktadac kosztu
nizszego niz 100 000 ztotych. Nalezy liczyc sif z mozliwym podwojeniem tej kwoty.
Z uwagi na termin wdrozenia tf ptatnosc mozna przeniesc na kolejny rok.
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Program wprowadzajqcy

mark*? - okres 2011-2012









*'
Program wdrazania strategii obejmuje dziatania promocyjne skierowane do kon-

kretnych grup docelowych. Oprocz celow komunikacyjnych program wdrazania

strategii moze miec takie cele jak: utworzenie konkretnych struktur organizacyjnych,

utworzenie produktow regionalnych czy innych elementow wspierajqcych komuni-

kacje wojewodztwa.

Etap ten stanowi okres najbardziej wyteionych wysitkow promujqcych nowq mark§

- to w tym czasie nalezy osiqgnqc mozliwie wysokq rozpoznawalnosc marki i zgod-

nosc jej percepcji z zalozonym w strategii pozycjonowaniem.

2.1. Dziatania promujqce wdrazanie startegii

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

-Cel: stworzenie efektywnej platformy wielokierunkowej komunikacji na linii wta-

dze-spoteczenstwo angazujqcej wszystkie zainteresowane strony dialogu spotecz-

nego (miara: przyrastajqcy z czasem kontent oraz ilosc interakcji z odbiorcami).

- Adresaci: mieszkancy wojewodztwa.

Obudowa PRowa dziatari promocyjnych
A.I. Cykl materiatow o wyjqtkowosci wojewodztwa pod wzglfdem turystycznym

(lubuski przewodnik turystyczny):

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

- Cykl: raz w tygodniu.

- W ramach cyklu:

- wywiady z przedstawicielami poszczegolnych grup turystyki (muze-

alnicy, przedstawiciele turystyki - hotelarze, wtasciciele miejsc tury-

stycznych...)

- prezentacja ciekawych miejsc z roznej perspektywy - od wypoczynku

aktywnego po wypoczynek stacjonarny, np. dla rodzin)
- Pozostate dziatania zwiqzane z cyklem:

- zamieszczanie gotowych materiatow na youtube i innych stronach

spofecznosciowych;

- wysytka materiatow do portal! turystycznych;

- stworzenie na podstawie cyklu materiatu edukacyjnego pod tyutem
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,,Marka Lubuska" (plyta DVD) dla nauczycieli - material pomocniczy
do zajec przedszkolnych i szkolnych.

A.2. Cykl materiatow dot. wyjqtkowosci wojewodztwa 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 swiata kultury, galerii, artystami z regionu.
A.3. Cykl materiatow ,,Twarze Marki Lubuskie"

- W cyklu tym mialyby bye prezentowane osoby, ktore osiqgnety sukces (w
roznych dziedzinach) i sq zwiqzane z lubuskim, od sportowcow po naukow-
cow. Moze to bye cykl filmow dokumentalnych, prezentujqcych ich doko-

nania, ich stosunek do lubuskiego. Filmy oczywiscie powinny bye robione
pod Markq Lubuskie. Powinny bye krecone w naturalnym srodowisku osob,
ktorych dotyczq np. w domu w Zaganiu, na ptywalni w Zielonej Gorze, na
uczelni w Gorzowie. Osoby, ktorych dotyczy program, powinny bye ,,kadro-
wane" w roznych miejscach lubuskiego, z ktorymi w przesztosci byty zwiq-

zane lub planujq w przysztosci. W przypadku filmu nalezy pamietac, aby w
tie (subtelnie) wisiata np. flaga lubuskiego, czy inny graficzny motyw marki
pasujqcy i uzasadniony w danym miejscu.Cykl taki mozna rowniez stworzyc
dla prasy i radio.Zatem nalezatoby nawiqzac wspolprace z telewizjq lokalnq,
radiem lokalnym i prasq lokalnq.

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

- zamieszczanie gotowych materiatow na youtube i innych stronach
spotecznosciowych

- wysytkf materiatow do portal! zajmujqcych sie poruszanq tematykq-

(fragmenty, catosc wywiadu)
B. Kampanie ATL anonsujqce nowq strategic.
- Cel: osiqgniecie rozpoznawalnosci nowej marki wojewodztwa na poziomie 50%

(po pierwszej kampanii) i 70% (po dwoch kolejnych).
- Adresaci: mieszkancy wojewodztwa.

- Wykorzystujqce hasfo ,,Lubuskie - warte zachodu!".
- Operujqce sktadnikami architektury marki opisanymi w strategii marki.
- Obejmujqce petne spektrum medidw lokalnych (prasa, TV, Internet, radio)

i wybrane, branzowe media o szerszym zasi§gu.
Parametry kampanii:
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- Pierwsza kampania ma na celu zapoznanie i oswojenie mieszkaricow wojewodztwa

z markq, powinna miec charakter zasi$gowy (czyli nastawiony na dotarcie do jak

najwifkszej ilosci odbiorcow z grupy docelowej), intensywny, eksponujqcy haslo

i nowe logo. Kampanii powinna towarzyszyc dystrybucja darmowych gadzetow (np.

w ramach konkursow radiowych itp.) z logo wojewodztwa - czyhmy odbiorcf no-

snikiem komunikatu.

UWAGA! Nalezy unikac taniej sztampy - jezeli T-shirt to (adny, dobrej jakosci, taki
zeby mozna byto natozyc na wyjscie ,,do klubu", jezeli pendrive to markowy, o przy-

zwoitej pojemnosci itd.

- Druga i kolejne kampanie powinny bye oparte ma kanwie lokalnych aktualnosci

- dotqczac logo i hasto do reklam biezqcych wydarzeri kulturalnych, sportowych

itp. (np. silnie eksponowane patronaty/sponsoring), postugiwac sie komunikata-

mi adekwatnymi do odbiorcy. Tu rowniez mozna postugiwac si$ gadzetami - np.

obdarowanie nimi uczestnikow Przystanku Woodstock zapewni darmowq ekspo-
zycjf mark! na olbrzymim obszarze. Celem tych kampanii jest dalsze upowszech-

nianie znajomosci Mark! Lubuskie oraz silne powiqzanie jej z zyciem spotecznosci

lokalnej, z tym co ,,tu i teraz".

C. Kampanie na nosnikach zewn^trznych/w przestrzeni publicznej (outdoor,

ambient).
- Kampanie wspierajqce kampanie ATL i oparte o te same zatozenia/cele.

- Kampania w miarf mozliwosci wykorzystujqca mozliwosci srodowisk tworczych,

oryginalne, inspirujqce teksty prasowe - unikajqca reklamowej sztampy i idqca

w kierunku eventu.
- Wst§pny pomyst: cykliczny festiwal sztuki miejskiej - Miaiby si$ odbywac zamiast

klasycznej kampanii outdoorowej - przestrzenie normalnie przeznaczone na rekla-

my oddawano by artystom, rezerwujqc jedynie niewielkq czesc kazdego nosnika na

branding wojewodztwa.

- Zamyst: oderwanie od sztampy, wykorzystanie w kreacjach kontekstu otocze-

nia, dodatkowe publicity zwiqzane z wydarzeniem kulturalnym/nietypowym

podejsciem do kampanii reklamowej.

- Cel: wykreowanie eventu artystycznego/produktu kulturalnego- nosnego medialnie

i ciekawego dla mieszkancow. Czegos, o czym si$ mow! i na co si§ jedzie. Miara

sukcesu: Nose publikacji w prasie ogolnopolskiej i zagranicznej.

- Adresaci: mieszkancy Polski i Niemiec.

- Zasieg Kampanii: definiowany jest przez grup? docelowq - mieszkahcy wojewodz-

twa, glowne osrodki miejskie okolicznych regionow (Wroclaw, Poznan, Szczecin,

Poczdam, Berlin, Lipsk, Drezno itd.).
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D. Silne, nakierowane na inwestorow i turyst6w kampanie promocyjne

w Internecie - serwisy internetowe UM powinny przejmowae i przekiero-
wywac" wiekszos'c ruchu pochodzqcego od potencjalnych inwestorow i tu-
rystdw zainteresowanych aktywnym wypoczynkiem - konieczny wybor
podwykonawcy (styczeri 2011). Stosunek natezenia reklamy wizerunko-
wej do PPC (ptatne link! w wyszukiwarkach internetowych) jak 1:3.

- Cel: przyciqgnî cie zainteresowania inwestorow/turystow regionem. Propagowanie

znajomosci mark! w grupach docelowych. Miary sukcesu: trwaty wzrost ruchu

w promowanych serwisach internetowych, trwaty wzrost ilosci zapytan kierowanych

do UM via promowane serwisy.

- Adresaci (adekwatnie): turysci z Lubuskiego i wojewodztw osciennych, inwestorzy

z Polski i zza granicy.

Obudowa PRowa dziatah promocyjnych
D.I. Aktywne wykorzystanie narzedzia net.pr (podstrony na stronie internetowej Urzedu

Marszatkowskiego pod nazwq ,,Marka Lubuskie") do prezentacji ofert inwestycyjnej.

Utworzenie na tej podstronie zaktadki ,,dla inwestora":

- informacje gospodarcze z regionu,

- forum, gdzie przedsiebiorcy bedq mogli wymieniac si§ doswiadczeniami,

- nawiqzanie wspotpracy z portalami biznesowymi, zamieszczenie u nich linkow

do tej podstrony,

- szeroka wspotpraca ze stronq www.kssse.pl,
- zaangazowanie wszystkich mediow lokalnych do nagtosnienia akcji.

D.2. Nawiqzanie wspotpracy z portalami ekonomicznymi, biznesowymi

- zamieszczenie banneru, buttona odsytajqcego do podstrony ,,dla inwestora",

- zamieszczanie na tych stronach informacji, co si$ dzieje w regionie,

-wywiady z przedstawicielami biznesu lubuskiego.

D.3. Stworzenie Klubu Przedsiebiorcy Lubuskiego.

- patronat Marszatka Wojewodztwa Lubuskiego,

- informowanie mediow o pracach Klubu, nad Markq Lubuskie.

D.4. Nawiqzanie wspotpracy z wybranq stacjq ekonomiczno-informacyjnq.

D.5. Staty kontakt z redakcjami biznesowymi w mediach ogolnopolskich przy kazdej

okazji dotyczqcej spraw zwiqzanych z ekonomiq, finansami, biznesem, marke-

tingiem na terenie wojewodztwa.

D.6. Cykl materiatow na temat inwestycji (lubuski przewodnik inwestora).

- Cykl: raz w tygodniu.

- W ramach cyklu:
- wywiady z przedsi^biorcami wojewodztwa 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 przedsiebiorcow. Szczegotowego do-
boru i zakupu wykorzystywanych medi6w powinien dokonac wyspecjali-
zowany dom mediowy.

- Cel: przyciqgniecie inwestorow, propagowanie znajomosci mark! wsrod tej grupy

docelowej. Miarq sukcesu proponujemy uczynic ilosc naptywajqcych do Urz§du
zapytan o mozliwosci inwestycyjne pochodzqcych z tej kampanii oraz wskazniki

znajomosci mark! w grupie docelowej pochodzqce z audytu (punkt 12).
- Adresaci: przedsiebiorcy polscy i zagraniczni.

F. Promocja w wydawnictwach skierowanych do turystdw - tu duza rola
agencji PR jako inspiratora publikacji w dedykowanych portalach inter-
netowych (z celem - wykreowanie bazy wiedzy dla publikacji w innych
mediach). Szczegotowego doboru i zakupu wykorzystywanych medi6w
powinien dokonac" wyspecjalizowany dom mediowy.

- Cel: zwiekszenie ruchu turystycznego, miarq sukcesu bedq tu ogolne statystyki
dotyczqce ruchu turystycznego w wojewodztwie oraz wskazniki znajomosci mark!
w grupie docelowej pochodzqce z audytu (punkt 12).

- Adresaci: turysci z Polski.
Propozycje wydawnictw:
F.I. Insert, do wybranych tytutow prasowych wojewodztw osciennych, potqczony

z akcjq informacyjnq 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 j^zykowych, prezentu-

jqcego najciekawsze miejsca w regionie;
- dystrybucja: insert do prasy potqczony z akcjq informacyjnq o przewodniku;
- wspotpraca PR z prasq, do ktorej b$dzie zainsertowany przewodnik, prezenta-

cja atrakcji turystycznych na ich tamach i na ich stronach internetowych.

F.3. Ma pa regionu z zaznaczonymi najciekawszymi miejscami.
- dystrybucja mapy na granicy;
- dystrybucja mapy w miejscach gdzie zatrzymujq si? turysci niemieccy;
- dystrybucja mapy w informacjach turystycznych.
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G. Promocja we wtasnych i okolicznych (Berlin, Drezno, Wroctaw, Poznah)

osrodkach turystycznych - idea przewodnia ,,wyskocz na weekend nad je-
zioro/do lasu/etc." - oparta o flyersy i reklamy umieszczane w hotelach,
hostelach, osrodkach informacji turystycznej, srodkach transportu itp.

- Cel: dotarcie do turystow w ich ,,srodowisku naturalnym". Miarq sukcesu moze

tu bye jedynie fizyczna obecnosc materiatow promocyjnych wojewodztwa we

wszystkich placowkach turystycznych w wojewodztwie i w co najmniej 30% ho-

teli/hosteli we Wroctawiu, Poznaniu, Dreznie, Poczdamie, Lipsku, Szczecinie

i Berlinie. Nalezy tez odwotywac sif do ogolnych statystyk dotyczqcych bronzy

turystycznej.
- Adresaci: turysci odwiedzajqcy regiony oscienne.

Obudowa PRowa dziatari promocyjnych
G.I. Aktywne wykorzystanie narzedzia net.pr (podstrony na stronie internetowej

Urzf du Marszatkowskiego pod nazwq ,,Lubuskie - warte zachodu") do prezen-

tacji ofert instytucji kultury wojewodztwa lubuskiego (plany, repertuar, prezen-

tacja ciekawych miejsc).

- zaangazowanie wszystkich mediow lokalnych w nagtosnienie akcji,

- nawiqzanie wspotpracy z portalami turystycznymi, zamieszczenie na nich lin-
kow do tej podstrony.

G.2. ,,Stworzenie" czy promowanie przez Urzqd juz istniejqcych kulturalnych, miejskich

miejsc w wi§kszych osrodkach wojewodztwa.

- poprzez wyzej wspomnianq podstronf (na zasadzie wspotpracy bartero-

wej), na stronach danych instytucji kultury zamieszczenie linkow podstrony

,,Marka Lubuskie",

- promowanie wydarzen na wiekszq skalf w mediach lokalnych.

G.3. Podjf cie wspotpracy z wtadzami wojewodztw osciennych pod kqtem wzajemnej

pomocy przy promocji turystyki weekendowej i dtuzszej.

- informacje o regionie w mediach wojewodztw osciennych,

- wywiady w mediach osciennych urzednikow woj. lubuskiego,

- organizacja wywiadow z ludzmi turystyki wojewodztwa lubuskiego w mediach

osciennych,
- zamieszczenie informacji na stronach urz§dowych wtadz osciennych o Marce

Lubuskie, z linkiem do dedykowanych stron zwiqzanych z turystykq i kulturq

(,,marka warta zachodu"}.

G.4. Organizacja, wspotorganizacja wystaw, patronowanie spektaklom arty stow
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Lubuskiego w wojewodztwach osciennych.

- informowanie mediow wojewodztw osciennych o wydarzeniu pod patronatem

marki,

- organizacja wywiadow w mediach wojewodztw osciennych artystow, ktorzy

b§dq prezentowac swoje osiqgni§cia,

- zamieszczanie informacji na stronie zwiqzanej z turystykq i kulturq,

-w miejscach wydarzenia: materiafy promujqce Mark? Lubuskie, dystrybucja

folderow.

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 kontaktow i generowanie zainteresowania ofertq inwestycyjnq regionu.

Miarq sukcesu powinna bye ilosc nawiqzanych na targach konkretnych rozmow

o planowanych inwestycjach i/lub przeprowadzonych prezentacji.

-Adresaci: inwestorzy, media.

Obudowa PRowa dziatah promocyjnych.
H.I. Przygotowanie stoiska zgodnego z wytycznymi identyfikacji wizualnej Mark!

Lubuskie.

H.2. Przygotowanie dla dziennikarzy odwiedzajqcych targi specjalnej prezentacji

i materiatow prasowych, adekwatnych do prezentowanych atutow.

H.3. Zaproszenie do odwiedzenia wojewodztwa niemieckich dziennikarzy, np. ktorzy bedq

na targach - tzw. wyjazd sponsorowany z pokazaniem regionu, np. z jakies okazji).

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

I. Wsparcie organizacyjne i finansowe dia wydarzen kulturalnych, sportowych

i innych imprez masowych na terenie wojew6dztwa. Kazdorazowo z bardzo

mocno eksponowanq markq ,,Lubuskie - Warte zachodu!".

- Cel: tqczenie mark! z wyroinikami wojewodztwa w celu propagowania tej pierw-

szej. Miarq sukcesu jest tu procent wydarzen, do ktorych dotqczony zostanie szyld

,,Lubuskie - warte zachodu!" z satysfakcjonujqcym celem na poziomie 90% zato-

zonego planu.
-Adresaci: mieszkancy wojewodztwa i goscie wspieranych imprez.

- Wybrane imprezy, ktore mozna uwzglfdnic w powyzszych dziataniach:

- Festiwal Piosenki Rosyjskiej

- Lubuski Festiwal Filmowy w tagowie

- Gorzow Jazz Celebrations Festival
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- Romane Dyvesa w Gorzowie

- Miedzynarodowy Festiwal Orkiestr Dftych ,,Alte Kameraden"

- Muzyka w raju w Goscikowie Paradyzu

- Przystanek Woodstok

- Europejskie Ogrody Sztuki

- Green Town of Jazz

- Jarmark Mieszczanski we Wschowie

- Jarmark Joannitow w tagowie

- Turniej Rycerski w Kozuchowie

- Zlot Mitosnikow Fortyfikacji w Boryszynie k/ Lubrzy

- Wielka Ucieczka (Zagari) a w tym Rajd Samochdowy ,,Wielka ucieczka"

- Lubuskie Mistrzostwa OFF-Road

- Mecze iuzlowe

- Winobranie a w tym szlak wina i miodu

- Festiwal Nauki w Zielonej Gorze

- oraz wszelkie inne - drobne i wi?ksze - inicjatywy lokalne.

Przyktadowe plany obudowy PRowej imprez wspieranych
przez wojewodztwo.
1.1. Przystanek Woodstock.

- przygotowanie materiatow prasowych dotyczqcych Przystanku przez pryzmat

mark! lubuskie;

- szeroka wspotpraca z organizatorami; eel: promocja Mark! Lubuskie, ,,w ktorq

Przystanek sie wpisal". Wszyscy wiedzq o Przystanku, ale prawie nikt, ze to si§

odbywa w wojewodztwie lubuskim;

- wprowadzenie do Akademii Sztuk Przepieknych ludzi Lubuskiego;

- przygotowanie materiatow pod kqtem uczestnikow z informacjami o innych

propozycjach regionu (aktywny wypoczynek dla mtodych ludzi);

- zamieszczenie informacji 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 Urz^du w mediach lokalnych i ogolnopolskich.

Adaptacja powyzszych dziatah dla mieszkahcow Niemiec
J. Wsparcie organizacyjne i finansowe dla organizacji pozarzqdowych dzia-

tajqcych lokalnie - warunek: rozpowszechnianie przez te organizacje
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mark! wojewodztwa 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 ilosc wspartych inicjatyw oraz/lub ich zasieg

(rozumiany jako ilosc osob objetych danym dziataniem) - celem jest objecie wspar-

ciem co najmniej 30% inicjatyw pozarzqdowych w wojewodztwie (alternatywnie:

inicjatyw obejmujqcych swoim dziataniem 30% mieszkancow wojewodztwa).
- Adresaci: mieszkancy wojewodztwa i goscie wspieranych imprez.

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

- Cel: stworzenie warunkow rozwoju turystyki i kompleksowej oferty turystycznej

wojewodztwa zgodnie z zatozonymi w strategii korzysciami dla grupy docelowej

,,turysci".

-Adresaci: turysci, inwestorzyz bronzy turystycznej.

- Strategic ta powinna opierac si§ o idef Odry i Warty jako ,,kr$ gostupa" woje-
wodztwa oraz wykorzystywac i silnie akcentowac wszelkie inicjatywy dqzqce do
odrodzenia ruchu turystycznego. Wsrod takich inicjatyw z ostatnich lot urzednicy

UM wymieniajq sptywy rzekami i rejsy turystyczne. Strategia powinna rejestrowac

istniejqce i zaktadac wspieranie nowych produktow tego typu - wykorzystujqcych

naturalne atuty wojewodztwa.

L. Pod koniec 2011 i 2012 roku - niezalezny audyt skutecznos'ci 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-
sywnosciq w poczqtkowym okresie (I kwartat 2011) oraz podczas wainych

eventow wojewodzkich i lokalnych. Koszt rzedu 2-3 000 000 rocznie.

Ad. C - kampanie na nosnikach 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 ztotych,
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organizacja ,,festiwalu sztuki miejskiej" - 500 000 rocznie.

Ad. D - kampania internetowe - caty czas trwania wdrozenia, koszt rzedu 5000 mie-

siecznie za reklam? PPC (plus ewentualne dodatkowe koszty w przypadku wize-

runkowej reklamy zasiegowej - do ustalenia po zdefiniowaniu zasiegu i mediow
- rzqd 100 000 ztotych za miesiecznq, szeroko zakrojonq kampanie).

Ad. E, F - promocja w mediach branzowych - staty miesieczny koszt obstugi PR rzedu
20 000 ztotych.

Ad. G - promocja w osrodkach turystycznych.

Ad. H - udziat w targach (3 300 000 zfotych - na podstawie budzetu wojewodztwa
ekstrapolowanego na dwa lata).

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

wojewodztwa ekstrapolowanego na dwa lata).

Ad. J - wsparcie dla organizacji pozarzqdowych (400 000 ztotych - na podstawie
budzetu wojewodztwa ekstrapolowanego na dwa lata).

Ad. K - strategia rozwoju turystyki - opracowanie DM we wspotpracy z przedstawi-
cielami bronzy. Powinna bye gotowa do wdrozenia, poczynajqc od sezonu
zimowego 2012-2013. Koszt wewnetrzny.

2.3. Przyktady rozwiqzah kreatywnych

Lu Boulle

Promocja poprzez gre w boulle. Nie wymaga budowania infrastruktury - grac mozna
niemal wszedzie. Gra integruje sqsiadow - mieszkancow wojewodztwa. Podkresla

jakosc zycia bez pospiechu, jest aluzjq do kultury francuskiej (winiarstwo). Boulle to
tez oryginalny gadzet promocyjny, kulki mogq miec wygrawerowane logo.
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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 tqczqcy mfodziez z obu stron granicy.

Zaproszeni artysci reprezentujq rozne gatunki muzyki (charakter symboliczny - roz-
norodnosc dajqca w sumie bardzo ciekawy efekt, nawiqzuje to do charakterystyki i
potencjatu wojewodztwa).

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

Oprocz wystepow takze warsztaty atrystyczne - otwarte dla wszystkich mieszkancow
(nauka tarica breakdance, capoeira, jam graffiti, jam muzyczny)

Warte inwestycji

Serwis informacyjny dla przedsiebiorcow zainteresowanych prowadzeniem dziatal-
nosci na terenie wojewodztwa lubuskiego. Umozliwia biezqcy dostep do cennych
informacji zwiqzanych bezposrednio z gospodarkq regionu.
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Billboardy interaktywne

Billboardy umieszczone tak, aby kazdy miat do nich dost$p.

Kazdy moze dowolnq technikq i w dowolny sposob pokolorowac logo zaznaczone

przerywanq liniq.

Mozna ogtosic konkurs na najciekawsze pomysty.

\e

Wait* zachodu

Aplikacjd na iPhone'a

Przy wykorzystaniu czujnikow ruchu. Polega na puszczaniu papierowego samolociku

w przestrzen (najtadniejsze fragmenty wojewodztwa). Trajektoria lotu i predkosc

zalezq od dynamiki ruchu telefonem.
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Zakres czasowy tego etapu jest bardzo odlegly, zwtaszcza w swiecie marketingu,

gdzie trendy, kanaly komunikacji i inne narzedzia zmieniajq si§ z roku na rok. Piano-

wane dziatania mogq tez ulec modyfikacji w wyniku niesatysfakcjonujqcych wynikow
uprzednich staran. Z uwagi na te fakty ponizsze punkty majq charakter orientacyjny,

podlegajqcy ewentualnym zmianom - stosownie do realiow i potrzeb.

Celem tego etapu jest dalsza promocja marki ,,Lubuskie - warte zachodu!" i pod-

trzymanie osiqgnietych wskaznikow rozpoznawalnosci marki. Miary sukcesu opisano

w punktach 2 i 5 ponizszej listy.

1. Podsumowanie i weryfikacja wczegniejszych etapow, kontrola skutecznosci
poszczegdlnych dziatan (wg. podanych przy nich miar sukcesu).

2. Pod koniec roku 2013 niezalezny audyt skutecznosci wdrozenia nowej
marki - badania znajomos~ci marki w grupach docelowych. Dodatkowo,

na tym etapie nalezy tez zbadac skutecznos*£ pozycjonowania, czyli zgod-
nosc percepcji marki z jej projektowanymi cechami.

3. Kontynuacja wczesniej podjetych dziatan:
- Komunikacja z grupami docelowymi w mediach spotecznosciowych

- Kampanie ATL promujqce marke ,,Lubuskie - warte zachodu!".
- Kampanie na nosnikach zewn^trznych/w przestrzeni publicznej.
- Podtrzymanie wykreowanych wczesniej wydarzen kulturalnych.

- Silne, nakierowane na inwestorow i turystow kampanie promocyjne w Intemecie.

- Promocja w wydawnictwach skierowanych do przedsiebiorcow.

- Promocja w wydawnictwach skierowanych do turystow.

- Promocja we wtasnych i okolicznych osrodkach turystycznych.

- Udzial w targach turystycznych i (bardzo szeroko rozumianych) biznesowych

z adekwatnie wykorzystanym hastem ,,Warte zachodu!".

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

- Wsparcie organizacyjne i finansowe dla organizacji pozarzqdowych dziatajq-

cych lokalnie.

4. Konsolidacja bronzy turystycznej wokdt strategii rozwoju turystyki i wdro-

zenie wynikajqcych z niej produktow turystycznych wraz z towarzyszqcq
promocjq.

5. Pod koniec tego okresu ponownie niezalezny audyt wdrozenia nowej
strategii - sukcesem bedzie tu kazdy wzrost proponowanych w punkcie
2 wskaznik6w.
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3.1. Budzet

Mozna zatozyc podobny budzet jak na lata 2011-2012, ale nalezy liczyc sie z jego

modyfikacjami - stosownie do zmian wynikajqcych z przystosowania procesu wdro-

zenia do zaistniatych w czasie warunkow.

3.2. Przyklady rozwiqzan kreatywnych

Lubuska zawieszka hotelowa
Program promujqcy wojewodztwo wsrod turystow. Zawieszki b§dq eksponowane

we wszystkich obiektach turystycznych wojewodztwa lubuskiego. Ich zadaniem jest

wywofywac pozytywne skojarzenia i poszerzac wiedze turystow o atrakcjach woje-

wodztwa. Stanowiq tez zachete do odwiedzenia strony www Lubuskiego.
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Karta Aktywny Turysta
Program lojalnosciowy dla turystow korzystajqcych z ustug turystycznych na terenie
wojewodztwa lubuskiego. Celem programu jest rozwoj turystyki. Uczestnicy korzy-

stajq z licznych ulg bronzy turystycznej. Majq tez utatwiony dostep do informacji

turystycznej oraz przywilej uczestnictwa w najciekawszych wydarzeniach regionu.
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na lata 2014-2016









Okres ten jest tak odlegty w czasie, ie nie sposob tworzyc tu jakichkolwiek scistych

wytycznych. Zatozywszy skutecznosc dotychczas podejmowanych dziatan, nalezy

nastawic si§ na ich kontynuacje, tym razem jednak odejsc od silnej promocji samej

mark! w kierunku dyskretnego znakowania wszelkich regionalnych produktow, idei,

inwestycji itp. markq ,,Lubuskie - warte zachodu!" - podtrzymania wskaznikow znajo-

mosci i percepcji marki. Wsrod koniecznych dziatan wymienic nalezy:

1. Kontynuacja wczesniej podjetych dziatan.
- Komunikacja z grupami docelowymi w mediach spotecznosciowych.

- Promocja we wtasnych i okolicznych osrodkach turystycznych.

- Podtrzymanie wykreowanych wczesniej wydarzen kulturalnych.

- Udziat w targach turystycznych i (bardzo szeroko rozumianych) biznesowych z ade-

kwatnie wykorzystanym hastem ,,Warte zachodu!".

- Wsparcie organizacyjne i finansowe dla wydarzen kulturalnych na terenie woje-

wodztwa.

- Wsparcie organizacyjne i finansowe dla organizacji pozarzqdowych dziatajqcych

lokalnie.

2. Doroczny, niezalezny audyt znajomos~ci i percepcji marki - satysfakcjonujqce

bedzie podtrzymanie osiqgnietych wczesniej wynikow.
3. Doroczny, niezalezny audyt wdrozenia strategii rozwoju turystyki wg. zato-

zonych w tej strategii wskaznikow.

4.1. Wizja

Wojewodztwo lubuskie jest miejscem, w ktorym ,,duzo sif dzieje" - zarowno w zyciu

kulturalnym jak i gospodarczym. Region pelen pozytywnej energii kusi licznie od-

wiedzajqcych go turystow. Tu si? po prostu chce bye! Nowe imprezy kulturalne, arty-

styczne i sportowe zyskujq coraz szerszy, miedzynarodowy rozgtos i sciqgajq znane

nazwiska. Infrastruktura wojewodztwa nie odbiega od standardow zachodnioeuro-

pejskich a wciqz niskie koszty pracy i przyjazne wtadze wojewodztwa sciqgajq do

regionu coraz to nowych inwestorow z roznorodnych branz. Bardzo silnie rozbudo-

wuje sie w wojewodztwie sektor nowych technologii, swoje centra badawcze lokujq
tu mif dzynarodowe koncerny. Absolwenci uczeini z catego kraju postrzegajq woje-

wodztwo jako ciekawy rynek pracy, narasta imigracja wykwalifikowanych pracowni-

kow. Region jest coraz czesciej wybierany na state miejsce zamieszkania zamoznych

emerytow - sciqga ich bogata infrastruktura i walory przyrodnicze wojewodztwa
- to cicha, bezpieczna przystan na starosc.
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Monitoring wdraiania strategii to ztozony proces oceny wptywu dzialan promocyj-

nych na realizacje zatozonych celdw strategicznych. Jest odpowiedzialnym zada-

niem. Wlasciwe kontrola i analiza wynikow pozwolq na skuteczne kierowanie catym
procesem.

Monitoring wdraiania strategii powinien bye wpisany w zakres zadan Zespotu ds.

Marki.

Naleiy rozroinic wskazniki monitoringu:
- wskazniki dtugoterminowe,

- wskazniki krotkoterminowe.

5.1. Wskazniki dtugoterminowe

Gtowne wskazniki to:
- postrzeganie/rozpoznawalnosc mark! w grupach docelowych.

- Do rozwaienia: wskaznik sktonnosci do odwiedzin wojewodztwa w celach
turystycznych.

- monitoring realizacji celow strategicznych.

Narzedzia monitoringu

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

Podstawowa ocena polega na porownaniu wskaznikow pierwszego badania postrze-
gania wojewodztwa lubuskiego wykonanego przed opracowaniem strategii. Wyniki
badari mogq mice wptyw na korekte planow wdraiania strategii.

Zatozone cele:
Koniec 2010
Etap ten stanowi okres najbardziej wyteionych wysitkow promujqcych nowq marke -

to w tym czasie nalezy osiqgnqc moiliwie wysokq rozpoznawalnosc marki i zgodnosc
jej percepcji z zatozonym w strategii pozycjonowaniem.
Koniec 2012
Na tym etapie naleiy tei badac skutecznosc pozycjonowania, czyli zgodnosc per-
cepcji marki z jej projektowanymi cechami. Pytania zadawane respondentom bedq
wykorzystywaty skalf opinii/postaw o nastepujqcych cechach:

- co najmniej 5 stopni,
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- skala symetryczna,

- ocena neutralna stanowiqca srodek skali.

Poniewaz nie mozna zatozyc, ile atrybutow mark! b$dzie opisywac jej wizerunek,

proponujemy, by monitoringowi podlegat usredniony indeks wizerunku marki. War-

tosc indeksu powinna stanowic co najmniej 75% oceny maksymalnej.
Koniec 2014

Badania znajomosci marki w grupach docelowych. Satysfakcjonujqcym poziomem

na tym etapie powinna bye 50% znajomosc spontaniczna marki. Dodatkowo, na tym

etapie nalezy tez zadbac o skutecznosc pozycjonowania, czyli zgodnosc percepcji

marki z jej projektowanymi cechami. Wyzej opisany, monitorowany wskaznik powi-

nien osiqgac poziom 75% oceny maksymalnej.

Zestaw badanych wskaznikow potwierdzajqcych zmian^ wizerunku powinien bye

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 probie reprezentatywnej Polakow z uwagi na

ptec, wiek, wyksztatcenie, obejmujqcej obszar tozsamy z zasifgiem terytorialnym

kampanii reklamowej. W zaieznosci od doktadnej charakterystyki gtownych grup
docelowych proba moze miec charakter wytqcznie miejski.

Wielkosc proby: N = 1000

Uzasadnienie:

Badania CATI zapewniajq szybkq realizacj? badania, bardzo wysokq rzetelnosc,

najwiekszy walor porownawczy oraz relatywnie niskq cene. Szacowany budzet w

momencie przygotowania dokumentu to kwota: 30 do 35 tys zt + VAT.

5.1.2. Monitoring celow strategicznych

Mointoring ce!6w strategicznych:
- wzrost ruchu turystycznego,

- wzrost inwestycji,

- ozywienie ruchu transgranicznego

Do monitoringu celow strategicznych mogq bye wykorzystane wskazniki twarde.
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Gtowne zrodta:

- done GUS,

- done UMWL,

- dane izb turystycznych,

- inne badania cykliczne.

5.2. Wskazniki krotkoterminowe

Do grupy tych wskaznikow mozemy przede wszystkim zaliczyc:

- dane z monitoringu mediow (ilosc zarejestrowanych dziennikarzy, kontent wiado-

mosci);

- dane z monitoringu mediow spotecznosciowych (ilosc interakcji, kontent wiadomosci);

- zainteresowanie dziataniami promocyjnymi (frekwencja, odbior wydarzenia, na-

wiqzane kontakty);

- post§py wdrazania nowej identyfikaji wizualnej.

Narz^dzia controllingu wspomagajqce monitoring wskaznikow
krotkoterm i nowych
Opisane ponizej narzedzia majq wspomagac pracf Zespotu ds. Marki.

5.2.1. Raporty
Forma kontroli i oceny realizacji poszczegolnych dziatan promocyjnych powinien za-

wierac informacje:

- ocene sposobu realizacji zadania,

- ocen$ frekwencji,

- ocenf reakcji grup docelowych,

- ocen§ zainteresowania mediow.

5.2.2. Centrum prasowe
To kluczowe narzedzie, ktore moze wspomagac monitoring wdrazania nowej komu-
nikacji. Utrzymanie niezaleznego centrum prasowego, ktore zostato utworzone na

czas realizacji projektu, pozwoli utrzymac historic pracy nad markq.
Bogaty material pozwoli przeprowadzic analiz^ postrzegania marki. Centrum po-

zwala tez ksztattowac odbior poprzez szybkie rozsytanie pozqdanych komunikatow

(mozliwosc reakcji w sytuacjach kryzysowych), ale rowniez poprzez szybkie pobiera-
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nie danych z zewnqtrz (raport odczytu wygenerowanych komunikatow). Pozwoli to

na statq obserwacj$ i weryfikacj? odbioru komunikacji marki.

5.2.3. Portale spolecznosciowe
Zaproponowane w ramach programu przejsciowego: portal spolecznosciowy moze

bye jednoczesnie narzedziem controllingu.

Ta efektywna platforma dwustronnej komunikacji wtadz wojewodztwa i jego miesz-

kancow pozwala kontrolowac ton komunikacji oraz tematyke przekazu.

5.2.4. Audyt komunikacji
Bieiqce sprawdzenie procesu wymiany akcydensow - wazne szczegdinie dla oce-

ny etapu przejsciowego wdrazania strategii, ktorego celem jest, aby od poczqtku

2011 roku UM i podlegte mu jednostki wykorzystywaty akcydensy zgodne z nowq

identyfikacjq wizualnq.

Biezqcy nadzor wdrazania nowej identyfikacji wizualnej - Zespot ds. Marki powinien

kontrolowac produkcj$ materiaiow komunikacji wewn^trznej i materiatow promocyj-
nych.

W poczqtkowym okresie Zespot ds. Marki moze zlecic konsultacje agencji, ktora

zaprojektowata identyfikacje.
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Scenariusz konferencji









Scenariusz konferencji

Sugerowane dni: wtorek, sroda, czwartek

Sugerowane miejsce ze wzgledu na nowoczesny charakter budynku, ktory wpisuje

sie w nowoczesnq forme logo i marki: Filharmonia

Propozycja zaproszenia gosci:
- Media

- Osoby opiniotworcze

- Honorowi obywatele

- Wyktadowcy uniwersyteccy

- Dyrektorzy szkot

- Wtodarze miast Lubuskiego

- Osoby aktywnie angaiujqce sif w sprawy lokalne (Stowarzyszenia, Wladze Lubuskiej

Organizacji Turystycznej...)

- Przedstawiciele sqsiednich landow Niemieckich

Proponowani uczestnicy:
- Marszatek Wojewodztwa Marcin Jabtoriski

- Wicemarszatek Wojewodztwa Elzbieta Polak

- Wicemarszatek Wojewodztwa Tomasz Wontor

- Przedstawiciele Studia Bakalie

- Sugerowany gosc (osoba prowadzqca konferencje) - Tomasz Lis

Czas trwania cz$sci oficjalnej: okoto jednej godziny

Scenariusz (ogolny zarys)
l.Motyw muzyczny: Stworzenie na te okolicznosc grupy muzycznej sktadajqcej si$

z muzykow Filharmonii, Big Bandu Uniwersytetu Zielonogorskiego wraz z Adamem

Batdychem. To potqczenie instrumentalistow klasycznych z jazzowymi da efekt nowo-

czesnosci, potqczenia roznych opcji, ciekawego wystepu.

Czas: do 1 minuty
Repertuar: jazzowy

Wystep przy specjalnym oswietleniu (barwy Lubuskiego, mogq bye dodawane kolejno

kolory, czyli zaczynamy od jednego koloru, przy ktoryms z kulminacyjnych momen-

tow dodajemy kolejny ltd.).
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Scena powinna bye przygotowana tak, aby wyglqdata jak studio telewizyjne. Dwie

kanapy na srodku sceny i jeden fotel dla prowadzqcego. W tie telebim tub ekran, na

ktorym bfdq prezentowane materiaty filmowe. Swiatta w kolorach Lubuskiego nie

padajq bezposrednio na uczestnikow, aby ich nie oslepiac tylko delikatnie z boku.

2. Prowadzqcy konferencjf wychodzi na scen§, wita gosci i zaprasza uczestnikow.

3. Przywitanie przybytych gosci - Pan Marszatek (z wymienieniem i powitaniem Prezy-

dentow Zielonej Gory, Gorzowa, Nowej Soli - bedq siedziec w pierwszym rzedzie).

4. Przedstawienie tematu konferencji = Pan Marszatek.

5. Prowadzqcy konferencje zadaje pytanie osobie, ktora bedzie mowic o badaniach

(np. badaczowi), dotyczqce postrzegania Lubuskiego przez mieszkaricow.

6. Krotka prezentacja (film) wypowiedzi znanych osob z Lubuskiego, co myslq o regionie

(ad. filmu: kilka pytan do znanych, waznych osob. Film ten pocifty bytby na ka-

watki i wykorzystany takze w dalszej czf sci konferencji. Nakr^cenie jego wymaga

jednak wifkszego budzetu oraz czasu, w przysztosci mozna go rowniez wykorzy-

stac na youtube i innych stronach stuzqcych do promocji regionu)

7. Krotki komentarz Pana Marszalka (w tonie lekkim)

8. Prowadzqcy pros! badacza o przedstawienie wynikow badania w tej kwestii (slajd -

w barwach Lubuskiego - przedstawiajqcy najwazniejsze wyniki dot. badan wsrod

mieszkancow).

9. Kilku sekundowa wstawka muzykow filharmonii i Big Bandu (tzw. par§ pociqgni$c

smyczkiem, jakby przypadkiem).

10. Badacz prezentuje wyniki z komentarzem.

11. Prowadzqcy konferencje zadaje pytanie dotyczqce postrzegania Lubuskiego przez

mieszkancow wojewodztw osciennych.

12. Krotka prezentacja (film) wypowiedzi znanych osob z wojewodztw osciennych.

Moze to bye rowniez sondaz uliczny wsrod przypadkowo wybranych osob z wo-

jewodztw dolnoslqskiego (np. na rynku we Wroctawiu), wielkopolskiego (np. na

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

13. Prowadzqcy konferencje pros! badacza o przedstawienie wynikow badania w tej

kwestii.

14. Kilkusekundowa wstawka muzykow filharmonii i Big Bandu (tzw. pare pociqgniec

smyczkiem, jakby przypadkiem).

15. Slajd - w barwach Lubuskiego - przedstawiajqcy najwazniejsze wyniki dot. badan

wsrod mieszkancow wojewodztw osciennych.

16. Badacz prezentuje wyniki z komentarzem.

17. Prowadzqcy konferencje zadaje pytanie dotyczqce postrzegania Lubuskiego przez

pozostalych mieszkancow Polski.
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18. Krotka prezentacja (film) wypowiedzi znanych osob z Polski (mogq to bye osoby,

ktore w jakis sposob kojarzq si? z regionem, np. Jerzy Owsiak, Piotr Battroczyk,

Artur Andrus, Grzegorz Miecugow, Katarzyna Pakosinska.

19. Krotki komentarz Pana Marszatka (w tonie lekkim)

20. Prowadzqcy konferencj? pros! badacza o przedstawienie wynikow badania w tej

kwestii.

21. Kilku sekundowa wstawka muzykowfilharmonii i Big Bandu (tzw. par? pociqgni?c

smyczkiem, jakby przypadkiem).

22. Slajd - w barwach Lubuskiego - przedstawiajqcy najwazniejsze wyniki dot. badan

pozostatych mieszkancow Polski.

23. Badacz prezentuje wyniki z komentarzem.

24. Prowadzqcy konferencj? zadaje pytanie dotyczqce postrzegania Lubuskiego

przez mieszkancow Niemiec.

25. Krotka prezentacja (film) wypowiedzi wtodarzy landow niemieckich. Wypowie-

dzi te mogq bye uzupelnione pytaniami dot. tego tematu do tzw. przechodniow

niemieckich.

26. Prowadzqcy konferencj? pros! badacza o przedstawienie wynikow badania w tej

kwestii.

27. Kilkusekundowa wstawka muzykow filharmonii i Big Bandu (tzw. par? pociqgni?c

smyczkiem, jakby przypadkiem).

28. Slajd - w barwach lubuskiego - przedstawiajqcy najwazniejsze wyniki dot. badan

Niemcow.

29. Badacz prezentuje wyniki z komentarzem.

30. Pytanie Pana Marszalka (w tonie lekkim) do ,,przedstawicieli Niemiec" obecnych

w pierwszym rzedzie (polskojf zycznych) czy zgadzajq si? z tq opiniq.

31. Krotkie podsumowanie pierwszej czesci przez prowadzqcego konferencj? w for-

mie krotkich pytan do uczestnikow.

W duchu:

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

- Lubuskie Warte Zachodu (lokalizacja) - bez wymieniania hasta

32. Prowadzqcy konferencj? zaprasza na seen? p. El? Skrzypek.

33. Przedstawienie wnioskow (atutow, przeszkod, kierunku dziatan) - p. Ela Skrzypek

(w duchu odpowiadania na pytania prowadzqcego).
34. Kilkusekundowa wstawka muzykowfilharmonii (tzw. par? pociqgni?c smyczkiem,

jakby przypadkiem).

35. Pokazanie wynikow prac, pokazanie logo, hasla - p. Ela Skrzypek.

Przy pokazywaniu wynikow prac komentarz p. Eli Skrzypek, dlatego sugerujemy

dla wzmocnienia efektu specjalnq opraw?, gr? swiattem - wszystkimi barwami,
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bez wstawek muzycznych, aby przekaz by! zrozumiaty dla przybytych gosci. Swiatta

b§dq wystarczajqcym efektem wzmacniajqcym, jednoczesnie nierozpraszajqcym.

36. Podsumowanie i zaproszenie przybytych gosci do foyer- Pan Marszatek i prowa-

dzqcy konferencjf.

Przez okres trwania spotkania gra swiatet w barwach Lubuskiego.

Cz^sc 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, material/ dla uczestnikow do rozwazenia:

- piny.

- podktadki korkowe pod kawf i herbatf.

- zestaw konferencyjny - teczka, dtugopis, notatnik - obrandowane, rozdawane przy

wyjsciu z prezentacji konferencji,

- ptyty CD z nagranq ksifgq mark! oraz SIW, prezentacjq flesz,

- obrandowane torby solarowe.

Zaproszenia
Do dziennikarzy mozna wystac zaproszenie:

- Zaproszenie z elektronicznq ramkq na biurko (mozna na niej wgrac to, co bf dziemy

chcieli, tqcznie z tym, ze kazda moze bye inna, element wspolny wgranego mate-

riatu: zaproszenie na konferencjf, na ramce mogq bye zdjfcia np. redakcji, zdj^cia

danego miasta, slajdy), minus jest taki, ze nie moze miec dostownego logo, ale

moze kolorystyka (taki teaser).

Co moze sif dziac tego samego dnia:

Sptyw kajakowy z Gorzowa do Kostrzynia nad Odrq

Sptyw kajakowy z Nowej Soli do Lubna

Zielona Gora
- wywieszenie o odpowiedniej godzinie flag w roznych miejscach miasta,

- balon przed Urzedem Marszatkowskim,

- rozdawanie na ulicach balonow, latawcow z logo (rozdajqcy ubrani w specjalne

koszulki),
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\r,

- rozdawanie przy supermarketach, sklepach balonow, magnesow na lodowki (roz-

dajqcy ubrani w specjalne koszulki),

- przyptyniecie kajakow z Nowej Soli (kajaki z logo, kajakarze w specjalnych koszul-

kach).

Gorzow Wielkopolski
- wywieszenie o odpowiedniej godzinie flag w roznych miejscach miasta,

- balon nad rzekq,

- wyplyniecie kajakow do Kostrzynia (kajaki z logo, kajakarze w specjalnych koszul-

kach),

- rozdawanie nad rzekq, na ulicach balonow, latawcow z logo (rozdajqcy ubrani

w specjalne koszulki),

- rozdawanie przy supermarketach, sklepach balonow, magnesow na lodowki (roz-

dajqcy ubrani w specjalne koszulki).

Nowa Sol
- wywieszenie o odpowiedniej godzinie flag w roznych miejscach miasta,

- wyptyniecie kajakow do Zielonej Gory (kajaki z logo, kajakarze w specjalnych ko-

szulkach),

- rozdawanie nad rzekq, na ulicach balonow, latawcow z logo (rozdajqcy ubrani

w specjalne koszulki),

- rozdawanie przy supermarketach, sklepach balonow, magnesow na lodowki (roz-

dajqcy ubrani w specjalne koszulki).

Kostrzyn
- wywieszenie o odpowiedniej godzinie flag w roznych miejscach miasta,

- przyptyniecie kajakow z Gorzowa (kajaki z logo, kajakarze w specjalnych koszul-

kach),

- rozdawanie nad rzekq, na ulicach balonow, latawcow z logo (rozdajqcy ubrani

w specjalne koszulki),

- rozdawanie przy supermarketach, sklepach balonow, magnesow na lodowki (rozda-

jqcy ubrani w specjalne koszulki).
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Propozycja odnosnie pozostatych miast: Zary, Stubice, Krosno
Odrzariskie, Sulechow
- wywieszenie o odpowiedniej godzinie flag w roznych miejscach miasta,

- rozdawanie na ulicach balonow, latawcow z logo (rozdajqcy ubrani w specjalne

koszulki),

- rozdawanie przy supermarketach, sklepach balonow, magnesow na lodowki (roz-

dajqcy ubrani w specjalne koszulki).

Dodatkowe dziatania promocyjne:
- wynajem powierzchnie billboardowej na nosnikach w calym wojewddztwie - przetom

maja i czerwca,

-wydanie wktadki 4-stronicowej do ,,Gazety Lubuskiej" na weekend 15/16 maja

przedstawiajqcej glowne zaiozenia strategii marki - moze bye skrot 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 haslo: przedszkola, szkoty, przychodnie

i inne miejsca uzytecznosci publicznej

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

- dystrybucja materiatow pismienniczych z logo (poczqtek roku szkolnego - szkoly)

- rozdawanie magnesow (logo) na lodowki (supermarket/)
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Ambient marketing

wszelkie formy marketingu niestandardowego. W zaleznosci od wspotczesnych ro-
zumien tego pojf cia, sq to takie formy jak: marketing partyzancki, wirusowy, trend-
setting, a takie takie formy marketingu internetowego jak buzz marketing, e-mail
marketing, gry marketingowe, takie reklama na srodkach komunikacji miejskiej

(taxi, autobusy, tramwaje, metro), na przystankach, caly outdoor oraz indoor .

ATL

oznacza strategic dziatan marketingowych prowadzonych w mediach tradycyjnych

typu telewizja, radio, prasa, plakaty, reklama zewnftrzna (ang. outdoor), reklama
wewnftrzna (ang. indoor) itp. w przeciwiehstwie do BTL, dziatajqcej drogq niekon-
wencjonalnq.

Badanie CAWI
(ang. Computer Aided Web Interview, wywiad internetowy z uiyciem
komputera) - forma zbierania danych wykorzystywana w badaniach ilosciowych.

Wywiad ma postac wystandaryzowanej ankiety wypetnianej samodzielnie przez
respondenta, wyswietlanej na monitorze komputera podtqczonego do sieci
internet. Odpowiedzi respondenta sq automatycznie przesylane i zapisywane w
bazie danych.

Badanie FGI
(ang. Focus Group Interview, zogniskowany wywiad grupowy) -forma
wywiadu jakosciowego, w ktorym wykwalifikowany moderator rozmawia z gronem

osob (ekspertow, reprezentantow grupy docelowej itp.). Dyskusja przebiega
wedtug przygotowanego scenariusza, ma charakter pogtf biony, wszechstronny i
otwarty. Najczfsciej trwa od do 2 godzin.

Benefit
obietnica marki, korzysci jakq odnosi grupa docelowa obcujqc z markq, mogq bye:

funkcjonalne - czyli odpowiadajqce na uswiadomionq, racjonalnq potrzeb§ (np. gasi

pragnienie, lub nie przepuszcza wilogoci), emocjonalne - czyli odpowiadajqce na
potrzeb§ emocjonalnq (np: potrzeba przynaleinosci do grupy, potrzeba wyraienia
osobowosci itp).

Esencja marki
element architektury marki - podsumowanie wszystkich pozostatych elementow ar-
chitektury ujmujqce w kilku trafnych stowach historic, ktorq ,,opowiada" marka.
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Flyer
jednostronna ulotka

Insight

element architektury mark! - obserwacja dotyczqcq grupy docelowej (jej potrzeb,

uczuc, sposobu myslenia), produktu (kategorii) tub rynku.

Leaflet
ulotka

Pozycjonowanie mark!
to proces majqcy na celu zbudowanie w umystach odbiorcow pozqdanego obrazu

marki. Pozycjonowanie mark! to opracowanie i zakomunikowanie jej atutow w od-

niesieniu do otoczenia konkurencyjnego, zdefiniowanie pozqdanego postrzegania

marki przez jej odbiorcow - grupy docelowe.

PPC

Pay per click jest rodzajem reklamy internetowej, ktorej kluczowa rola polega na

platnosci za klikni^cie (w link, banner), natomiast nie za jego wyswietlenie. Osoba

reklamujqca swojq firme bqdz ustugi ptaci za kaidego uzytkownika, ktory przejdzie

do strony reklamodawcy za pomocq bannera.

RTB

Reason To Believe - element architektury marki - spis atrybutow marki, dzieki ktorym

grupa docelowa moze uwierzyc w obietnic$ marki (benefity)

Wartoici marki
element architektury marki - stowa kluczowe opisujqce esencjf marki - mogq bye

funkcjonalne (co marka daje nabywcy?), expresyjne (co marka mow! o nabywcy?)

i centralne (jakie elementy osobowosci marki i klienta sa wspolne?)
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Marka Lubuskie





marki lubuskie

Miasta i regiony konkuruja, ze sobg o turystow, inwestorow,
mieszkancow. Dobra oferta turystyczna czy utatwienia
gospodarcze dia potencjalnych przedsiQbiorcbw juz me
wystarczajq. Aby miejsce byto identyfikowane, musi miec
marke.. Wazna rola w jej budowaniu przypada samorza_-
dom, ktore coraz aktywniej podeimujq takie micjatywy.

DSaczego - gdy planujemy na przyklad urlop - sposrod
dwocn podobnych miejscowosci, z ktorych obie maja.
pie,kny stary rynek, deptak, maiownicze kamienice i do-
bre zaplecze hotelowe, wybieramy wfasnie te_ okreslona.?
Ta niezwykta moc, ktbra przyciajga nas do danego miej-
sca, to wlasnie marka. Sita. dobrej marki jest nieuchwyt-
ny kiimat emocjonalny. Natomiast nast^pstwem istnienia
markt sa. zadowolone wtadze miasia, szcze_sliw; miesz-
kahcy i dostQp do srodkow na niezbQdne inwestycje.
Niektore miasta i regiony maja_ rnarkQ od wiekow, inne
muszq jq dopiero zbudowac. Jednak nawet ie, Ktore ja.
posiadai^, musza. o ma. dbac, pieiejgnowac j^, aby mogta
SIQ rozwijac i przynosic korzysci.

Regiony, ktore me znajda. swojego mieisca na mapie kra-
iu, sg skazane na k!e.ske_ gospodarczq, Przewaga miejsc
atrakcyinych turystyczme i gospodarczo poiega na zro-
zumieniu i zastosowamu si!nej i wyr6zniaja_cej SIQ marki.
To marka jest podstawa. i najskuteczmejszg metodq bu-
dowama reputacji i dobrobytu.

Trzeba pami^tac, ze marka to inwestycja. Inwestuj^c
w marke, inwestuje SIQ w przysztosc regionu, w jego roz-
woj. Lubuskie to mtody region, ktorego marka me jest

jeszcze ustalona. Dlatego jest regionem merozpoznawai-
nym. Wszystkie dziatania promocyjne muszq bye zatem
nakierowane na przyciqgniQcie roznorodnych grup klien-
tbw, w iym przedsiQbiorstw, inwestorow oraz turystow czy
nawet ewentuainych przysztych statych mieszkancow.
Ceiern iych dziatah jest dostarczeme informaqi do ww.
grup, przyciqgniQcie kapitatu inteiektualnego i finanso-
wego, a tym samym wsparcie procesow innowacyjnych
oraz budowanie wizerunku wsrbd samycri mieszkancow.

Wazny jest tez dobor formy i tresci promocyjnego prze-
kazu, kiory musi bye dopasowany do odpowiedmego
odbiorcy, np. przedsi^biorca potrzebuje konkretnych da-
nych o stanie gospodarKi w regionie '• moziiwosciach in-
westycyinych. Natomiast d!a osob, Wore chcg odpocz^c
i poznac region turystyczme, wazne 0303 opisy parkow
krajobrazowych, zabytkbw i bazy noclegowej.

Profesionaina promocja to rbwniez nagtosnieme atrakcyj-
nosci regionu oraz dziatania nad wizerunkiem regionu na
szczebiu krajowym, a nast^pnie mi^dzynarodowym.

By osia.gnac ten wazny wspolny cei komeczna jest wspot-
praca wszystkich wtadz iokainych, przedsi^biorcdw,
organizaqi biznesowych, instytucji spotecznych i kuiturai-
nych, mnych organizacji pozarzadowych, szkof, fundacji
i funduszy.
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ksiQga marki lubuskie

Swiat marki

1. otoczenie/atrybut: skrzyzowanie drag, podkreslenie strategicznego
potozenia woiewodztwa i rozbudowuja.cej SIQ inirastruktury

2. temperament/postac: mfodzi, ambitni, otwarci, zadowoleni ludzie
3. aktywnosc/atryput: wyzwanie, ambicia
4. oloczenie/zmysiy: zieleh, naturaine piQkno
5. zmyst/doswiadczenie: bliskosc swiata, dynamizm
6. otoczenie/atrybut: przygraniczne potozenie

7. otoczenie/doswiadczenie: gospodarka w zgodzie z naturq, nowoczesnosc
8. otoczenie/postac: mtoda osoba, czerpiqca radosc z zycia i energy z kontaktu z naturg
9. aktywnosc/postac: dynamizm, w zgodzie z natura.

10. zmysf/postac: otwartosc na nowe doswiadczenia
11. aktywnosc: aktywne sp^dzanie czasu wolnego
12. aktywnosc/je.zyk: radosc tworzenia
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ksiQga marki lubuskie

Drzewo marki

potoione jest pray
zachodntejgranicykraiu

-Jest krajowym Hderem wyfcorzystania
irodkbw unljnych, dzieki ktdrym

finny bedq mogly womacntaf
sw6j potencjattanowacyjny

- wojewddztwo cechuje wysoka
jakosetyctomieszkaficow
i odwiedzajacych Je gerfd,
- bogactwo kulturalne

region

brak kompfefcs6w, ambida,
skromnosl, poczude wbsnej wartosci,

partnerstwo, mkxlost wtolnofc
mtodo# ducha, warta

Lubuskie jest nieodkiytym
jeuue mlejscern z potendatem

inwestycyjnym, wartym zalnteresowania,
wartym Inwestycji ze wzgledu

na pototenle (bHsto jachodu")
i polaczcnie nowocwsnosd,

pneduebiorciDsci 2 driewtaq
przyrod l̂bogacmem
kutturalnym regkxiu.

miesztartcy Lubusktego
przedsieUorcy
turyici (gt6wnie vwekendowt)

MSWHTt

Potencjat Lubuskiego wynika zjego potozenia geograrkmego. Mteszfcancy czujqsi;
obywatelami Europy wtasdwie od zawsze. To sprawia. ze imiato patrzq w

bfMa'. 54 praedsiebiorczy, otwafd na innych.
przyjaznie nastawteni wobec oocokraio«wc6w. Otoczente pnyrody sprawia, ze region
peten jest pozytywnej energiL
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej
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Wprowadzenie

marki iubuskie to podr^cznik, ktory przedstawia
sasle okreslony wzor oraz wskazowki do poprawnego
wykonania oraz zastosowania logo wojewodztwa.

Nie ma dowolnosci w uzywamu logo. Nie ma rbwmez do-
woinosa w projektowaniu szaty graficznej dokumentow.

KsiQga tdentyfikaqi wizuaine] okresla ponadto zasady uzy-
wania i stosowama herbu oraz pozostalych symboli marki.
W celu zapewnienia ochrony marki symboie marki mogg
bye stosowane tylko i wytgczme zgodnie z zasadami opi-
sanymi w niniejszej ksiQdze.

Nadzorowaniem stosowama zasad opisanych w niniejszej
ksi^dze zajmuje SIQ Zespot ds. Marki.





1. Logo



wfi. V



ksiQga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Logo Wprowadzenie

Gtownym elementem identytikacji wizuainej Marka Lubuskie jest logotyp.
Uzyte w njm elementy graficzne w sposqb abstrakcyjny komunikuja.
cechy charakterystyczne wojewodztwa.

WARSTWA FORMALNA
• KOLORYSTYKA
Koiorystyka znaku czerpie z natury, wskazuje na zasbby naturalne.
Kolqry 53 nasycone, pogbdne (stoneczne) i pozytywne. Jasne
kqlqry (eteryczny bte.kit i zywa zotcien) dodaja. znakowi lekkosci --
odnoszq SIQ db mobiinosci Lubuszan.
BtQkit nieba kornunikuie czyste powietrze przestrzeh zyaowa. i wynikajqca.
z tegb jakosc zyce, zielen wskazuje na zasoby lesne, ciemny ksztatt rzeki
uzmystawia gtowny walor Odry iako krggoslupa wojewodztyva.
Kolory zostat-y dbbrane w taki sposob, aby naktadai^c sie_ na siebie,
tworzyfy nowe barwy: bi^kit nieba natozony na zotcieh poi tworzy
addytywny kolor zielony • symbolizujgcy zieieh iasow. Granatowy
kolor rzeki natozony na zotcieh pol zmienia kolor na niejednoznacznq
ciemnq barwQ - umozliwiaj^c 3 rozne interpretacje ksztattu: jako
rzeki, drogi iub granicy kraiu.
• KSZALT
Ciemny ksztatt drogi/granicy/rzeki oraz dynamiczna forma cafego
znaku sa. wizualn^ ekspresjq giownego atutu wojewodztwa
boiegaj^cego na jego potozeniu geograficznym •- w odniesieniu
do iokalizacj! na przeci^ciu szlakbw drogowych, jak i w sqsiedztwie
granicy kraju.
Formy znaku sq zaokrqglone, poniewaz Lubuszanie, lubiq swoje
miejsce zamieszkania, sq otwarci na przybyszow, wie_c chc^, zeby
znak byt ciepty, mie.kki, zach^caj^cy do kontaktu (emotikon).
• PERSPEKTYWA
Kierunek w lewo (na Zachbd) podkresiony zbiegajqcymi sie. liniami
pokazuje ootozenie wojewodztwa na mapie Polski, ale rbwniez
dynamizuje znak.

Lubushie
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ksie_ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Logo Konstrukcja

Logo sklada SIQ z kolorowego znaku oraz nazwy „Lubuskie".

Nazwa ,,Lubuskie", umieszczona zawsze po pravvej stronie, jest zapisana
zgodnie z zasadami zapisu nazw wlasnych, kolorem ciemnego bt̂ kitu
zaczerpniQtego z logo. Elementy te tworzg zamkni^ty uktad graficzny
o statych, okresionych proporcjach i kolorystyce.

Uwaga!
Uzycie samego znaku (bez nazwy ,,Lubuskie") wymaga kazdorazo-
wo akceptacji UrzQdu Marszaikowskiego.

znak nazwa

Lubushie
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ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Logo Wersja rozszerzona

Wersja podstawowa iogotypu rozszerzona jest o hasto ,,warte zachodu",
Hasto ,,warte zachodu", umieszczone pod nazwa, ,,Lubuskie"
i wyrownane do iewej, jest zapisane czcionkq koloru aemnego
bte_kitu zaczerpniQtego z logo.

Forma rozszerzona iogotypu ma zastosowanie w maieriatach
promocyjnych, na nosnikach reklamy zewneirznei, telewizyjnej,
prasowei i internetowej oraz innych elementach zgodnie z krytenami
przyznawania prawa do korzystania z sympoliki marki.

znak iazwa

Lubuskie
Warte zachodu

hasfo
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ksî ga marki lubuskie - ksie_ga identylikacji wizualnej

Logo Pole ochronne

Pole ochronne jest niezbe_dne do zachowania czytelnosci znaku.
W obszarze chronionym me mogq SIQ znajdowac me elementy
graficzne i pola tekstowe. Pole wyznaczone jest odiegtosciq poiowy
wysokosci znaku.

1/2h

h
Lubuskie
Warte zachodu
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ksiQga marki iubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Logo Kolorystyka

Logo w podstawowej wersii wystQpuje w formie barwnej. Kolorystyka
okreslona jest odpowiednimi barwami wedtug palety PANTONE,
CMYK i RGB (w zaleznosci od techniki reprodukcji). W sytuacji, gdy
niemoziiwe jest uzycie podstawowe] wersji logo, mozna zastosowac
jedna_ z jego wersji uzupefniaj^cych.

Lubusbie

CMYK C 40
M 5
Y 100
K 0

C 30
M 0
Y 0
K 0

C 84
M 45
Y 0
K 0

C 9
M 0
v 100
K 0

C 90
M 30
Y 100
K 20

RGB R 167 R 170 R 20
G 197 G 225 G 124
B 57 B 250 B 193

R 243 R 0
G 234 G 114
B O B 59

Web Safe
RGB

99CC33 99CCFF 0066CC FFEEOO 006633

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

NCSS

Lubuskie Grey

a- 4 V,

2070-
G80Y

1 = 6

85%

0520-
R90B

2

19%

2565-
R80B

3

58%

0560-
G80Y

4

38%

5540-
G20Y

5

75%
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Logo

Uzycie dodatkowej wersji jest wskazane tylko ze wzgl^du na
ograniczenia (specyfike.) nosnika iub techniki produkcji. Podobnie
jak w wersji podstawowej, ze wzgiQdu na przestrzennq forrriQ
znaku, kolory wersji monochromatycznej logo zostaty zdefiniowane
oddzielnie dla kazdego elemeniu i zapisane w formie e!ektronicznei.
Dodatkowo znak symbol w wersji jednokoiorowej - zostat
zmodyfikowany tak, by przy uzyciu jednego koloru (bez przejsc
tonalnych) zachowywat wrazenie przestrzennosa. Tylko uzycie
tak zbudowanych/zapisanych wersji logo gwarantuje prawidtowe
odwzorowanie kolorystyki.

ksiQga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Wersje ko orystyczne

Lubushie

Lubushie

Lubuskie
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Logo Prezentacja na roznych ttach

Logo moze wyste_powac na jednolitych aplach kolorystycznych
oraz ttach mejednolitych (np. fotografie). Przy wyporze wersji znaku
w zaleznosci od tta kiuczowq kwestia. jest jego czytelnosc.
Ekspozyqa znaku me powinna zaburzac jego rozpoznawainosci
oraz pozbawiac go tozsamosc!.

LubusNie

o
Lubuskie

liBSL
«8?
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ksie_ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Logo Prezentacja na szarych ttach

Logo moze wyst^powac na szan/ch tiacn. W tym wypadku wazne
jest zastosowanie odpowiedniej wersji znaku, Wybor wersji znaku
zalezy od nasycenia koloru tta, Wersie z ciemnoniebieskg typografig
stosuie SIQ na ttach od bieli do 30% nasycenta czerni, natomiasi
powyzej 30 % nasycenia czerm stosuje SIQ typografiQ w kolorze
biatym.

< 30% K

> 30% K

19
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ksie_ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Logo Przyktady bte_dnego uzycia

Prawidtowy logotyp ma zawsze zachowane state proporcje i uklad
wszystkich elementow, dokfadnie okrestonq kolorystyke, pole
ochronne oraz jest uzywany wedtug wtasciwych zasad opisanych
w rozdziaie ,,Prezentacja na rdznych ttach".

Wszystkie logotypy niespetmajace tych warunk6w uwaza SIQ za
nieprawidtowe.

uzywaiqc iogo me nalezy:

zmieniac kolorystyki

O
Lubuskie

znieksztafcac

O

zmieniac budowy

O
Lubuskie

zmieniac tresci hasta

O
Urz^d Marszatoowsbi

naruszac poia ochronnego

O
Lubuskie

Lorem ipsum

20

/o





Logo

Wersja minimaina logotypu z tekstem me powinna bye mniejsza
niz 8 mm wysokosci.

Wersja z hastem me powinna bye mniejsza niz 9 mm wysokosci.

Wersja minimaina znaku bez tekstu me powinna bye mniejsza niz
6 mm.

ksiQga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacjl wizualnej

Wersje minimalne

wersja minimalna z tekstem i hastem

i mm Lubuskie

mm -«M^̂ M. Lubushiemm ^njgjp^p w»r»z»dlo<iu

wersja mmimalna bez tekstu

6 mm
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ksi^ga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Logo Typografia

Liternictwo zostalo dobrane tak, aby podkreslac otwartosc i przy-
jacielski charakter Lubuszan. Nietypowa litera K jest :ak mrugniQCie
okiern pokazuje poczucie humoru mleszkahcow wojewodztwa
(poczucie humoru to element rowniez podkreslany przez respon-
dentdw). Caty napis jest rzeteiny typograficznie, a uzyty kroj pi-
sma charakterystyczny, jest jednoczesnie na tyle prosty, ze P^dzie
akceptowany przez szerokie grono odbiorcow.

Podstawowy kroj wykorzystywany w iogo, nazwie wojewodztwa,
nazwie Urze_du Marszatkowskiego, danych teleadresowych urz^du
oraz oznaczeniach to Sansation Bold

Krdj uzupetmajacy dia matenatow niestworzonycn przy pomocy
programow graticznych, tyiko przy pomocy edytora iekstu, oraz dia
matenatow publikowanych w Internecie to Verdana Regular.

W przypadku, gdy me jest moziiwe uzycie kroiu Verdana Regular,
dopuszcza SiQ zastapiente go krojem Arial. Dotyczy to przede
wszystkim pism urzedowych

Sansation Bold

A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U W X Y Z
a b c d e f g h i j f c l m n o p q r s l u w x y z
y ^ C ^ L N O S Z Z q c ^ t h o s z z
1234567890

Verdana Regular

A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U W X Y Z
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u w x y z

1234567890

Arial

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuwxyz

1234567890
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ksî ga marki iubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Logo • Nazwa wojewodztwa

Nazwa wojewodztwa ,,LuDuskie" jest zapisana zgodnie z zasadarni
zapisywania nazw wtasnycn, kolorem niebieskim zaczerpni^tyrn
7. logo, Nazwa me jest ttumaczona na inne wersje j^zykowe. Zasada
ma zastosowame tylko dla altabetu tacihskiego. Wyj^tek stanowiq
wersje juz przyje.te dla danej wersji jQzykowej.

Krdi czaonki: Sansation Bold. Lubushie

23





ksiQga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Logo Wersje JQzykowe

Wersje j^zykowe logo powinny bye stosowane we wszelkich
matenatach promocyjnych i mformacyjnych, skierowanych do
odbiorcy zagranicznego.

Konstrukqa typografti jest taka sama jak w przypadku polskiej wersji
rozszerzonej logotypu.

Lubuskie
Worth your while

Lubushie
Mehralsschon

Lubushie
<^a vaut le coup

JlK>6ycKoe
OT C/IOB3 BC6 HTO HK>6niO
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2, Herb wojewodztwa
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ksi^ga marki iubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Herb wojewodztwa Wprowadzenie

Herd przedstawia na tarczy dwudzielnej w stup, w pobocznicy prawej
czerwonej barwy pot-uKoronowanego Orla Biafego, w pobocznicy lewei
zielonej barwy dwie ztote szesciopromenne gwiazdy, jedna nad drugq.
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ksi^ga marki lubuskie - ksie^ga identyfikacji wizualnej

Herb wojewodztwa Kolorystyka

Herb wystQpuje w formie Parwnej. Kolorystyka okreslona jest
odpowiednimi barwami wedtug pafety PANTONE, CMYK i RGB
(w zaleznosci od techniki reprodukcji). W sytuacji, gdy niemozliwe
jest uzycie podstawowej wersji herbu, mozna zastosowac
z jego wersji uzupetniai^cych.

CMYK

RGB

PANTONE

C 0

M 100

Y 100

K 0

R 218

G 37

B 29

Pantone
485 C

C 100

M 0

Y 100

K 0

R 0

G 146

B 63

Pantone
362 C

C 0

M 0

Y 0

K 100

R 255

G 245

B 0

Pantone
Process
Yellow C

C 0

M 0

Y 0

K 100

R 0

G 0

B 0

Pantone
Process
Black C

C 0

M 0

Y 0

K 0

R 255

G 255

B 255

Pantone
Trans.
White C

27





ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Herb wojewodztwa Wersja czarno-biata

Herb moze Dye stosowany w odcieniach szarosci.

O
K 60 K 70 k 20 K 100 K 0

28
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Herb wojewodztwa Wersje monochromatyczne

Wersja monochromatyczna ~ druk apia^, grawerowanie, ksero, faks.
Przy druku apiq zaieca SIQ wykorzystywanie wersji jednokolorowej
czarnej. Dopuszcza SIQ rowniez druKowanie koiorem srebrnym !ub
ztotym.

29

(O





ksiQga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Herb wojewodztwa Propozycja nowego herbu

Propozycja nowego herbu polega na unowoczesnieniu
i uproszczeniu jego dotychczasowei formy. Zmiany dotycza. takze
Kolorystyki (sktada SIQ tylko z trzech barw). Zacnowane zostafy
symboie wyste.puja_ce aktuainie w herbie wojewodzta (biaty orzet
i dwie szscioramienne gwiazdy) oraz pionowy podziai tarczy.
Nazwa wojewodztwa napisana jest czcronkq Sansation Bold,
wyst^puj^cq w logo wojewodztwa.

Wojewodztwo

Lubushie
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ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Herb wojewodztwa Propozycja nowego herbu - kolorystyka

Proponowany herb wyst^puje w tormie barwnej. Kolorystyka
okresiona jest odpowiednimi barwami wedtug paiety PANTONE,
CMYK i RGB (w zaleznosci od techniki reprodukqi). W sytuaqi,
gdy niemoziiwe jest uzycie podstawowej wersji logo, mozna
zastosowac jednq z jego wersji uzupetniajacych.

CMYK

Wojewodztwo

Lubushie RGB

C 0

M 100

Y 100

K 0

C 40

M 5

Y 100

K 0

C 0

M 0

Y 0

K 0

C 0

M 0

Y 0

K 80

R 218 R 167

G 37 G 197

B 29 B 57

R 255 R 88

G 255 G 89

B 255 B 91

PANTONE Panione Pantone
485 C 583 C

Pantone Pantone
Process 425 C
White C
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Herb wojewodztwa

Herb mbze bye stosbwany w bdcieniach szarosci.

ksi^ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Propozycja nowego herbu - wersja czarno-biata

Wojewodztwo

Lubuskie

o
K 60 K 70 K 0
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Herb wojewodztwa

Wersja monochromatyczna -- druk apla_, grawerowanie, ksero, faks.
Przy druku ap!a_ zaieca siQ wykorzystywanie wersji jednokolorowej
czarnej. Dopuszcza si§ rowmez druKowanie koiorem srebrnym lub
ztoiym.

ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Propozycja nowego herbu - wersje monochromatyczne

Wojewodztwo Wojewodztwo Wojewodztwo

Lubuskie Lubuskie Lubuskie

33
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3, Inne znaki promocyjne





ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Inne znaki promocyjne Logo miode Lubuskie

Logotyp mfode Lubuskie wykorzystywany jest przy wszelkich
dziataniach promocyjnych skierowanych do ludzi mtodych (np. wy-
darzemach sportowych, edukacyjnych, artystycznych ltd.)

Napis ,,mtode Lubuskie" wyst^puje zawsze z logo wojewodztwa.

n lode
Lubushie
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikaqi wizualnej

Inne znaki promocyjne Lubuski znak jakosci

Znak wykorzystuje element graficzny zaczerpmejy z logo woje-
wodztwa.

Sktada SIQ z dwoch eiemeniow:
- biatej formy graficznej, na ktorej urnieszczony jest znak;
- dopetniaja.cej formy graficznej w kolorze niebieskim zaczerpniQtym

z logo, na Wore] umieszczony jest napis ,,Lubuski znak jakosci".
Napis utworzono czaonka. zaczerpni^ta. z logo w Kolorze biatym.

Przy konstrukqi znaku zostafy zachowane zasady pola ochronnego
dia logo wojewodztwa.

Ponizej przedstawiono budow^ iuku do zastosowari w publika-
cjach. Konstrukqa oparta jest o siatk^. Czarne lime oznaczajq od~
chylenia dla krzywej Beziera.

Powmlen on Pyc stosowany w przedsiawionym ukfadzie i proporqach.
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4. Symbole marki
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Symbole marki

1. Logo wersja podstawowa
Moze wystQpowac tyiko na:
- drukach komunikaqi wewne.trz.nej i zewn^trznej.

2. Logo w wersji rozszerzonej
Musi wyst^powac na:

- oznakowaniu zewne.trznym i wewnejrznym urze.du,
- matenatach i stoiskach promocyjnych,

oznaczeniu imprez pod patronatem Marszatka Wojewddztwa Lu-
Duskiego,
nosnikacn reklam zewnejrznej, telewizyjnej, prasowej oraz inter-
netowej,

3. Logo znak
Sam znak moze wyst^powac w dwoch przypadkach:
- wielkosc znaku jest mniejsza niz 6 mm,

- na matenatach promocyinych, kiedy zasadne jest pokazanie du-
zego znaku i me ma miejsca na umieszczenie nazwy (zasady
zacnowania poia ochronnego).

4. Logo ,,mtode Luouskie"
Wydarzenia, ktorych odbiorcami sq osoPy mtode, moga_ dodatko-
wo korzystac z iogo ,,rntode Lubuskie".

ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Zasady wykorzystania

Lubuskie

Lubuskie
Warte zachodu

n lode
Lubuskie
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Symbole marki

5. Herb
Wyroznik wojewodztwa - herbjednostki terytonalnej.
Musi wystQpowac na:
- oznaczeniu UrzQdu Marszaikowskiego (fasada budynku, tablice

informacyjne, tabliczki przydrzwiowe),
stronie internetowej Urz^du Marszafkowskiego,

- matenatach promocyjnycn z dopiskiem: ,,Patronat Marszatka
Wojewodztwa Lubuskiego",
dokumentach procedury wewn^trznej (np. ISO).

6. Lubuski znak jakosci
Moze wyste.powa6 na produktach i wydarzeniach wytypowanych
przez Kapitut^ znaku.
Wydarzenia te muszg wpisywac SIQ w strategic marki.

ksi^ga marki iubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Zasady wykorzystania

39





5, Druki





ksie_ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Druki Papier korespondencyjny

210mm
Format: A4 (210x297 mm)
Logo umieszczone w lewym gornym rogu, typografia umieszczona
obok, przedzielona pionowq linia. o grubosci 0,5 pt, odiegfosci
pomiQdzy iogo a !inia_ oraz linia, a tekstem wyznacza zdefiniowane
wczesniej pole ochronne logo.

Kolory: logo w wersii podstawowe] CMYK,
teksty oraz iinia 80% czerru

15 60

LO

CO

Tekst:
• Nazwa urzQdu: Sansation Bold 7 pt, interlinia 8 pt

Dane teleadresowe: Sansation Boid 6 pt, inierlinia ! pt.

E
E

Lubuskie
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ksie_ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Druki Papier faksowy

Format: A4 (21 Ox297 mm)
Logo umieszczone w iewyrn gornym rogu, typografia umieszczona
oboK, przedzieiona pionowa^ lima, o grubosci 0,5 pt, odlegtosci
pom.ie.dzy logo a linia. oraz linia. a tekstem wyznacza zdefiniowane
wczesniej pole ochronne logo.

Koiory: logo w wersji acnromatycznei,
teksty oraz lima 100% czerni.

Tekst:
Nazwa urze_du: Sansaton Bold 7 pt, interiima 8 pt
Dane teleadresowe: Sansation Bold 6 pt, interiinia 7 pt.

210mm

15 60

LO

CO

E
r»-

OJ
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Druki Bilet grzecznosciowy

Format: 210 x 100mm
Logo u.mieszczone w iewym gornym rogu.

Kolory: logo w wersii kolorowej,

Tekst;
,,Z pozdrowiemami": Sansation Boid 17 pi, koior niebieski za-
czerpni^tyz logo.

15

b
E
o
o

210 mm

Lubusfcie

Z pozdrowieniami

80
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Druki Wizytowka

Format: 90 x 50 mm
Logo umieszczone w lewym gornym rogu, typografia umieszczona
obok, przedzielona pionowa. liniq o grubosc! 0,5 pt, odiegtosci
pomi^dzy logo a lima, oraz lima; a tekstem wyznacza zdefiniowane
wczesmej pole ochronne logo.

Kolory: logo w wersji podstawowe; CMYK,
teksty80%czerni.

Tekst:
nazwa urze_du: Sansation Bold, 8 pt, interline 10 pt;

- imie., nazwisko: Sansation Bold 9 pt, interhnia 9 pt, odst^p
akapitowy 1 mm;

- nazwa departamentu/wydziatu i pozostate dane: Sansation Bold,
6 pt, interlinia 8 pt;

-- dane teleaderesowe oddzielone sa_ od powyzszej cz^sci odstepem
akapitowym 1,5 mm.

Wszystkie teksty rownane do lewej.
Caiosc kolumny tekstowei zaczyna SIQ rowno z napisem „ Lubuskie".
Ramka rownana do dolnei krawe.dzi, W przypadku dwulinijkowei
wersji tekst dodawany jest ,,w gor^".

W przypadku gdy nazwisko jest bardzo dtugie, powmno zostac
umieszczone w dwoch rz^dach z interlinig 9 pt.

CD

E
E
0
LO

T W

90 mm

5 19 5 5

_^ __ Lubushie I U^dMarszafl,owshi
"̂̂ •••P : Wojewodzcwa Lubushiego

Mieczystaw Nowah-Kowalsbi
Depariament Rozwoju Regionalnego
i Planowania Przestrzennego
Wydziat Promocji Wojewodztwa

mieczyslaw.nowar4-bowalsbHJdlubU5bie.pl
born. .4B/ 666 366 667
tel. .48/68 M56 52 OO. fax .48/68/456 52 96
ul. Podgoma 7 . 65-O57 Zielona Cora

Lubushie Urzqd Marszalteowshi
.̂ ^̂ •̂̂ •̂•̂ ^̂ ^b. kUvuaixic ; . .. • f t i i , >
•̂â JJJB^ ! Wofewodztwa Lubushiego

Mieczystaw Nowah-Kowalshi
Nowah-KowalsNi
Departament Rozwoju Regkmalnego
i Planowania Przestrzennego
Wydziat Promocji Wojewddztwa

mieczyslawjxnval9-liowafslti9lubusliie.pl
horn. -48/ 666 366 667
tel. .48/68 M56 52 OO. fax .48/68/456 52 96
ul. Podgoma 7 . 65-O57 Zielona Cor
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ksie.ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Druki Koperta DL

210 mm
Format: DL (220 x 110 mm)
Logo umieszczone w iewym gornyrn rogu, typografia umieszczona
obok, przedzielona pionowq linia, o grubosci 0,5 pt, odiegtosci
pomiQdzy iogo a iinia. oraz lini^ a teKstem wyznacza zdefiniowane
wczesniej pole ochronne logo.

Kolory: logo w wersji podstawowei CMYK,
teksty80%czerm.

Tekst:
nazwa urze.du: Sansation Bold, 7 pt, interlinia 8 pt;
pozostate dane: Sansation Bold, 6 pt, interlmia 7 pt.

Wszystkie teksty rownane do lewej.

Technologia: druk offsetowy, jednostronny, 4 koiory CMYK.
Koperty: papier offsetowy, btaty, zamkniQcie - samoprzyiepne.

15

E

o

Lubuskie
Un^dMarszaifcowsIn

6SO57Zi«kina On
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ksie_ga marki lubuskie - ksie^ga identyfikacji wizualnej

Druki Koperta C4

Format: C4 (324 x 229 mm)
Logo urrtieszczone w lewym gornym rogu, typografia umieszczona
oPok, przedzielona pionowa. liniq o gruPosci 0,5 pt, odlegtosci
pomiQdzy logo a liniq oraz lima, a teKstem wyznacza zdefiniowane
wczesniej pole ochronne logo.

Kolory: iogo w wersii podstawowej CMYK,
teksty80%czerni.

Tekst:
nazwa urz^du: Sansation Bold, 7 pt, interlinia 8 pt;

- pozostate dane: Sensation Bold, 6 pt, interlmia 7 pt.

Wszystkie teksty rownane do lewej,

Technologia: druk offsetowy, jednostronny, 4 koiory CMYK.
Koperty: papier offsetowy, biaty, zamkniQCie •• samoprzylepne.

324mm

15 60 8 8

E
E
o>
CM
CM

Lubusfefe
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ksiQga marki lubuskie - ksi<?ga identyfikacji wizualnej

Druki Koperta C5

Format: C5 (229 x 162mm)
Logo umieszczone w iewym gornym rogu, typografia umieszczona
obok, przedzietona pionowa. linig o grubosci 0,5 pt, odlegtosci
pomi^dzy logo a lima, oraz linia. a ieKstem wyznacza zdefiniowane
wczesniej pole ochronne logo.

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

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

Wszystkie teksty rownane do ievvei.

Technologia: druk offsetowy, jednostronny, 4 kolory CMYK.
Koperty: papier offsetowy, biaty, zamKniQCie • samoprzylepne.

229mm

15 30

E
E

C\
CD

Lubuskie Wojewodztwa Lubushiego

47

ON





ksiQga marki lubuskie - ksiejga identyfikacji wizualnej

Druki Teczka oficjalna

Format: 215 mm x 303 mm.

Kolory: !ogo w wersji poastawowe; CMYK,

Teczka w koioracn zaczerpnietych z logo.

Oktadka:
Logo umieszczone centralnie na oierwszej oktadce. Typografia
wyrownana do srodka - wymtennte stosowane 33 nazwy: Urz^d
Marszatkowski Wojew6dztwa Lubuskiego, Marszatek Wojewodztwa
Lubuskiego.

Z tytu nazwa urzQdu oraz adres wyrownane do lewe).

Tekst:
••• nazwa: Sansation Bold, 20 pt, kolor ciemnoniebiesk: z logo;
- adres www: Sansation Bold, 14,5 pt, kolor 80% czerni;
- nazwa urze.du: Sansation Bold, 13 pt, interlinia 15 pt, kolor biaty;
- stopka adresowa: Sansation Bold, 11 pt, interlinia 13 pt, kolor bialy.

Srodek:
Logo moze wyste_powac opcjonainie w wersji z has'em.
Wykrojnik teczki naw!3_zuje do iagodnych form iogo wojewbdztwa,
dlatego brzegi wykroinika s^ zaokra.gione.

12,5 40 135 40
LO
CM

LO

CM

Lubuskie
Warte zachodu

42 42
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Druki

Format: 215 mm x 303 mm.

Koiory: logo w wersn poostawowej CMYK,
teksty 80% czerni.

Teczka w kolorach zaczerpniejych z logo.

Oktadka:
Logo umieszczone centralnie na pierwszej oktadce.

Tekst:
••• adres www: Sansaiion Bold, 19 pt;
- nazwa urz^du: Sansation Bold, 13 pt, interlinia 15 pt, kolor biaty;
•- stopka adresowa: Sansation Bold, 11 pt, interline 13 pt, kolor biaty.

Srodek:
Logo moze wystQpowac opqonalnie w wersji z haslem.
Wykrojnik teczki nawiazuje do fagodnych form logo wojewodztwa,
dlatego brzegi wykrojnika sq zaokrgglone. Koiory uzyte w projekcie
teczki sq zaczerpniQte z logo.

ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Teczka promocyjna

40 135 40

i CO
i O

50

Lubushie
Wartezachodu

42 42
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6. Materiaty promocyjne





ksî ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Materiaiy promocyjne Ulotka UrzQdu Marszatkowskiego - front

Uiotka dwustronna, format A5 (148 x 210 mm)

Front sktada SIQ z trzech eiementow:
biatej formy graficznei, stanowia.ee,! nagtowek, naiozonej na
gtadkie, ciernnoniebieskie tfo -- koior zaczerpni^ty z logo;

- grafiki (zdj^cia);
-- biatego elementu graficznego w formie prostokgta, na ktoryrn

znajduje sie. adres strony internetowej.

Nagtowek zawiera logo, umieszczone wedtug ogoinych zasad
pozycjonowania w iewym gornym rogu oraz hasto.

Teksty:
•• hasto: Sansation Bold 14 pt, interlinia 17 pt, 80% czerni;

• tekst gtowny: Sansation Boid 27 pi, interline 29 pt, koior biaty;
••adres www: Sansation Boid 12 pt, 80% czerni.

CD

o
c\

00

15 33

148 mm

Lubusbie
Wane zachodu

Irillaauteteum

Irillaauteteum
nosnostincilla
nostincilla con
euî im quissisl
utetmfripit
iliquisnullarqet
pratummodio
consent
essequateum

converosdunt
nonsequis

www.lubusl7ie.pl
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ksi^ga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Ulotka UrzQdu Marszatkowskiego - tyt

Ulotka dwustronna, format A5 (148x 210 mm)

Ty! ulotki sktada SIQ z trzech elementow:
- biatej formy graficznej, stanowia.cej nagtowek;
- grafikt - ap!i kolorystyczne];

- biatego elementu graficznego • gtowne pole tekstowe.

Nagtowek zawiera logo, umieszczone wedtug ogolnych zasad
pozycjonowania w lewyrn gornym rogu oraz hasto.

Teksty:
- hasto: Sansation Bold 14 pt, interlinia 17 pt, 80% czerni;

nagtowek tekstu gtownego: Sansafon Bold 13 pt, interlinia 22 pt,
kolor biaty;

- tekst gtowny: Sansation Bold 10 pt, interlinia 14 pt, biaty;
- adres www: Sansation Bold 12 pt, 80 % czerni.

148 mm

15 33 15

E
E
o

Lubushie
Wartezachodu

Irillaauteteum

Irilla autet eum nos nostlncilla

nostincilta con euisim quissisl utet irit ipitiliquis nullamet pratummodio
consent essequat eum aut aciliquam, con veros dunt nonsequisLore Facilil

tutat, consendre Feugait aliquismolor illaor sequat vel illamet, quamet, sim
quatetue velVelendrecor sim quamet irit lore versumsandipit laorem volor-
per aut lotting eraestrud exercipit, consequipit, consend iamcons equatinit
nisit wis nonulla Feu faccummy nullamc onsequat aut alit prating euguero
odolore Faccumm odolorting ex ex exer His dolobore tie dolor iusto odo el
utat. Rilit euis nonsequ isciliquam do con erilit, sequipit velesen drerciliqui
et, veratuerilis 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 exet, quam zzriliquat eu Facinis dolor sectem iriustrud magnit, sisi.
Heniametvolenibheuguevelessimdolessi.
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

modolore modo eraesequat nostrud dolortissim ad tern num diam nonse
conulputatue ver sed tto diamcon et. quat ad et prat is nullaorero com my non
utatem at, quamcommy nonsenisi tet inure etum diamcommolor sectem
aliquis cidunt etueriustie tatis autatinci exercil landre Feugue con elent
inibh euis augue magna at dotutetum ilia aliquam consecte venit ute dit
nutla conum at augait prat. Ut la conse Faccum ad doloreet aut incilit luptat,
consequi eaOuipsust incipit nis del in ut lore exer autet.

www.lubushie.pi
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ksie_ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Uiotka promocyjna - front

Ulotka dwustronna, format A5 (148 x 210 mm)

Front uiotki sktada sie z trzech elementow:
biatej fdrmy graticznej, stanowi^cej nagtowek, natozonej na
fotografie;
grafiki •• zdje_cia;

- biatego elementu graflcznego w formie prostokaja, na ktorym
znajduje sie. adres strony mternetowej.

Nagtowek zawiera logo w wersji rozszerzonei, umieszczone wedtug
ogolnych zasad pozycjonowania w iewym gornym rogu, oraz krotki
tekst informacyjny.

Teksty:
••- tekst informacyjny: Sansation Sola 27 pt, interiinia 29 pt, koior

ciemnoniePieski zaczerpniQty z logo;
- adres www: Sansation Bofd 12 pt, 80% czerni.
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Lubuskie
Wane zachodu

Irillaauteteum
nos nostlncilla
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Ulotka promocyjna - tyt

UJotka dwustronna, format A5 (148x 210 mm)

Tyf uioik! sktada SIQ z trzech elementow:
biatej formy graficznej, stanowiqcej nagtowek, nafozone] na
gtadkie, zielone iio kolor zaczerpniQty z logo;

- grafiki - apli kolorystycznej z tekstem;
- biatego elementu graficznego w tormie prostokaja, na ktdrym

znajduje sie. adres strony internetowej,

Nagtowek zawiera logo w wersji rozszerzonej, umieszczone wedtug
og6lnych zasad pozycjonowania w lewym gornym rogu.

Teksty;
- nagtowek tekstu gtownego: Sansation Bold 13 pt, interlinia 22 pt,

kolor piaiy;
- tekst gtowny: Sansation Bold 10 pt, interlinia 14 pt, kolor bialy;

•• adres www: Sansation Bold 12 pt, 80 % czerni.
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Lubuskie
Wane zachodu

Jrilfa autet eum nos nostincilla

nostincilla con euisim qutsstsl utet irit ipitttiquis nullamet pratummodio
consent essequai eum aut acitiquam, con veros dunt nonsetjuisLore facitit
lutat, consendre feugatt aiiquismolor Hlaor sequat vet iliamet, quamet, sim
quar etue velVelendre cor sim quamet irit fore ver sumsandtpit iaorem voior-
per aut lorting eraestrud excrcipit, conseqoiptt, consent* iamcons equatinit
hisit wis nonutta feu faccummy rtutlamc onsequat aut aiit prating euguero
odolofe faccumm odotorting ex ex exer ifis doiobore tie dofor tusto odo eJ
utai. Rittt euts nonsequ iscitiquam do con erilit, sequipit veie$en drerdliqut

gait ale coreet noosed f etue faccum eriliqu tsmoloooreel wis non ve) in esed
dunt mciUquai- Xer se dokwem venit. quatuer se dotendre feuguerH esto
consed ex ei, quam zzriticjuat eu facinis defer sectem triustrud magnii, sisi.
Heniamet volenibh eugue veiessim dotesst-
Wisi. Obor i« consecte modofesto eu feugtat ultandiamcon vero diam delea
consed min utput dotore diam, quisi. tbh et, velentm in eum vuMutat, qut bta
conse min Nenim ing ercipit nuf put dofent lorero od te faciltssim zzrit utatie
modotore modo eraesequat nostrud dotorttssim ad tern num diam nonse
conutputatue versed tto diamcon et, quat adet pratts nullaorerocommy non
utatem at. quamcommy nonsentst tet iriure eium diamcommolor sectem
aliquts cidunt etueriustie tatis autatinci exercil landre feugue con etent
inibh euis augue magna at dolutetum itfa aliquam consecte venit ute dit
hulla conum at augait prat. Ut fa conse faccum ad dotoreet aut incifit luptat,
consequi eaOutpsust i net pit nts del in ut tore exer autet.

www.lubusl7ie.pl

54





ksie_ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Folder promocyjny - okladka

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

Pierwsza strona oktadki sktada sie. z trzech elementow:
biatej formy graficznej, st.anowia.cei nagtowek, na ktorym pojawia
SIQ logo wojewodztwa w rozszerzonej wersji. Caiosc natozona na
fotografie;

- fotografii, na ktorei umieszczony jest krotki tekst tytutowy;
- biatego eiementu graficznego w forrnie prostokaja, na ktorym

znajduje sie. adres strony internetowej.

Nagtowek zawiera logo w wersji rozszerzonei, umieszczone wedtug
ogolnych zasad pozycjonowania w iewym gornym rogu.

Druga strona oktadki sktada sie. z dwoch elementow:
• tekstu na jednoiitej apii kolorystycznej (ciemnomebieski kolor

zaczerpniety z logo);
• biafego eiementu graficznego w forrnie prostokaia, na ktorym
znajduje sie. adres strony internetowej.

Teksty:
Pierwsza strona oktadki:

teksi tytuiowy: Sansation Bold 24 pt, interlinia 29 pt, kolor biaty;
adres www: Sansation Bold 12 pi, 80% czerni.

Druga strona oktadki:
tekst gtowny: Sansation Bold 11 pt, mterlinia 14 pt, koior biaty;
adres www: Sansation Bold 12 oi, 80% czerni.
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ksie_ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Folder promocyjny - srodek

Format A3 ztozony do A4 (420 x 297 mm/21 Ox 297 mm)

Drugq strong stanowi foiografia z biatymi spadami oraz prostokajny
eiernent graficzny, na ktorym umieszczony jest adres strony
internetowej.

Trzecia strona wypetniona jest tekstem w dwoch koiumnach.
Na dole znajduje SIQ adres strony internetowej.

Teksty:

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

Trzecia strona:
•- nagtowek tekstu gtownego: Sansation Boid 20 pt, interline 24 pt,

80% czerni;
tekst gtowny: Sansation Bo!d 10 pt, interlinia 24 pt, 80% czerni;

• adres www: Sansation Bold 12 pt, 80% czerni.
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ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Zawieszka hotelowa

Forma zawieszki promocyinei nawiazuje do tagodnych form logo,
diatego \e\a kawQdz jest zaokr^giona.

Zawieszka zawiera elemeniy:
- logo w wersji rozszerzonej oraz adres strony UM zapisany czaon-

ka. Sansaton Bold w kolorze niebieskirn zaczerpniQiym z logo
(na rewersie kolor biafy),
dodatkowo pojawiaja. sie na niej opisy w irzech wersjach j^zykov/ych.

Informacie o wojewodztwie
Duissim in cum vero dit will utat
volore«t ad tio conscquam ougue
magniatin exaratjo et nulluptat
vdenisisci tisl in ut dolorc ddobore
con ut« cortMnfm Hlaore fculslm
inlm dohKpa rdnlm vatanctcl cu
radlli nk ptacnll ulpul doloratlllt,
vallt prMssaquam, core utlM d«tl>
quam nonfa vulput duipis noftis-
mod CMCH vchnMm dolorc racillsl
utpat aut augiamct oiccci.

www.hibusltiepl
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ksiQga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Materiaiy promocyjne Ptyta CD/DVD

Ptyta CD/DVD zawiera logo w gome; CZQSCI, centralnie,

Tekst:
- opis zawartosci ptyty: Sansation Bold 9 pi interlinia 11 pi

Lubuskie
Warte zachodu
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ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne T-shirt

BiateT-shirtyzelementamigraficznymi.nawi^zuj^cymikoiorystycznie
do logo wojewodztwa.

Logo wojewodztwa wraz z hastem umieszczone z przodu z iewej
strony.
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ksiejga marki lubuskie - ksî ga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Znaczki

Biate Duitony z togo wojewodziwa bez typografii umieszczonym
centralnie.
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Balony

Biate balony z logo wojewodztwa bez typografii umieszczonyrn
centrainie.
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ksie^ga marki lubuskie - ksie.ga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Magnesy na lodowkQ

Magnesy w ksztatcie logo wojewodztwa bez typografii.
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ksiQga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Etui na laptopa

Materiatowe eiui na laptopa. Kolorystyka nawiazuja.ca do logo
wojewodztwa.
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Dtugopis

Eiegancki dtugopis z logo wojewodztwa w odcieniach szarosci
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Materialy promocyjne

AplikacjadoiPhone'awkolorachnawia^uja.cychdologowojew6dztwa.
Zastosowana zostata takze typografia z hastem w kolorze biatym.

ksie_ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Aplikacja do iPhone'a
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ksie_ga marki lubuskie - ksie.ga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Wizytownik

Wizytownik z wygrawerowanym logo wojewodztwa.
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ksie_ga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Wino

Wino pochodzgce z wojewodztwa Subuskiego.
Na buteikach etykieta z logo.
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ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Materiaty promocyjne Lizaki

Okra.gte biate Sizaki z logo wojewodztwa bez typografii.
Logo umieszczone centrainie.
Patyczki w koiorach zaczerpni^tych z iogo.

68



xoi,



7, Oznakowanie zewnQtrzne i wewnQtrzne UrzQdu Marszatkowskiego





ksie_ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Oznakowanie zewnQtrzne i wewn^trzne
UM Urza_d Marszatkowski

Elewacja:
Napis Urzgd Marszatkowski - czcionka: Sansation Bold,
kolor: 80% czerm.

Teksty:
adres strony internetowej www.iubuskie.pi - czaonka: Sansation
Bold, kolor biaty;

•• drzw! wejsciowe: logo wraz z hastem naklejone na szyb§.
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Oznakowanie zewn^trzne i wewnQtrzne
UM

Witacz urzQdowy sktada SIQ z dwoch elementow:
- biatej formy graficznej, stanowia_cej nagtowek, natozonei na

giadkie tto w kolorze ciemnoniebiesklm, zaczeprm^iym z logo
grafiki w postaci apli koiorystycznei.

Nagtowek zawiera logo, umieszczone wedtug ogolnych zasad
pozyqonowania w lewym gornym rogu, oraz hero.
W dolnym polu umieszczony jest napis ,,Urzqd Marszatkowski
Woiewodztwa LuDuskiego", oraz adres strony internetowej
Urzedu Marszatkowskiego,

Tekst:
tytuf: Sansation Bold 156 pt, interlinia 182 pt, 80% czerni, rownane
do lewej.

• • Adres www: Sansation Bold 156 pt, biaty, umieszczony centralme.

ksi^ga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Witacz urzQdowy

Lubushie
Wart* itchodu

Urz^d Marszatfcowsfci
Wojewodztwa Lubushiego

www.lubushie.pl
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ksî ga marki iubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Oznakowanie zewnQtrzne i wewnQtrzne
UM Tabliczka przydrzwiowa

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

Tabliczka skfada sie_ z dwoch elementow:
biatej formy graficznej stanowia.cej nagtowek, natozonei
graficzne,

- grafik! z poiem tekstowym.

tto

Nagtowek:
logo w wersji rozszerzonej, umieszczone wedtug ogoinych zasad
pozyqonowania w lewyrn gornym rogu;
herb wojewodztwa w prawym, gornym rogu;
nazwa departamentu/ blura.

Dolne pole zawiera:
- nazwe_ wydziatu,
- dane osoby,

•• numer pomieszczenia.

Koiory:
•• logo w wersji podstawowej CMYK,

teksty: kolor niebieski zaczerpniejy z logo,
- teksty na apli kolorystycznej w kolorze biatym.

Tekst:
nazwa departamentu/biura: Sansation Bold 24 pt, mterlinia 28
pt;
nazwa wydziatu: Sansation Bold 16 pt, interiinia 21 pt;
imie; i nazwisko: Sansation Bold 14 pt, interlinia 17 pt;
numer pomieszczenia: Sansation Bold 34 pt.

Lubusfcie
Warte zachodu

Departament
Rozwoju Regionalnego
i Planowania
Przestrzennego
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8, Oznakowanie zewnQtrzne i wewn^trzne jednostek podlegtych
UrzQdowi Marszatkowskiemu





ksie_ga mark! lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Oznakowanie zewnetrzne i wewne_trzne
jednostek podlegfych UM

Obiekt podlegty UrzQdowi Marszafkowskiemu

Format: A3 (420 x 297 mm)

Tabliczka skfada SIQ z trzech elementow:
biatej formy graficznej st.anowia.cej nagtowek, natozonej na
granatowe tto (koior wg logo), poia tekstowego oraz doinego pola
tekstowego, zawieraja.cego adres strony internetowej.

Nagtowek zawiera:
- logo w wersji rozszerzonej, umieszczone wedtug ogolnych zasad
pozyqonowania w iewym gornym rogu,

oDiektu.

Grafika z poiem tekstowym zawiera:
• dane teleadresowe / opis obiektu.

Dolne poiezwiera:
•• adres strony internetowej Urze_du Marszatkowskiego.

Kolory:
logo w wersji podstawowej CMYK,

• teksty: koior niebieski zaczerpniejy z iogo,
teksty na apli koiorystycznej w koiorze biafym.

Tekst:
nazwa obiektu: Sansation Bold 50 pt, mterlinia 25 pt,
nazwa obiektu wersja j^zykowa: Sansation Boid 30 pt, interiinia
25 pt,
iekst polski: Sansation Bold 24 pt, interlinia 29 pt,
tekst wersja j^zykowa: Sansation Boid 20 pt, interline 24 pt,
ades strony www: Sansation Bold 14 pi,

Lubusbie
WaruudKKlu

Obiekt podlegfy UM
Name /Name

nos nostincilla nostincilla con euisim quissisl utet irit ipit iliquis 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 quissisl utet irit ipit iliquis nullamet pratummodio consent essequat
eum aut aciliquam, con veros dunt nonsequisEm adionsed ming et, consed tinibhUptatinim diam ip es-
equate con vent nosOdit amet ut alii am, sum zzriusc iduisi.Tisis num exero consed doloreetero odolummy
nit, susto.

nos nostincilla nostincilla con euisim quissisl utet irit ipit iliquis nullamet pralummodio consent essequac
eum aut aciliquam, con veros dunt nonsequisEm adionsed ming et, consed tinibhUptatinim diam ip es-
equate con vent nosOdit amet ut alit am, sum zzriusc iduisi.Tisis num exero consed doloreetero odolummy
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Oznakowanie zewnQtrzne i wewn^trzne
jednostek podlegtych DM

ksi^ga marki iubuskie - ksiQga identyfikaqi wizualnej

Obiekt turystyczny

Format: A3 (420 x 297 mm)

Tabliczka sktada sie. z trzech elementow:
- biatej formy graficznei stanowiqcej nagtowek, nalozonej na

granatowe tto (koior wg logo), Piaiego znaku graficznego, poia
tekstowego oraz doinego poia teksiowego, zawieraja.cego adres
strony internetowej.

Nagtowek zawiera:
iogo w wersji rozszerzonej, umieszczone wedtug ogoinycn zasad
pozycjonowania w lewym gornym rogu,

- nazwe. obiektu.
Grafika z poiem tekstowym zawiera:

krotki opis obiektu,
- wtasciwy piktogram turystyczny.
Doine poie zawiera:
- adres strony internetowej UrzQdu Marszatkowskiego.

Koiory:
- iogo w wersji podstawowej CMYK,

teksty: koior mebieski zaczerpniejy z iogo,
leKsty na apli koiorystycznej w koiorze biaiym.

TeKst:
nazwa obiektu: Sansation Bold 38 pt, interims 25 pt,
nazwa obiektu wersja j^zykowa: Sansation Bold 24 pt, interiinia 25 pt,
tekst polski: Sansation Boid 24 pt, interiinia 29 pt,
tekst wersja iQzykowa: Sansation Bold 20 pt, interiinia 24 pt,
ades strony www: Sansation Boid 14 pi.

Lubusbie
Warteuchodu

Obiekt turystyczny
Name/Name

Ratusz Miejsfci z 1812 rohu nos nostincilla nostincilta con euisim quissisl utet irit ipit iliquis
nullamet pratummodio consent essequat eum aut aciiiquam, con veros dunt nonsequi-
sEm adtonsed ming et, consed tinibhUptatinim diam ip esequatecon vent nosOdit amet
ut alit am, sum zzriusc iduisi.Tisis num exeroconsed doloreeteroodolummy nit, susto.

Town Hall 1812 rohu nos nostincilla nostincilla con euisim quissisl utet irit ipit iliquis nutfamet pratummodio
consent essequat eum aut aciiiquam, con veros dunt nonsequisEmadionsed mtnget, consed tinibhUpta-
tinim diam ip esequate con vent nosOdit amet ut aht am, sum zzriusc iduisi.Tisis num exero consed do-
loreetero odolummy nit, susto.

Rathaus 1812 rohu nos nostincilla nostincilla con euisim quissisl utet irit ipit iliquis nullamet pratummodio
consent essequat eum aut aciiiquam, con veros dunt nonsequisEmadionsed ming et, consed tinibhUpta-
tinim diam ip esequate con vent nosOdit amet ut alit am, sum zzriusc iduisi.Tisis num exero consed do-

loreetero odolummy nit, susto.

wwwJutxrefcie.pl
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ksi^ga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Oznakowanie zewnQtrzne i wewnQtrzne
jednostek podlegtych UM Kierunkowskaz - obiekt turystyczny

Eiementem identyfikacji zewnejrznej sa kierunkowskazy.
Kierunkowskaz ma forniQ strzatki o wymiarach 745 mm szerokosci,
155 mm wysokosci.

Strzatka zawiera intormacje:
odiegtosc do obiektu mierzona w metrach lub kilometrach,

-- odpowiedni piktogram turystyczny,
nazw^ obiektu w trzech wersjach jezykowycn.

Tio stanowi ko!or ciemnoniebieski zaczerpniejy z logo, natomiast
typografia oraz piktogram sa w kolorze Ptaiym.

Tekst:
- nazwa obiektu; Sansation Bold 146 pt,

•• nazwa obiektu - wersja jQzykowa: Sansation Bold 95 pi,
- liczba metrow/kilometrow: Sansation Bold 99 pt.

Odtegtosc miQdzy nazwg obiektu a gorna_ kraw^dziq kierunkowskazu
oraz mie_dzy napisami a praw^ krawQdziq wyznacza duza litera L
czcionki Sansation Bold, wg proporcji i wielkosci napisu stosowanej
w j^zyku polskim.

Odiegtosc mi^dzy nazwq w wersji i^zykowej a doing kraw^dziq
kierunkowskazu wyznacza duza iitera T czaonki Sansation Bold,
wg proporcii i wieikosa napisu stosowanej w wersji j^zykowej.

745 mrn

7OOm
Obiehl turystyczny b

Name/Name
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ksie_ga marki lubuskie - ksie.ga identyfikacji wizualnej

Oznakowanie zewnQtrzne i wewnQtrzne
jednostek podlegtych UM Kierunkowskaz - szlak rowerowy

Elementem identyfikacji zewn§trznei iest oznaczenie szlakow
turystycznych w formie kierunkowskazow. Kierunkowskaz ma form^
strzatki o wymiarach 745 mm szerokosci, 155 mm wysokosci.

Strzatka zawiera informacje:
- diugosc szlaku mierzona w metrach iub kilometrach,

- odpowiedni piktogram turystyczny,
nazwQ szlaku w trzech wersjach i^zykowych.

Tto slanowi kolor aemnoniebieski zaczerpn^ty z logo, natomiast
typografia oraz piktogram 33 w kolorze biaiym.

Tekst:
•• nazwa szlaku: Sensation Bold 146 pt,
- nazwa szlaku -•• wersia j^zykowa: Sansation Bold 95 pt,

liczba metrow/kiiometrow: Sansation Bold 99 pi.

Odlegiosc miQdzy nazwq obiektu a goma. kraw^dziq kierunkowskazu
oraz rni^dzy napisami a prawg. kraw^dzi^ wyznacza duza liters L
czcionki Sansation Bold, wg proporcji i wielkosci napisu stosowanej
w j^zyku polskim.

Odlegtosc mi^dzy nazwa. w wersji je.zykowej a doinq kraw^dziq
kierunkowskazu wyznacza duza iitera T czcionki Sansation Bold,
wg proporqi i wielkosci napisu stosowanei w wersji i

745 mm

700m
Szlafc rowerowy

Bihe Trail/Bihe Trail

t
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ksie_ga marki lubuskie - ksiejga identyfikacji wizualnej

Oznakowanie zewnejrzne i wewne_trzne
jednostek podlegtych UM Kierunkowskaz - obiekt podlegty UM

Eiementami identyfikacji zewne.trznej sa. kierunkowskazy odsytaja.ce
do obiektdw podleglych UM. Kierunkpwskaz ma forme. strzatki
o wymiarach 745 mm szerokosci, 155 mrn wysokosci.

Strzatka zwiera informacje:
• Odlegtosc do obiekiu mierzona w metrach iub kiiornetrach

wpisana w biate pole,
nazwy obiektu w trzech wersjach je.zykowych wpisanej na apli
kolorystycznej.

Tto stanowi koior ciemnoniebieski zaczerpni^ty z logo, natomiast
typografia oraz piktogram sa. w koiorze biatym.
W ce!u wyrdznienia tego kierunkowskazu sposrod innych, pod
ciemnoniebieska: liczbq oznaczaj^cq dystans do przebycia,
zaslosowany zostat biaty, owalny element graficzny,

Tekst:
• nazwa obiektu: Sansation Bold 125 pt

• nazwa obiektu • wersja te_zykowa: Sansaiion Bold 95 pt,
iiczba metr6w/kilometr6w; Sansation Bold 99 pt.

Odlegtosc m!e.dzy nazwq obiektu a gorna. kraw^dzia. kierunkowskazu
oraz miQdzy napisami a prawcj kraw^dzig wyz.nacza duza litera L
czcionki Sansation Bold, wg proporcji i wieikosci napisu stosowanei
w j^zyktj polskim,

Odiegtos6 mi^dzy nazwg w wersji jQzykowej a doin^ kraw^dzig
kierunkowskazu wyznacza duza litera T czaonki Sansation Bold,
wg proporcji i wieikosci napisu stosovvanej w wersii j

745 mm

700m
Obiekt podlegty UM t

Name/Name
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ksiQga mark! lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Oznakowanie zewn^trzne i wewne_trzne
jednostek podlegtych UM Urza_d Marszafkowski

Format: A5 (148x210)

Tabliczka sktada SIQ z dwoch eiementow:
biatei formy graficznej stanowiqcej nagtowek, nafozonei na tto
graficzne,

•• grafiki z polem tekstowym.

Nagtowek zawiera:
iogo w wersji rozszerzonej, urnieszczone wedtug ogoinych zasad
pozycjonowania w lewym gornym rogu,
nazwQ departamentu/ biura,

- nazwa pbiektu podlegtego UM.

Dofne pole zawiera:
-- nazwQ wydziatu,
•- dane osoby,
- numer pomieszczenia,

Kolory:
- logo w wersji podstawowej CMYK,

teksty: kolor niebieski zaczerpniQty z logo,
teksty na apii kolorystycznej w kolorze biatym.

Tekst:
nazwa departamentu/biura: Sansation Bold 24 pt, interlmia 28
pt,
nazwa wydziatu: Sansation Bold 18 pt, interlinia 21 pt,
imiQ i nazwisko: Sansation Bold 14 pt. interlinia 16 pt,
numer pomieszczenia: Sansation Bold 34 pt.

Lubuskie
Warte zachodu

Nazwa obiehtu podlegtego
Urz^dowi Marsza^owshiemu

Nazwa departamentu
Lorem ipsum
Lorem ipsum
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9, Oznakowanie pojazdow





ksiQga marki iubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Oznakowanie pojazdow Samochod

Sarnochod UrzQdu Marszatkowskiego posiada
dyskretne oznaczenie w postaci logo w wersji rozszerzonej
umieszczonego na przednich drzwiach bocznych.
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ksie_ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Oznakowanie pojazdow Kajak

Kajak w barwach zaczerpniQtych z logo wojewodztwa.
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ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Oznakowanie pojazdow Autobusy

AutoDusy w barwach zaczerpni^tych z logo. Wzor jest identyczny
z obu stron pojazdu, Oprocz elementow graficznych, zostato takze
umieszczone logo wojewodztwa w wersji rozszerzonei oraz adres
strony www na pasku nad oknami.

Tekst:
adres www: Sansaton Bold w kolorze ciemnoniebieskirn zaczerp-

ziogo.
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ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Oznakowanie pojazdow Szynobusy

Szynobusy w barwach zaczerpniQtych z logo. Wzor jest identyczny
z obu stron pojazdu. Oprocz elementow graficznych, zostafo takze
umieszczone logo wojewodztwa w wersji rozszerzonei oraz adres
strony www nad

Tekst:
• adres www; Sansation Bold w kolorze ciemnoniebieskirn zaczerp-

z iogo.
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ksie_ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Oznakowanie pojazdow Samolot

Samoloty w barwach zaczerpniQtych z logo, Wzor jest identyczny
z obu stron pojazdu.
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10, System zewn.Qtrznej identyfikacji wojewodztwa





ksie_ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

System zewnejrznej identyfikacji wojewodztwa Witacz drogowy

Forma witacza drogowego nawiazuje do lagodnych form logo,
diatego jego gorna kaw^dz jest zaokr^glona.

Witacz zawiera elementy:
- iogo w wersji rozszerzonei oraz powitania w trzech wersjach jQzy-

kowych zapisane czcionkq Sansation Bold w kolorze niebieskim
zaczerpni^tym z logo,

- na dole adres strony www: Sansation Bold w koiorze ciemnozie-
lonym zaczerpni^tym z logo.
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LubusWe
Waitczachodu

Witamy

Welcome

Willbommen

wwwJubushitjil
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ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

System zewnetenej identyfikacji wojewodztwa Stojak rowerowy

StOjak rowerowy skonstruowany z powtarzaja^cego S:Q elementu
nawiazuigcego ksztattem do logo wojewodziwa. Kofory eiementow
zostaty zaczerpni^te z logo.





System zewne_trznej identyfikacji wojewodztwa

Eiementem zewn^trznej identyfikacji jest drogowskaz sktadaja.cy
SIQ z kierunkowskazow osadzonych na sfupku zakohczonym logo
woiewodztwa.

ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualne)

Drogowskaz

S^d Obr^gowy Urzad Miejsfci
i[ Court / Bezjrhsgericht

Poczta Policja
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ksi^ga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

System zewnQtrznej identyfikacji wojewodztwa Stoisko targowe mate

Mate stoisko targowe o powierzchni 12 m2.

Kolorystyka w catosci zaczerpniela z logo wojewodztwa.

Grafika oraz logo wraz z hastem wystepuj po obu stronach kazdego
z czterech pylonow. Scianki, pylony oraz biaty 33 w koiorze biatym.

Cokoty pod biatami granatowe wg KoSoru z logo oraz typografii
(C 84, M 45, Y 0, K 0). Gorne elementy tgcza.ce pylony w koiorze
btQkitnym wg logo (C 30, M 0, Y 0, K 0).
Wyktadzina w stoisku powinna bye zPlizona koiorem do ciemnej
zieieni wyst^puj^cej w logo (C 90, M 30, Y 100, K 20).
Koior foteii z kolei powmien bye zblizony do jasne; zieieni z logo (C
40, M 5, Y 100, KO).

Lubusfcie
Wartezadioau
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

System zewnQtrznej identyfikacji wojewodztwa Stoisko targowe duze

Duze stoisko targowe o powierzcnni 39 m2,

Koiorystyka w catosci zaczerpmeta z logo wojewodztwa.

Grafika oraz logo wraz z hastem wystQpuja. po obu stronach kazdego
z czterech pylonow. Scianki, pylony oraz blaty sa. w koiorze biatym.

Cokoty pod blatami granatowe wg koloru z logo oraz typografii
(C 84, M 45, Y 0. K 0). Gorne eiementy t^czqce pylony w koiorze
btQkitnym wg logo (C 30, M 0, Y 0, K 0),
Wyktadzma w stoisku powinna bye zbiizona Kolorem do ciemnej
zieleni wyst^puj^cej w logo (C 90, M 30, Y 100, K 20).
Kolor foteli z kolei powinien bye zbllzony do jasnej zieleni z iogo (C
40, M5, Y100, KO).
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

System zewnQtrznej identyfikacji wojewodztwa Stoisko promocyjne zewnQtrzne

Stotsko zewnetrzne swoja, konstrukqa. nawiazuje do ksziattu logo
wojewodztwa. Podstaw^ jest zotty (sktadowe wg logo) trojka.t row-
noramienny. Scianki boczne ctemnozielone (sktadowe wg logo).

wysokosci
p,

ustawiona jest btQkitnaW potowie troikaja po iinii
(sktadowe wg logo) scianka. HO jednei sironie znaiduje
jasnozteiona lada (sktadowe wg logo). Z drugiej strony zawieszony
jest monitor, stuzgcy do wszelkich prezentacji oraz relacji z wydarzeri
w wojewodztwie lubuskim. Po obu stronach scianki umieszczony
jest adres strony internetowe] Urz^du Marszatkowskiego.
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11. Multimedia





ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Multimedia Serwisy internetowe wojewodztwa lubuskiego

Przyktadowe elementy do wykorzysiania w projektach strony.

Strona posiada biate tto. Skiada sie. z elementow:
- nagtdwek (A),
- pasek menu gtownego oraz narze.azia (B),
- pane! giowny strony (C),
- stopka (D).

Nagtowek zawiera (A):
logo w wersji rozszerzonej, umieszczone wedtug ogolnych zasad
pozyqonowania w lewym gornym rogu, gdzie odlegtosc gornq
i doing, wyznacza odpowiednio pole ochronne,

- herb wojewodztwa z nazwaj „Portal Wojewodztwa Lubuskiego".

Pasek menu zawiera (B):
- gtowne kategone strony,
- poie wyszukiwarki,

- narze_dzia dodatkowe w postaci ikonek (np. poczta, wersja
jQzykowa itp.).

Pane! gtowny strony (C), podzietony zostaf na trzy kolumny:
kolumna lewa zawiera aktualnosa uzupetmone zdjQciem, tagi
gtownych wqtkow strony,
kolumna srodkowa zawiera obszar z waznymi informacjam! dnia obec-
nego, dodatkowo ze zd]e.ciem, oraz poprzedniego - - - proste tekstowe,
kolumna prawa sktada SIQ z trzech obszardw graficznych: multi-
mediow, nowosci, mformatora sejm!ku wojewodztwa oraz z przy-
cisku: ,,odstuchaj strong",

Stopka zawiera (D):
dane kontaktowe UM oraz Imki do innych serwisow zwi^zanych
z woiewodztwem.

Lubuskie
Warte zachodu

Portal Wojewodztwa Lubuskiego

CD

O

Q

Najbaidzî  aktualne

guim^lmMH****!»

M « « VMM* «*MI OmWUD w

Sejmlk wpjewddztwa

Regiony
Unia Europejska Fundusz

Marka Lubuskie
Dotacje Niemcy stypendia
Projekty
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ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualne]

Multimedia Prezentacja multimedialna

Format A4. W catej prezentaqi uzyta jest czcionka Verdana Regular.
Plansza tytutowa oraz zamykajqca posiadaja. jasnozielone tto
z logo (CMYK) oraz Piaty potkolisty element graficzny stosowany
w pozostafych projektach, W gornym lewym rogu znajduje sie_ logo
wojewodztwa w wersji rozszerzonej.

Plansza tytutowa:
- nazwa prezentaqi: Verdana Regular 36 pt,

tytut prezentaqi: Verdana Regular 22 pt,
- autor: Verdana Regular 15 pt,
•• stanowisko: Verdana Regular 12 pt, interline 16 pt.

Piansza spis tresci:
•- tytut prezentaqi: Verdana Regular 26 pt,
-- tytuty rozdziatbw: Verdana Regular 18 pt, interlinia 28 pt.

Plansza tekst ze zdje.aem:
tytut rozdziatu: Verdana Regular 18 pt, irrterlinia 28 pt,

- iekst: Verdana Regular 14 pt, interlinia 23 pt.

Plansza otwieraj^ca rozdziat:
Verdana Regular 30 pt.

Plansza z tabela;
tytui: Verdana Regular 18 pt.

2. essequat eum aut adfiquam

Prezentacja

• 1. iniia autet eum nos nostincilia
O 2. essequat eum aut aclltquam
• 3. veros dunt nonsequls
O 4. am In ut ullute eum doluptat
• 5. lam verit dotutat.
O 6. IiKta autet eum nos nostincilta con

2.1 essequat eum
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Multimedia

Stopka listu e-mail umieszczona pod tresciq wedomosci zawiera:
- imi§ i nazwisko
- nazwe. departmanetu i wydziafu
- dane teleadresowe nadawcy
- logo w wersji rozszerzonej odzieione iiniq z zachowaniem poia

ochronnego
- dane teleadresowe urze.du

Typografia:
-pozdrowienie: Verdana Regular 11 pkt, interlinia 14 pkt
-imie. i nazwisko: Verdana Regular 14 pkt, interline 14 pkt
-departament, dane teleadresowe nadawcy: Verdana Regular 11 pkt,
interlinia 14 pkt

-nazwa urze.du: Verdana Regular 13 pkt, inieriinia 14 pkt
-dane teleadresowe urze.du: Verdana Regular 11 pkt, interline 14 pki

Grubosc linii oddzielajapej: 1 pkt

ksiQga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Stopka listu e-mail

/pozdrowienie/

Mieczyslaw Nowak-Kowalski

Departament Rozwoju Regionalnego
i Planowania Przestrzennego
Wydziat Promocji Wojewodztwa

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

Lubuskie
Warte zachodu

Urza.d Marszalkowski Wojewodztwa Lubuskiego
ul. Podgorna 7 , 65-057 Zielona Gora
www.lubuskie.pl

96





12, Nosniki reklamy zewnQtrznej





ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Nosniki reklamy zewnQtrznej Billboard ze zdJQciem

Billboard ze zdje_ciem sktada sie. z trzech elementow:
biatej fprmy graficznej z logo w rozszerzone,1 wers.n oraz tekstern
hasfa,
fotografii,
doinego pola tekstowego w ksztaicie prostokqta.

Nagfowek zawiera logo w wers,N rozszerzonei, umieszczone
wedtug ogolnych zasad pozycjonowania w lewym gornym rogu
oraz hasto.
Drugie pole prezentuje zdjQCie/visuai kampanii.
Dolne pole przeznaczone jest na informaqe teleadresowe (gtownie
adres sirony internetowej) i informaqe uzupetniajgce.

Tekst:
-- tekst gtowny: Sansation Bold 424 pi, interlmia 394 pt, ciemnome-

bieski zaczerpniQty z logo,
- nagfowek tekstu uzupetniajqcego: Sansation Bold 210 pt, 80%
czerni,
tekst uzupetniaj^cy: Sa.nsation Bold 170 pt, interline 230 pt, 80%
czerni,

• adres www: Sansation Bold 200 pt, 80% czerni.
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ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Nosniki reklamy zewnQtrznej Billboard typograficzny

Billboard typograficzny sktada sie. z trzech eiemeniow:
- biatej formy graficznej stanowi^cei nagtov/ek, natozonej na giad-

kie, zielone tto (koior zaczerpnie_ty z logo),
- dolnego poia tekstowego w ksztafae prostokaja.

Nagtowek zawiera logo w wersji rozszerzonej, umteszczone wedtug
ogolnych zasad pozycjonowania w lewym gornym rogu.
Drugie pole przeznaczone jest na tresc oferty.
Dolne pole przeznaczone jest na informaqe teieadresowe (gtownie
adres strony internetowej) i informaqe uzupetniajgce.

Tekst:
- tekst gtowny: Sansation Bold 370 pt, interline 490 pt, kolor biaty,
•- tekst uzupetniaj^cy: Sansation Bold 170 pt, mteriima 230 pt, 80%

czerni,
•- adres www: Sansation Bold 200 pt, 80% czerni.
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ksî ga marki iubuskie - ksî ga identyfikacji wizualnej

Nosniki reklamy zewne_trznej Billboard Urzejdu Marszafkowskiego

Billboard Urze^du Marszatkowskiego sktada sie_ z trzech eiementow:
• biatej formy graficznej stanowiqcej nagtowek, natozone* na {to
graficzne,

- niebieskiej apli z tekstem,
-- dolnego pola tekstowego w ksztaicie prostokala.

Nagfowek zawiera logo, urnieszczone wedfug ogolnych za-
sad pozyqonowania w lewyrn gornym rogu, oraz napis: ,,Urza.d
Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego",
Drugie pole przeznaczone jest na tresc oferty.
Dolne pole przeznaczone jest na informaqe teleadresowe (gtownie
adres strony internetowei) i informaqe uzupetniaj^ce,

Tekst:
-- nazwa: Sansation Bold 211 pt, interlinia 261 pt, 80% czernt,
- tekst gtdwny: Sansation Bold 370 pt, interlinia 490 pt, kolor biaty,

tekst uzupetniaj^cy: Sansation Bold 170 pt, interline 230 pt, 80% czerni,
- adres www: Sansation Bold 200 pt, 80% czerni.
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ksî ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Nosniki reklamy zewne_trznej Scianka reklamowa

Saanka reklamowa skfada si§ z dwoch eiemeniow:
biatej formy graficznej, sianow!a.ce< naglowek, natozonej na foto-
grafie_, logo w wersji rozszerzone].

Saanka zbudowana jest z 5 pionowych panel: o szerokosci 673 mm.
Paneie boczne zawijane 33 na CZQSC boczna. i tying, scianki na 2/3
ich dtugosci (na schemacie obszar do czarnej, przerywanej linn ii-
cza.c od zewn^trznych kraw^dzi). BtQkttne, pionowe i przerywane
iinie oznaczajq podziat na panele.

Nagldwekzawiera logo wwersjt rozszerzonej, umieszczone wedtug
ogolnych zasad pozycjonowania w lewym gornym rogu, na CZQSCI
frontowej scianki, Pole ochronne uwzglQdniane jest w stosunku do
obszaru frontowego.

Drugie pole stanowi tto wyst^pieh i prezentuje zdj^cJe oraz adres
strony internetowej.

Tekst:
adres www: Sansation Bold 228 pi, koior biaty.
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Nosniki reklamy zewnetenej Scianka Urze_du Marszatkowskiego

Scianka sktada SIQ z dwoch eiementow:
- biatei formy graficznej, stanowia.ce; naglowek, natozonej na gtad-
kie, ciemnoniebieskie tto -- kolor zaczerpni^ty z logo.
grafiki - apli koiorystycznej z tekstern.

Nagtowek zawiera logo, umieszczone wedtug ogoinych zasad pozycjo-
nowania w iewym gornym rogu.
Napis: ,,Urzgd Marszatkowski Wojewodziv/a LuPuskiego" umieszczony
jestwdolnympoiu.

Tekst:
•• nazwa: Sansation Bold 362 pt, interims 446 pt, 80% czerni,

• adres www: Sansation Bold 250 pt, kolor biaty.

3050 mm

232

CM
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Lubushie
Warte zachodu
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Urz^d Marszathowshi
Wojewodztwa Lubushiego

o
-

www.lubushie.pl

102





ksie_ga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Nosniki rekamyzewnQtrznej Roll-up

Roll-up sktada sie, z trzech elementow:
- biatej formy graficznej, stanowia_cej nagtowek, natozonej na tto

fotograficzne,
fotografii,

- doinego poia tekstowego w ksztaicie prostokaia.

Nagtowekzawiera logo w wersji rozszerzonej, umieszczone wedtug
ogoinych zasad pozyqonowania w lewym gornym rogu.
Drugie pole prezentuje zdj^cte.
W dolnym polu umieszczony adres strony internetowej UrzQdu
Marszatkowskiego.

Tekst:
-adres www: Sansation Bold 155 pi, Koior ciemnoniebieski,

zaczerpni^ty z logo.

1000 mm

100

Lubuskie
Warte zachodu
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ksiQga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Nosniki reklamy zewnQtrznej Roll-up Patronat honorowy

Roll-up sktada SIQ z dwoch elementow:
biatej formy graficznej, stanowiqcei nagtowek, natozonej na
gtadkie tto w koiorze ciemnoniebieskim, zaczeprniQtym z iogo

- grafiki w postaci apli koiorystycznej.

Nagtowek zawiera logo, umieszczone wediug ogolnych zasad
pozycjonowania w lewyrn gornym rogu, oraz herb.
Wdolnym poiu umieszczonyjest napis „ Patronat honorowy Marszatka
Wojewodztwa Lubuskiego", oraz adres strony iniernetowej Urz^du
Marszatkowskiego.

Tekst:
tytut: Sansation Bold 156 pt, interline 182 pt, 80% czerni, rownane
do lewej.

-- Adres www: Sansafon Bold 156 pt, biaiy, umieszczony centralnie.

1000 mm
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www.lubushie.pl
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13, Reklama telewizyjna





ksie_ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Reklama telewizyjna Piansza reklamy telewizyjnej

Na planszy statym elementem jest biaty pasek u dotu ekranu, na
ktorym pojawiaia. sie. adres strony vww.lubuskie.pl oraz mobilne
napisy, Adres i tekst napisane 33 czcionka^ Sansation Bold 80% czerru
Statym eiementem lest takze logo wojewodztwa wraz z hasten
na biatej, potokrqgtej apli umieszczonei w lev/ym gornym rogu ekranu.

www.lubuslne.pl nostincila con euisim quissrsl utet irii ipit Hquis nullamet pratummodio consent essequat eum aut aciliquani,
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ksie_ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Reklama telewizyjna Plansza kohcowa reklamy telewizyjnej

Na planszy nie ma juz paska z tekstem, me ma takze logo
w lewym gornym rogu ekranu. Pojawia sie_ duze logo wojewodztwa
wraz z hastem, Na ciemniejszych ttach powinno pojawiac SIQ
z biata. typografiq. Na tiach, gdzie kolory zaktocaj^ czytelnos6 logo
.konieczne jest umieszczenie bJate; apli o przezroczystosci 50%.
W tym przypadku powinna zostac uzyta granatowa typografia
(C80, M45, YO, KO).
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14. Reklama prasowa





ksiQga marki lubuskie ~ ksi^ga identyfikacji wizualnej

Reklama prasowa Reklama ze zdJQciem

Format: A4 (210x297 mm).

Gtownymi elementami stosowanymi w materiatach prasowych sa.,
biata forma graficzna, stuza_ca jako po!e tekstowe naiozona na tto
graficzne, grafika i dolne pole tekstowe, w ksztatcie prostok^ta.
Pierwsze pole jest przeznaczone na nagtdwek.
Drugie pole przeznaczone jest na tresc oferty. Elementy te powinny
Pyc umieszczone ponlzej grafiki. W rekiamte prasowej pojawia SIQ
takze logo wojewodztwa, zawsze umieszczone wedtug ogolnych
zasad pozycjonowania w lewym gornym rogu.
Oprocz tych elementow pojawia SIQ rowniez adres strony
internetowej wojewodztwa.

Tekst:
hasto: Sansation Bold 38 pt, interiinta 25 pt, rownane do lewej
krawQdzi typografii w logo, ciemnoniebieski zaczerpniQty z logo,
nagiowek tekstu ci^gtego: Sansation Bold 13 pt, mterlinia 12 pt,
80% czerni,

- tekst ciqgly: Sansation Bold 11 pi, interims 12 pt, 80% czerni,
adres www: Sansation Bold 14 pi, 80% czerni.

210mm

15 48.5

Lubusfoie
Warte zachodu

Irillaauteteum
nos nostincilla

CD
CM
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Reklama prasowa Reklama ze zdJQciem pozioma

Gtownyrni eiementami stosowanymi w matenatach prasowych sq,
Piata forma graficzna, siuza_ca jako pole tekstowe, natozona na
fotografie., fotografia i dolne pole tekstowe w ksziatcie prostokata.
Pierwsze po!e jest przeznaczone na nagtowek.
Drugie pole przeznaczone jest na tresc oierty. Elementy te powinny
Pyc umieszczone ponizej grafiki, W rekiamie prasowej pojawia sie.
takze logo wojewddztwa w wersji rozszerzonej, zawsze umieszczone
wedtug ogolnych zasad pozycionowania w tewym gornym rogu.
Oprdcz tych elementow pojawia SIQ rowniez adres strony
internetowej wojewodztwa.

Tekst:
-• tekst hasta: Sansation Bold 38 pt, interlinia 40 pt, rownany do

iewej, kolor ciemnoniebieski (zaczerpnieiy z logo),
- nagtowek tekstu dopetniaja^cego: Sensation Bold 13 pt, interiinia

12pt, 80%czerni,
tekst dopetniajacy: Sansation Bold 11 pt, interlinia 12 pt, 80%
czerni,
adres www: Sansation Bold 14 pt, 80% czerni.

297mm

15 48,5 59,5 18

CO
CM

CO
CM

£

O

CM

Inlla autet eum
nos nostincilla

wwwJubusfcie.pl

Irilla autet eum nos
krtipililiqû

nonsequis am in ut uButeeutn dohiptat Jam writ dotutat. trifla autet eum nos nostindlla con euistm quissisf utet irit ipit iltquis
nuflamet pratunvnodio consenc essequat aim aut adtiquam. con veros dunt nonsequis am in ut uBute eum doluptat lam
VHJL
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ksiQga marki lubuskie - ksî ga identyfikacji wizualnej

Reklama prasowa Reklama typograficzna

W przypaku reklamy typograticzne] o iednolitym tie, giowna tresc
reklamy jest przedstawiona w srodkowym polu. Tekst uzupetniaja.cy
urnieszczony jest pod kolorowq piaszczyzn^, W reklamie prasowej
poiawia sie_ takze logo w wersji rozszerzonej, zawsze umieszczone
wedtug ogoinych zasad pozycjonowania w lewym gornym rogu.
Oprocz tych elementow pojawia siQ rowmez adres strony interne-
towej wojewodztwa.

Tekst:
• tekst gtowny: Sansation Bold 38 pt, interlinia 41 pt, rownany do

lewej krawQdzi hasta w logo, biaty,
- nagt6wek tekstu dopetniajqcego; Sansation Bold 13 pt, interlinia

12pt, 80%czerni,
-tekst dopetniaj^cy: Sansation Bold 11 pt, interlinia 12 pt, 80%

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

O)
OJ

CO
OJ

15 48.5

210 mm

Lubushie
Wartezachodu

Irilla autet eum nos
nostincilla nostincilla
con euisim quissisl
utet irit ipit iliquis nul-
lamet pratummodio
consent essequat
eum aut aciliquam,
con veros dunt non-
sequis

o
~ noMindtacon «jttm qiK>W uut irk If* Bquto mJtai

Hnt «MM|UM «um M adiquwn, con vwoc duni nonMqufe am in ut i*uw
•um dduput tarn vwft daluiM. Mfa auut «om nos noohidta con MiWm
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ksiQga marki lubuskie - ksi^ga identyfikacji wizualnej

Reklama prasowa Rekama typograficzna pozioma

Gtownyrni eiementami stosowanymi w matenafach prasowych sa,
biata forma graficzna, stuzaca jako poie tekstowe, natozona na
gtadkie, jasnozielone tto (kolor zaczerpniQty z logo), grafika i doine
poie tekstowe w ksztatcie prostokata.
Pierwsze poie jest przeznaczone na nagtowek.
Drugie pole przeznaczone jest na tresc oferty. Elementy te
powinny bye umieszczone ponizej grafiki. W rekiamie prasowej
pojawia sie_ takze logo woiewodztwa w rozszerzonei wersji, zawsze
umieszczone wedtug ogdlnych zasad pozycjonowania w lewym
gornym rogu. Oprocz tych elementow poiawia SIQ rovvmez adres
strony mternetowej wojewodztwa.

Tekst:
- tekst gtowny: Sansation Bold 38 pt, interlmia 41 pt, rownany do

iewe] krawQdzi hasta w iogo, koior piaiy,
• nagtowek tekstu dopetniajacego: Sansation Bold 13 pt, interlinia
12pt, 80%czerni,

• iekst dopetniajacy: Sansation Bold 11 pt, interlinia 12 pt, 80%
czerni,
adres www: Sansation Bold 14 pt, 80% czerni.

15 48,5

CO |
C\

CO
C\

t
E
o

297 mm

18

Lubuskie
Wane zachodu

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

LO |

WWWJutXJSkie.pt vertl

Irilla autec eum nos
nosiindilaconcuisim quissisl utet iitt ipit iltquis nuilamet pratummodio consent essequat eum aut adUquam, con veros dura
nonsequis am In ut ultuteeum doluptat lam verit dolutat. Irilla autet eum nos nostinclKa con euisim quisslsl utet Irit ipit iliquis
nuBamet ptatummodio consent essequat eum aut aciHquam. con veros dunt nonsequis am in ut uflute eum doluptat Earn
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ksiQga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Reklama prasowa Ogtoszenie Urze_du Marszatkowskiego

W ogtoszeniu UrzQdu Marszatkowskiego stosujemy zasady
analogiczne do rekiamy typograficznej. W ogioszenu Urz^du
Marszatkowskiego pojawia SIQ logo wojewodztwa, zawsze
umieszczone wedtug ogoinych zasad pozycjonowania w lewym
gornym rogu.
Nagtdwek zawiera logo, umieszczone wedtug ogoinych
zasad pozycjonowania w lewym gornym rogu, oraz
napis: ,,Urza_d Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego".
Napis oddzielony jest od logo pionowym odcinkiem w koiorze
80% czerm. Wysokosc odcinka jest rowna wysokosci logo.
Odcmek jest umieszczony na granicy pola ochronnego logo,
zdefiniowanego wczesnie; Odlegtosc oomiedzy odcmkiem
a napisem ,,Urza.d Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego" jest
rowna polu ochronnemu logo.
Tekst gtowny ogtoszenia umieszczony jest na ciemnoniebieskirn tie
(zaczerpni^tym z logo),
Oprocz tych element6w na Piatym prostokajnym tie poiawia
si^ r6wniez tekst dopetniaj^cy oraz adres strony internetowej
wojewodztwa.

Tekst:
nazwa urzQdu: Sansation Bold 17 pi, interlinia 21 pt, 80% czerni,
tekst gtowny: Sansation Bold 38 pt, interiinia 41 pt, biaty, rownane
do iewej kraw^dzi nazwy ,,Urzqd Marszatkowski Wojewodztwa
Lubuskiego",
nagtbwek tekstu dopetniaj^cego: Sansation Bold 13 pt, interline
12 pt, 80% czerni,
tekst dopetniaj^cy: Sansation Bold 11 pt, interlinia 12 pi, 80%
czerni,
acres www: Sansation Bold 14 pt, 80% czerni.

210 mm

15 48.5
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Urz^d Marszaihowski
Wojewodztwa Lubushiego

Irilla auteteum nos
nostincilla nostincilla
con euisim quissisl
utet irit ipit iliquisnul-
lamet pratummodio
consentessequat
eum aut aciliquam,
con veros dunt non-
sequis

trite auteteumnos
UM irii Ipk ttquto mJlomM pratummodio coo-

con wo* dune nonnquto «m irt ut uluM

uttt Mt Ipfe Htqute m*MMt p
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ksi^ga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Reklama prasowa Ogtoszenie UrzQdu Marszatkowskiego poziome

W ogtoszeniu Urze,du Marszatkowskiego siosuiemy zasady
anaiogiczne do reklamy typograficznej. W ogtoszenu Urz^du
Marszatkowskiego pojawia sie_ takze iogo woiewodztwa, zawsze
umieszczone wedtug ogolnych zasad pozycjonowania w lewym
gornym rogu.
Nagtowek zawiera logo, umieszczone wedtug ogoinych
zasad pozycjonowania w lewym gornym rogu, oraz
napis: ,,Urz^d Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego".
Napis oddzielony jest od logo pionowym odcinkiem w kolorze
80% czerni. Wysokosc odcinka jest rowna wysokosa logo.
Odanek jest umieszczony na granicy pola ochronnego logo,
zdefiniowanego wczesniej. Odiegtosc pomiQdzy odcinkiem
a napisem ,,Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego" jesi
rowna polu ochronnemu logo.
Oprocz tych elementow pojawia sie rowmez adres strony
mterneiowej wojewodztwa.

Tekst:
- nazwa urzQdu : Sansation Bold 17 pt, interlmia 21 pt, 80% czerm,

tekst gtowny: Sansation Bold 38 pt, interlinia 41 pt, rownany do
iewej kraw^dzi hasta w logo, biaty,
nagtowek tekstu dopetnia]3.cego: Sansation Bold 13 pt, interlinia
12pt, 80% czerni,
tekst dopetniaja_cy: Sansation Boid 11 pt, interims 12 pt, 80%
czerni,
adres www: Sansation Bold 14 pt, 80% czerni.

15 48,5
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CO I
CM '
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CM

297 mm

18

wwwJubusteie.pl

Urz^d Marszathowshi
Wojewodztwa Lubuskiego

Irilla autet eum nos nostincilla nos-
tincilla con euisim quissisi utet irit
ipit iliquis nullamet pratummodio
consent essequat eum aut acili-
quam, con veros dunt nonsequis

Irilla autet eum nos
nostincifla con euisim quissisi utet irit ipit iliquis nuRamet pratummodio consent essequat eum aut aciliquam.con veros dunt
nonsequis am in ut utkiteeum dofuptat lam verit dotutat. Iritta autet eum nos nostincifla con euisim quissisi utet irit ipll iliquis
nuflamet pratummodio consent essequat eum aut acHiquam, con veros dunt nonsequis am in ut utlute eum doluptat lam
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ksiQga marki lubuskie - ksiQga identyfikacji wizualnej

Reklama internetowa Reklama internetowa Marka Lubuskie

Kompozycja reklamy odpowiada ogolnym zasadom tworzenia
matenatow prasowych. Gtowny element graficzny, stanowigcy tto
dia tekstu, jest odpowiednio dostosowany do proporcjl powierzchni
reklamowej oraz ilosci tekstu, Tresc reklamy napisana jest
Sansation Bold.
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468 px

140 175

X
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CD
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Lubushie
W»tt ZKhodu

Irilla autet sum nos nostincilla
Ego CIcaeNum, nosum peris.
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ksie_ga marki lubuskie - ksie,ga identyfikacji wizualnej

Rekama internetowa Reklama internetowa typograficzna

Kompozycja rekiamy odpowiada ogoinym zasadom tworzenia
matenatow prasowych. Gtowny element graficzny, stanowi^cy tfo
dla iekstu, jest odpowiednio dostosowany do proporcj! powierzchn:
reklamowej oraz ilosci tekstu. Tresc rekiamy napisana jest czcionkq
Sansation Boid.
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Lubushie
Wart* zachodu

Irilla autet eum nos nostincilla
Hltaatu£eeeumnosm>st!ncB(aconeuisimqu»s^utetirUipf:U^uffiniit}anT«
sent essequat eum aut aciit<|uam. eon veros dunt nonseqws am iti ut uliute, Naf«ufeufaccum
atiquat nonsequis ea con hent alii vetesn onsacte rnin veUt, qtrisi Warn, consequtp ;
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ksî ga marki lubuskie - ksie_ga identyfikacji wizualnej

Reklama internetowa Reklama internetowa Urza_d Marszalkowski

Reklama typograficzna odpowiada ogoinym zasadom tworzenia
matenatow prasowych. Gtowny element graficzny, stanowiacy tto
dla tekstu, jest odpowiednio dostosowany do proporcji powierzchni
rektamowej oraz ilosci tekstu. Tresc rekiamy napisana lest czcionkq
Sansation Bold

468 px

20 20 20

O
CO

Lubushie
Warte zadiodu

Urzad Marszathowshi Wojewodztwa Lubushiego

118





16, Kryteria i procedury przyznawania prawa do korzystania z symboiiki marki





Kryteria i procedury przyznawania prawa do korzystania z symboliki marki

ksie_ga marki lubuskie - kryteria i procedury

• Definicje

Symbole marki:

Pojeciem symbol! marki okreslane sa. naste_puja.ce ele-
menty:

1. logo,
2. herb,
3. nazwa wojewodztwa,
4. kolorystyka,
5. typografia,
6. Jubuski znakjakbsa",
7. logo ,,mtode Lubuskie",
8. mne symbbie ustanowibne przez KapitutQ znaku.

Kapituta znaku stanbwi jury, ktbre wybiera projekty, przy-
im prawb db posfugiwania SIQ znakiem.

Sktada sie_ z przynajmniej 2 bsbb z Zespbfu ds. Marki,
powbtanegb przy Urz^dzie Marszatkowskim Wojewbdz-
<wa Lubuskiega oraz bSbby opiniujq-cej prbjekt (przed-
stawicie! departamentu UM, jednbstki pbdlegtej UV! iub
stowarzyszenia).

Zespot ds. Marki pbwotuje przewodniczgcego kapituty.
Przewodnicza.cy przewbdzi obradbm kapituty.

Kapitufa ustala kazdorazowo czas koleinegb pbsiedzenia
i ogtasza gb w fbrmie wewn^trznego obwieszbzema i na
stornie internetowei UM.

• Zasady przyznawania prawa db kbrzystania z symboliki
marki

I. Procedury

1. Jednbstki wewnajrz UM (departamenty, biura).

Prawa db kbrzystania z symboli marki przez jednostki
wewnqtrz UrzQdu Marszatkowskiego wydawane sq na
podstawie pisemnych decyzji. Decyzja bkresia spbsbb
bznaczenia obiektu/wydarzenia/produktu. Wzor decyzji
pbwmien bpracowac departament prawny.

2. Jednostki podtegfe UM.

Prawa do korzystania z syrnboii mark; przez jednbstki
podiegte UrzQdowi Marszatkbwskiernu wydawane sq na
podstawie pisemnych decyzji. Decyzja bkresia spbsrjb
oznaczenia obiektu/wydarzenia/produktu.

3. Pbdmioty zewn^trzne.

Prawa do kbrzystania z symboii rnarki dia podmiotow
zewnejrznycn reguiowane sq umbwq, ktbra okresia wza-
jemne prawa i bbbwiazki podmiotow oraz okres posiada-
nia prawa do korzystania z symbol!.

Okres obowiazywania umbwy:
Determinbwany jest sezonowoscig. bqdz cyklibznbsci^
wydarzenia/ produktu (moze bye przyznawany iednora-
zbwo ba.dz na ustalony przez strony okres).

II. Krytena:

1.Logo

Podstawbwy element identyfikacji wizuainej Marki Lubuskie,
Szczegbtowe zasady konstrukcji znaku zbsiaty opisane
w KsiQdze Marki Lubuskie w rozdziale ,,Konstrukcja".
Lbgo wystQpuje na wszystkich elementach identyfikacji
wizuainej wojewodztwa lubuskiego.

Logo moze wystepowac w trzech wersiach:

1.1. Logo wersja podstawowa (z nazwa.: ..Lubuskie")

Mbze wystepowac tyiko na:
- drukach komunikacj! wewn^trznei i zewneirznej Urz^du
Marszaikowskiego.

Zgodme z zasadami opisanymi w KsiQdze Marki Lubu-
skie w rozdziaie ..Wersje minimalne" wieikosc logo z na-
zwa. nie moze bye mniejsza niz 8 mm.

1.2. Logo w wersji rozszerzonei (logo z hastem: ,,Warte
zachbdu")

Musi wysiQpbwac na:
oznakowaniu zewne_trznym i wewn^trznym urzQdu, de-
partamentbw i biur,

- oznakowaniu zewnejrznym i wewnQtrznym jednostek
podlegtych Urze_dowi Marszatkowskiemu Wojewodztwa
Lubuskiego,
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Kryteria i procedury przyznawania prawa do korzystania z symboliki marki

ksi^ga marki lubuskie - kryteria i procedury

matenatach promocyjnych,
stoiskach promocy]nych,

- oznaczeniu imprez pod patronatem Marszatka
Wojewodztwa Lubuskiego,

- nosnikach reklam zewnejrznej, telewizyjnej, prasowej
oraz internetowe).

Zgodnie z zasadami opisanymi w KsiQdze Marki Lubu-
skie w rozdziale ,,Wersje minimalne" wielkosc logo wersji
rozszerzone] nie moze bye mniejsza niz 9 mm.

1.3. Logo -znak

Sam znak moze wyste_powac w dwoch przypadkach:

- wielkosc znaku jest mniejsza niz 6 mm i zgodme z zasa-
dami dia wersji minimalnej logo stosujemy sam znak;

- na matenatach promocyjnych, kiedy zasadne jest po-
kazanie duzego znaku i nie ma miejsca na umiesz-
czeme nazwy (zasady zachowania pola ochronnego).
W takim przypadku nazwa moze wystapic osoPno,
ale me Pezposredmo pod znakiem

2. Herb

Wyroznik wojewodztwa
Musi wystepowac na:

nerb jednostki terytonainej.

oznaczemu Urz^du Marszatkowskiego (fasada budyn-
ku, tabiice informacyjne, tabliczki przydrzwiowe),
stronie internetowej Urzedu Marszatkowskiego,

matenalach promocyjnych z dopiskiem: ,,Patronat Mar-
szatka Wojewodztwa Lubuskiego",
dokumentach procedury wewnejrznej (np. ISO.)

3. Nazwa wojewodztwa

Zapisana czcionka Sansaton Bold zgodnie z zasadami
zapisu nazw wtasnych, w kolorze niebieskim zaczerpnie.-
tym z logo oraz w wersji czarnej i szarej.
W wyrazeniu: ,,patronat Marszatka Woiewodztwa Lubu-
skiego" zapisujemy nazwQ wojewodztwa tylko zgodnie z
zasadami pisowni j^zyka polskiego.

3.1. Nazwa z hastem

Nazwa z hastem wystepuje osobno tyiko w przypadku,
gdy memoziiwe jest umieszczenie nazv/y obok znaku (pt.
1.3.}

4. Kolorystyka

Kolorystyka zaczerpni^ta z logo > opisana w Ksi^dze
Marki Lubuskie moze bye wykorzystywana do tworzema
przedmiotow promocyjnych, stoisk, oznaczenia imprez,
rekiam, wystroju wn^trz.

5. Typografia

Typografia podstawowa, czcionka Sansation Bold, opisa-
na w KsiQdze Marks Lubuskie moze bye wykorzystywana
do opisywania wydarzen, miejsc podlegtych UM.

6. Lubuski znak jakosci.

Moze wystQpowac na produktach i wydarzeniach wyty-
powanych przez KapitutQ znaku.
Wydarzema te musz^ wpisywac sie/ w strategy rnarki.
Konstrukqa i zasady tworzema znaku opisane 33 w Ksie_-
dze Marki Lubuskie.

7. Logo ,,mtode Lubuskie"

Wydarzema, ktorych odbiorcami sq osoby mtode mogq do-
datkowo korzystac z logo ,,mtode Lubuskie". KonstruKqa i za-
sady tworzema znaku opisane 33 w KsiQdze Marki Lubuskie.

• Kategone oznaczema

1 . Oznaczeme miejsc

Mieisca podlegte UM iub objete jego patronatem ozna-
czone sq tabliczkami, ktorych konstrukqa i zasady two-
rzema opisane sq w Ksiedze Marki Lubuskie.

2. Oznaczeme produktow

Produkty regionaine, Wore zostan^ wyrozmone przez Ka-
znaku oznaczone Sq Jubuskim znakiem jakosci".

3. Oznaczeme imprez

Irnprezy pod patronatem Marszatka Wojewodztwa
Lubuskiego moga zosiac wyrozmone Jubuskim znakiem
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ksiQga marki lubuskie - krytena i procedury

Kryteria i procedury przyznawania prawa do korzystania z symboliki marki

lakosci". Znak wystQpuje na wszysikich materiatach pro-
mocyjnych wydarzenia.

Inna. form^ oznaczenia imprez jest ustawienie matenatow
promocyjnych UM (roll-upy, stoiska).

Imprezy, ktorych odbiorcami Sq osoby mtode, mogg do-
datkowo korzystac z Sogo ,,midde Lubuskie".

• Zasady przyznawania prawa dd korz/stania z symboli-
ki mark: w Kolejnych iatach wdrazania strategil

W koleinych laiacn wdrazania strategy prawa do korzystania
z symbdiiki mark; powinny bye przyznawane zgodnie z zato-
zemarni programow wdrazania strategii marki.

* Zasady przyznawania prawa dd korzystania z symbo-
tiki rnarki w pierwszym roku wdrazania strategii (pro-
gram przejsciowy);

W pierwszym roku wdrazania strategii (2010) Kapituta moze
przyznawac prawa dd kdrzystania z symboliki mark, do:

produkqi wydawnictw UM z uzyciern nowej identyfikaqi;
prddukcji matenalow promocyjnych z uzyciem nowes
identyfikacji uwzgl^dniajqcej dziaiania: targi, kdnkursy,
oznakowanie lokali, prezenty, imprezy masowe, nie-
standardowe nosniki (przestrzeri mieiska, srodki ko-
munikaqi itp.), oznakowanie punktdw sprzedazy/lokali
(potykacze, stojaki, zawieszki itp.), spotkania bizneso-
we, wyposazenie ambasaddrdw marki etc.;
zrniany wystroju wnetrz w siedzibach UM na zgodny
z nowq ident/fikacja.,
zmiany akcydensdw (wizytdwki, papier firmowy etc.)
na zgodne z nowg identyfikacja.;
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