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Zatacznik nr 8 do SIWZ

(piecze¢ wykonawcy)

SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ ZAMAWIAJACEGO - REKOMENDACIE

Ja (My), nizej podpisany (ni)
dziatajgc w imieniuinarzecz :

(petna nazwa wykonawcy)

(adres siedziby wykonawcy)

w odpowiedzi na ogtoszenie o przetargu nieograniczonym na :

Stworzenie koncepcji programu edukacyjnego oraz jego realizacja w ramach Projektu ,Budowa
Zaktadu Termicznego Unieszkodliwiania Odpadow dla Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego”

akceptuje(emy) informacje zawarte w systemie identyfikacji wizualnej Zamawiajacego -
rekomendacje.

, dn.

(podpis(y) oséb uprawnionych do reprezentacji Wykonawcy, w
przypadku oferty wspdlnej- podpis petnomocnika Wykonawcéw)



Strategia komunikowania
Projektu Budowa Zaktadu Termicznego Unieszkodliwiania Odpadow

dla Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego

Szczecin 16 stycznia 2013
Zaprezentowana koncepcja dziatan bazuje na wdrozeniu komunikacji opartej o strategie

marki. Kluczowym dla budowania wizerunku projektu i jego efektywnej komunikacji jest
rozpoczecie dziatan od zdefiniowania marki, przez pryzmat ktérej przedstawiane majg byé
inwestycja, projekt, nastepnie zaktad. W dziataniach uwzgledniono wymogi instytucji

finansujacych.



Pozycjonowanie marki

spdjnosc¢ z diugoterminowg strategig zarzagdzania markg Szczecin
(wyciag z brand manifestu Szczecin Floating Garden_2050 project)

Pkt. 1: Jestesmy wizjonerskim miastem, ktére zdaje sobie sprawe, ze aby urzeczywistnié swoj
niewiarygodny potencjat i zaistnie¢ naprawde, musi zmienié¢ catkowicie skale planowania i
dziatania — wymysli¢ i zbudowac sie od nowa.

Pkt. 4: W dobie jednoczacej sie Europy, poszukujgcej nowych doznan i atrakcji, bedgc zawsze
jej nieformalnym ambasadorem (...) postanowilismy postawi¢ na dwie rzeczy: yachting i
ekologie.

Pkt. 6: Chcemy stworzy¢ Miasto, ktére zadziwi swiat. Otoczone zielenig ekologiczne Miasto
na wodzie. (...) Bedzie to Baltic Neopolis, Miasto, ktére zmieni myslenie o tym, jak i po co zyje
cztowiek — najbardziej innowacyjne Miasto w Europie...

Misja
Szczecin udowodni sobie i innym, Zze mozna w praktyce by¢ prawdziwg ekologiczng, czystq i
rozwijajaca sie sSwiadoma metropolig — EcoPolis.

Cele

Cele strategiczne:

e Wdrozenie programu, ktdry zmieni postawy, zainicjuje nowe sposoby zachowania i wskaze
kierunek zmian innym.

e Pokazanie - dzieki idei EcoPolis - jak mieszkancy moga rozwija¢ swojg metropolie z
poszanowaniem natury.

e Zwiekszenie swiadomosci opinii publicznej na temat udziatu srodkow Unii Europejskiej w
projektach realizowanych w ramach POIiS.

e Zwiekszenie poziomu wiedzy opinii publicznej na temat celéw i korzysci wynikajacych z
realizacji projektéw w ramach POIiS, istotnych dla zwiekszenia konkurencyjnosci kraju i
regiondéw.

Grupy docelowe

Komunikacja kierowana bedzie do ogétu spoteczenstwa zamieszkujgcego regiony
oddziatywania Projektu, a przede wszystkim do ponizszych grup wiekowych. Komunikacja
prowadzona bedzie z zachowaniem zasady réwnosci szans w odniesieniu do o0sdéb
niepetnosprawnych (m.in. ruchowo, niedowidzacych) czy w odniesieniu do wieku i ptci
odbiorcow:

G1 - dzieci (do 1 kl. gimnazjum) -> grupa, ktéra stucha autorytetéw, utozsamia sie z
tematem, angazuje sie, wptywa na zainteresowania rodzicéw — trafiajgc do dzieci trafiamy
do nich oraz ich rodzicéw/dziadkéw. Cel komunikacji w tej grupie — atrakcyjnie, zabawowo,
przekonac do idei, doprowadzié¢ do wtgczenia rodzicéw. Dziatanie powinno odbywac sie przy
udziale lub we wspétpracy z podmiotem zewnetrznym (np.: centrum edukacji ekologicznej),
lub w ramach konkursu na opracowanie ksigzeczki lub gry, adresowanego do studentow
sztuk wizualnych czy kierunkéw zwigzanych z ochrong srodowiska.

G2 - miodziez 14-25 lat -> wtasciwie nie interesuje ich, co jest szkodliwe a co nie, interesujg
ich gadzety, generuja ruch na stronach internetowych, to grupa wazna z punktu widzenia PR
i on-line, cel komunikacyjny dla tej grupy: stworzy¢ fajng idee i zwigzang z tg idea/filozofig



gadzety/atrybuty — aby uzyska¢ poparcie dla organizacji, ktéra za tg ideg stoi. W tej grupie
komunikacja opierac sie bedzie glownie na narzedziach on-linowych.

G3 - 25-50 -> trafiajg do nich rozsadne argumenty, grupa racjonalna, wstuchujgca sie w
opinie i podazajgca za opinig mainstreamu, czyli gtéwnych medidw opiniotwdrczych. Cel
komunikacyjny dla tej grupy: dostarczy¢ autorytetdow, informacji, opinii. Informacje state,
komunikaty, on-line, konferencje prasowe, wydawnictwa, eventy.

G4 - 50+ -> grupa specyficzna, ma duzo czasu i najwiecej obaw, grupa raczej konserwatywna,
czesto inicjujgca dyskusje, wtgczajgca sie w nig. Cel komunikacyjny dla tej grupy: dostarczyé
duzo informacji, wskaza¢ korzysci na dzi§ i na przysztos¢, spowodowal szczere
zainteresowanie - przekonanie, ze realizujemy komunikacje do nich i z myslg o nich - te
grupe takze nalezy zaangazowac. Informacje za posrednictwem autorytetéw, wydawnictwa,
debaty, eventy.

Region szczecinski
Region Zrzeszenia Celowego Zwigzkéw Gmin (CZG — RXXI)
Region szczecinecki

Wizja EcoPolis

Wypetnieniem tej czesci wizji jest EcoPolis — projekt inteligentnego miasta. EcoPolis pokazuje
jak ludzie moga rozwijaé¢ swoje metropolie z poszanowaniem natury. Zielonym sercem tego
miasta bedzie EcoGenerator. To z tego miejsca poptynie nowa czysta energia. Co$ co do tej
pory zanieczyszczato nasz S$wiat — miasta, podwdrka, ulice — zostanie bezpiecznie
przetworzone i stanie sie nie tylko cieptem i energetycznym impulsem. Bedzie to takze
impuls do konkretnych, proekologicznych dziatan i zachowan ludzi, ksztattowania postaw, a
w efekcie powstania nowej EcoGeneracji.

Ocena skojarzenia z pojeciem ,,ekogenerator”

Wiekszos¢ respondentdw pozytywnie ocenia pojecia ,,ekogenerator”, ktore kojarzy gtdwnie z
maszyng, urzadzeniem ekologicznym, dotyczagcym odnawialnej energii, jak réwniez z
niekonwencjonalnymi metodami, nowg technologia, innowacjg, zasilaniem. Czes¢ badanych
0s6b ekogenerator kojarzy z oszczednoscig, urzgdzeniem kontrolujgcym stezenie oparéw.
Mozna spotkac okreslenie ekozasilacz, dobra/czysta energia.

0.46% zdecydowanie dobrze;
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raczej zle; 15.45% — ‘ / 18.64%

raczej dobrze; 65,45%



Ocena skojarzenia z pojeciem ,,ekogeneracja”

Pojecie ,ekogeneracja” wiekszos¢ respondentdéw odbiera pozytywnie. Kojarzy sie przede
wszystkim z ekogeneracja, ekopopulacjg, nowym pokoleniem dbajgcym o s$rodowisko,
ekologig, innowacjami ekologicznymi, mtodziezg i dzie¢mi zbierajagcymi smieci i dbajgcymi o
czysto$¢, np. w ramach Dni Ziemi, swiadomym pokoleniem ludzi szanujacych s$wiat i

dbajacych o srodowisko.
‘Zd

L zdecydowanie
ecydowanieZle; 4.0 54 5506

raczej zle; 10,00% 0,91%

raczej dobrze;
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Ocena skojarzenia z pojeciem ,,ekoenergia”

Ekoenergia, podobnie jak ekogenerator wiekszosci kojarzy sie bardzo pozytywnie.
Respondenci podawali gtdwnie takie skojarzenia, jak: energia przyjazna srodowisku, czysta
energia, energia odnawialna, tania, naturalna, alternatywne zrodta energii, np. wiatr, woda,
storice, ekoogrzewanie, baterie stoneczne, lepsza i tansza energia, oszczednos¢.

zdecydowanie Zle;
r 0,00% zdecydowanie
dobrze; 48.18%

raczej zle; 3,18%

raczej dobrze;
48,64%



Strategia implementacji

W kazdym roku dziatania komunikacyjne bedg realizowane w dwdch podstawowych nurtach:
dziatania state — standardowe, realizowane na biezgco oraz dziatania kampanijne realizowane
minimum raz na rok.

Najbardziej skuteczng metoda jest zlecanie dziatan wg. zasady ,zaprojektuj i wdréz”. W
ujeciu marketingowym oznacza to, ze zleceniobiorca w oparciu o strategie marki,
wyznaczone przez zamawiajgcego cele i generalne wytyczne komunikacyjne, opracowuje
spdjng koncepcje, plan jej wdrozenia, monitorowania i raportowania oraz zmierzenie
efektow.

Rok 2013 EcoGenerator

cel: zdefiniowanie marki - zmiana postrzegania inwestycji

Sposéb realizacji: prezentacja kluczowego elementu instalacji, czyli generatora, powigzanie instalacji
z centrum edukac;ji ekologicznej, wprowadzenie marki EcoGeneratora i zaprezentowanie idei, filozofii
sposobu dziatania — EcoGenerator to cos$ wiecej niz tylko instalacja przemystowa.

Zaktadany efekt: utozsamienie pojec spalarnia = EcoGenerator wg. tzw. efektu adidasa (adidas — to
dobry but sportowy), EcoGenerator to spalarnia, tylko ze lepsza, przyjazniejsza, bardziej pozytywna,
bezpieczna inwestycja realizowana w projekcie w ramach POIi$ z udziatem $rodkéw Unii Europejskie;j.
Sposob badania skutecznosci: pomiar kojarzenia marki w grupach docelowych

Rok 2014 EcoGeneracja

Cel: zbudowanie grupy zwolennikéw idei

Sposob realizacji: prezentowanie korzysci z inwestycji w grupach docelowych, intensyfikacja dziatan
popularyzatorskich i edukacyjnych, dostarczanie rzetelnych informaciji.

Zaktadany efekt: wzbudzenie zainteresowania, poszukiwanie odpowiedzi na pytania, wzrost
Swiadomosci ekologicznej oraz zwiekszenie poziomu wiedzy i akceptacja opinii publicznej na temat
celéw i korzysci wynikajacych z realizacji inwestycji i udziatu srodkéw Unii Europejskiej w niniejszym
projekcie.

Skutecznos$¢: pomiar akceptacji marki i inwestycji

Rok 2015 nowa energia

Cel: potwierdzenie wdrozenia idei - przywigzanie do marki

Sposob realizacji: prezentacja inwestycji, drzwi otwarte, wizyty na placu budowy, zaznaczenie
obecnosci inwestycji w miescie, prezentacja danych technicznych, zakonczenie inwestycji,
uruchomienie EcoGeneratora.

Zaktadany efekt: zbudowanie przeswiadczenia o wielkim dokonaniu w historii miasta, realizowaniu
inwestycji o wielkim znaczeniu — nie tylko technologicznym, akceptacja dla technologii .

Skuteczno$é: poziom utozsamiania sie z marka

Znak gtéwny



Znak prosty, przedstawiajacy Ecogenerator, jako centrum ekologiczne miasta i regionu.
Zawarta zostata w nim rowniez symbolika procesu powstawania energii poprzez przenikanie
sie jednego ksztattu w drugi w taki sposéb, iz stwarzajg nowa bryte. Taki proces przenikania,
wchtaniania, ukazany za pomocg kéf nasuwa dodatkowo skojarzenie, z procesem
naturalnym, biologicznym, tym tatwiej, iz wszystko rozgrywa sie w odcieniach niebieskich i

generator Jenerator

iania Odpadéw Spétka z @

Uzupetniajaca i monochromatyczna wersja znaku gtéwnego

Wersja uzupetniajgca znaku gtéwnego powstata na wypadek probleméw technicznych z
prawidtowym przedstawieniem gradientu w druku lub potrzeby prezentacji znaku z duzej
odlegtosci. Monochromatyczna wersja ukazuje wyglad znaku na materiatach typo ksero, fax,
pieczeciach lub ttoczeniach.

® O

cCE
generator generator

Wariant znaku z typografia wewnatrz sygnetu wraz z wersjg
uzupetniajgca i dwoma monochromatycznymi



Ten wariant znaku powstat w celu wykorzystania duzej przestrzeni wewnatrz sygnetu. Moze
by¢ ona uzytkowana tylko wéweczas, kiedy typografia pozostaje czytelna. Prezentowana
wersja tworzy spdjng catos¢, ktdra dobrze prezentuje sie na réoznych nosnikach.

ECGO

Sposadb uzytkowania znaku na podtuznych formatach

Kiedy znak wymaga zaprezentowania na podtuznych formatach, wéwczas podda¢ nalezy go
zmianom zaleznym od proporcji danego do wykorzystania pola. Kiedy dane mamy proporcje
okoto 3:2 (A) logo pozostaje w gtownym uktadzie. Kiedy dane jest pole o proporcjach okoto
6:2 nalezy wykorzysta¢ wersje B, w ktorej sygnet zréwnuje sie z linig typografii. Ostatni
wariant (C), uwzglednia pola, ktérych proporcja jest wieksza niz 10:2. Na tej samej linii
zréwnany zostaje woéwczas pierwszy czton nazwy, czyli ,eco”, dopuszcza sie mozliwosc
rezygnacji z prezentacji sygnetu.

A B C

Wersje rekomendowane i uzupetniajace wariantow znaku przeznaczonych
do uzytku na podtuznych formatach

@ %g%erator ' %g%em

ecogenerator eccogenerator

Minimalny uzytek znaku gtéwnego i jego wariantow



Podczas uzytkowania znaku nalezy zwrdci¢ uwage na czytelnos¢ jego typografii. W wypadku matych formatéw, przy

zaistnieniu watpliwosci, mozna postuzyc sie bardziej czytelnymi, uzupetniajgcymi wersjami znaku.
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Niedozwolone deformacje

Pod niedozwolone deformacje znaku gtéwnego i jego wariantdow wpisujg sie wszystkie proby

famania zasad opisanych w pierwszym rozdziale ksiegi, oraz dodatkowe punkty:

* Prezentowanie znaku na tle innym niz biate (dotyczy wersji rekomendowanych oraz

uzupetniajgcych)

® Prezentowanie znakdéw o wartosciach mniejszych niz przewidziane w minimalnych

wymiarach

e Uzywanie do wariantéw logo koloréw innych niz uwzglednione w ,Wariancie znaku z
typografig wewnatrz sygnetu wraz z wersjg uzupetniajgcg i dwoma monochromatycznymi”

e famanie zasad konstrukcji i pdl ochronnych wariantéw znaku
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KONSTRUKCJA | POLE OCHRONNE ZNAKU GROWNEGO | JEGO WARIANTOW
Konstrukcja znaku gtéwnego

Pole ochronne znaku gtéwnego



Konstrukcja wariantu znaku z typografig wewnatrz sygnetu

Pole ochronne wariantu znaku z typografig wewnatrz sygnetu
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KOLORYSTYKA W SKALI RGB, PANTONE, CMYK, RAL

Opis poszczegodlnych kolorow
Kolorystyka znaku oparta jest $cisle o kolorystyke marki ,Floating Garden”.

Kolory bazowe:

PANTONE: Process Cyan, CMYK: (C: 100% M: 0% Y:
0% K: 0%),

)00



RGB: (R:0 G:173 B:239), RAL: 6018

PANTONE: 376 C, CMYK: (C: 50% M: 0% Y: 100% K:
0%),

RGB: (R:140 G:198 B:62), RAL: 5015

PANTONE: 2746 C, CMYK: (C: 95% M: 95% Y: 5% K:
0%),

RGB: (R:56 G:56 B:143), RAL: 5022

Opis gradientu

Gradient uzyty w marce ,Floating Garden”(A), oraz odwrécony gradient uzyty przez marke
EcoGeneratora (B). Zabieg ten ma na celu postawienie akcentu

na zielen w elemencie nazwy ,eco”.

A - Gradient marki , Floating Garden

B - Gradient EcoGeneratora - Odwrdcony gradient marki ,Floating Garden” (kqt 1350)

SIATKA MODUtOWA MARKI

Modut siatki, pola odciecia

Modut siatki zaprojektowany jest jako pomoc w ukfadaniu elementéw reklamowych,
wizerunkowych, promocyjnych itp. nieprzewidzianych w ksiedze znaku. Zastosowanie
wariantu pola odciecia uzaleznione jest od dominujgcego elementu w projekcie, czyli
typografii i bieli lub fotografii. Uzytkowanie modutu pozwala zachowa¢ czytelnos$¢ projektu
oraz konsekwencje w sposobie kreowania materiatow reklamowych i promocyjnych.



TYPOGRAFIA MARKI

Fonty

System wizualny marki EcoGenerator postuguje sie piecioma wybranymi rodzinami fontu
Helvetica. Bazowym fontem, do rozlegtych tresci i opiséw jest Helvetica 45 Light Extended
(b). Jako styl rozdziatowy i tytutowy wystepuje font Helvetica 83 Heavy Extended (d).
Podrozdziatowy styl, uzywany jako uzupetnienie tytutu lub gtdwne hasto to Helvetica 33 Thin
Extended (e). Helvetica 46 Italic stuzy do drobnych podpiséw i uzupetnien (c). Ostatnim z
rodziny Helvetica jest 75 Bold (a), jest on uzywany przy wersji petnej znaku, jako gtéwny font
uzywany dla petnej nazwy firmy. Do tworzenia dokumentéw przez pracownikéw,
rekomendujemy uzywanie ogélnodostepnego fontu z rodziny Arial.



AABCCDEEFGHIJKLEMNOOPRSSTUWXYZ

aabccdeefghijkltmnooprsstuwxyz

AABCCDEEFGHIJKLEMNOOPRSSTUWXYZ

aabccédegfghijklimnodprsstuwxyz

AABCCDEEFGHIJKLEMNOOPRSSTUWXYZ

agbcédeefghijkitmnooprsstuwxyz

AABCCDEEFGHIJKLEMNOOPRSSTUWXYZ

aabocédeefghijkllmnodprsstuwxyz

[m]

AABCCDEEFGHIJKLEMNOOPRSSTUWXYZ

agbccdesofghijkllmnodprestuwxyz

Jezyk komunikacji wizualnej

Sposdb, w jaki marka komunikuje sie z zainteresowang grupa odbiorcéw, powinien byé
wyrdzniajacy sie i spéjny. Komunikacja marki EcoGenerator opiera sie na kropkach
wystepujgcych w trzech bazowych kolorach lub pokrytych gradientem. Dodatkowym
elementem dialogu jest odreczny, konturowy, komiksowy rysunek.
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Sposadb doboru i prezentacji fotografii

W doborze fotografii nalezy kierowaé sie symbolika: ekologii, nowoczesnosci, czystosci i
bezpieczenstwa. Ekologia, rozumiana w kontekscie ,ecopolis” — nowoczesnych postaw
wielkomiejskich stawiajgcych na zréwnowazony rozwo;j.

Logo na fotografii lub rastrowym tle

Istnieje mozliwo$¢ modyfikowania monochromatycznej wersji prezentowanego wariantu
znaku, do celéw prezentacji logo na réznych ttach oraz fotografiach. Mozliwe jest woéwczas
wprowadzenie jednego z trzech bazowych koloréw projektu do sygnetu (tak jak w
przyktadzie) lub gradientu. Nalezy jednak wykorzystywaé tg wersje tylko woweczas kiedy
typografia pozostaje czytelna



Przyktady tworzenia haset i sloganéw projektu
Slogany i hasta powinny by¢ budowane wedtug uktadu zaprezentowanego na siatce. Nalezy
zachowywac wymagania kolorystyczne oraz typograficzne systemu.
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Strategiczna Lokalizacja



Zatozenia architektoniczne

Rekomendacje uwzgledniajg dwa podstawowe zatozenia:



Strategie brandingowa Szczecina, zgodna z ideg zrdwnowazonego rozwoju, zawierajacg sie w
marce Szczecin Floating Garden 2050 project.

Strategie marki EcoGeneratora — czyli zarowno zakfadu jak i miejsca, w ktérym generowane
bedzie energia — w ujeciu technologicznym jak i metaforycznym (nowa energia
inteligentnego miasta).

Z tych dwdch perspektyw patrzymy na obiekt — jak na bardzo silny element w krajobrazie
miasta. Nalezy doda¢, ze bedzie on rdéwniez bardzo widoczny z gtéwnego punktu
widokowego w miescie, czyli Watéw Chrobrego. Chociaz zakfad jest lokowany na terenie
portu — wsrod portowych obiektéw — nie bedzie mogt by¢ ,,schowany” — bedzie widoczny.

Przyjeta przez nas strategia marki dla tego projektu oraz planowana komunikacja zaktada
wyeksponowanie obiektu — mocne zaznaczenie jego obecnosci w krajobrazie, stad nasze
pomysty na:

Koto mtynskie, ktére w atrakcyjny sposdb przestoni obiekt — stajgc sie jednoczesnie ikong
EcoGerentartora w przestrzeni, wykorzystywane réwniez w dziataniach edukacyjnych

Rozwigzania Swietlne z palety koloréw marki EcoGenerator -
zielony/niebieski/geranatowy/biaty

Ledowe elementy Swietlne nawigzujgce — diodowych wskaznikdw poziomu dzwieku lub inne
dynamiczne elementy iluminacyjne



