ANALIZA SWOT W ASPEKCIE PROMOCYJNYM
Analiza mocnych 1 slabych stron powiatu zostala opracowana wylacznie w aspekcie
promocyjnym. Nie uwzglednia ona wszystkich aspektéw rozwazanych w kontekscie ,,Strategii
Rozwoju Powiatu Poznanskiego na lata 2006-2013”, lecz skupia si¢ wytacznie na elementach
rozpatrywanych w celu budowy niniejszej strategii promocji. Analiza SWOT zostala
opracowana w sposob zagregowany na podstawie analizy dostgpnych dokumentéw i publikacji,
w tym:

e Strategia Rozwoju Powiatu Poznanskiego na lata 2006-2013”

e ,Plan Rozwoju Lokalnego Powiatu Poznanskiego na lata 2007-2013”

e wynikéw badan z mieszkancami powiatu poznanskiego, powiatéw szamotulskiego,

sremskiego, wroctawskiego, krakowskiego, gdanskiego

atakze poddana konsultacjom spolecznym z przedstawicielami wtadz, liderami opinii

spotecznej, mieszkancami.

WYNIKI BADAN WIZERUNKU POWIATU POZNANSKIEGO

W dniach 17-27 pazdziernika przeprowadzono badania wizerunku powiatu poznanskiego na
trzech grupach: mieszkancach powiatu poznanskiego (N=800), mieszkancach powiatéw
wskazanych przez Zamawiajacego, tj. szamotulskim, sremskim, wroctawskim, krakowskim oraz
gdanskim (N=200) oraz turystach zagranicznych przebywajacych w regionie poznanskim
(N=100). Badania zostaly przeprowadzone dwiema technikami: CATI (dwie pierwsze grupy)
oraz PAPI (trzecia grupa).

W przypadku dwéch pierwszych grup byly to proby reprezentatywne dla mieszkancow badanych
terenow, w zwiazku z tym odzwierciedlaly one strukture pici i wieku populacji zamieszkujacej

tereny poddane badaniu.

WYNIKI BADAN MIESZKANCOW POWIATU POZNANSKIEGO

Jak si¢ okazuje nawet dla samych mieszkancéw trudne jest rozréznienie migdzy powiatem, czyli
terenem wokol Poznania, a samym miastem. Ankietowani podzielili si¢ na dwie podobne
ilosciowo grupy, z ktérych jedna uwaza, ze powiat poznanski to takze miasto Poznan, a druga, Ze
sq to tereny wokolo Poznania. Jak wida¢ samo rozrdznienie zasiggu terytorialnego powiatu
poznanskiego sprawia badanym pewne problemy. Dos¢ duza jest z kolei wiedza mieszkancow
powiatu poznafiskiego o siedzibie wladz powiatu, blisko 90% badanych stwierdzilo, ze znajduje
si¢ ona w Poznaniu. Biorac jednak pod uwage fakt probleméw z zakresem geograficznym
powiatu mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze czes¢ 0s6b uznajac Poznan za cze$¢ powiatu, myli

siedzib¢ wiladz starostwa z wladzami miasta. Dos¢ duzy odsetek badanych deklaruje takze, ze
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nagromadzenie atrakcji przyrodniczych.

Analiza sytuacji konkurencyjnej powinna opiera¢ sie na dwdch rodzajach otoczenia:

» Otoczenie blitsze — ma charakter giownie podmiotowy. W jego sktad wchodzq:

o konsumenci (klienci)

e konkurenci (czyli inne podmioty oferujqce te same produkty, bqdz zaspokajajqce te same

potrzeby)

» Otoczenie dalsze (globalne) — ma charakter gldwnie przedmiotowy. W jego skiad
wchodzq m.in. elementy o charakterze:

e politycznym (wybory, zmiany wiladzy politycznej w paristwie, wojny)

e chonomicznym (gospodarczym, np. zasoby naturalne)

e koniunktury gospodarczej ($wiatowe zmiany cen, stopy procentowe, podatki, itp.)

e spoleczne (zmiany demograficzne, wyksztalcenie, itp.)

Otoczenie blizsze Otoczenie dalsze

Klienci: mieszkancy, turysci, Elementy polityczne: nieodlegte wybory
przedsigbiorcy, inwestorzy samorzadowe

Konkurenci: Poznan oraz powiaty Elementy ekonomiczne: silne oddzialywanie
otaczajace powiat poznanski Poznania

(gnieznienski, wrzesinski, sredzki, Sremski,
koscianski, obornicki, grodziski, szamotulski, | Elementy spoleczne: negatywne - starzenie sie
nowotomyski, wagrowiecki) spolteczenstwa, pozytywne — dodatni

wspolczynnik migracji
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odwiedzito siedzibg starostwa (60%), cho¢ i tu nie mozemy by¢ pewni, czy nie pomylily sie
ankietowanym siedziby roznych wiadz.

Jak mozna si¢ bylo spodziewaé¢ ludzie czerpia informacje na temat powiatu gléwnie poprzez
informacje w telewizji — jest to najpopularniejszy kanal komunikacji (60%), w nastepnej

kolejnosci wymieniana byl Internet (44%) oraz gazety regionalne (42%) i gminne (41%).

Tabela 29. Zr6dia informacji nt. dzialalnosci powiatu

Badane osoby zostaty takze zapytane o znajomos¢ logo. 18% z nich zadeklarowato, ze jest im
ono znane. Jednakze dopytane o szczegdly tego znaku nie w wigkszosci nie byly w stanie ich
wymieni¢. Okazuje sig, ze realny poziom znajomosci logo jest na poziomie 5%. Pozostale osoby
badz mowily, ze nie pamigtajg szczegbtow, badz wymieniaty elementy, ktére nie znajduja si¢ w
logo. np. koziotki lub dwéch $wietych (element herbu powiatu poznanskiego).

Przedstawilismy badanym takze dwie propozycje haset promocyjnych, ktére powiat poznanski
moglby uzywaé: ,Nazywam sie Poznanski. Powiat Poznafski” oraz ,,Powiatomania
POZNAwaNIA”. Wigksza akceptacjg, na poziomie 60%, zyskalo pierwsze hasto. Spory odsetek
badanych (30%) stwierdzit, ze nie podoba mu si¢ zadne z zaproponowanych haset.

Badani zostali takze poproszeni o stwierdzenie, ktére z wymienionych atrakeji turystycznych
kojarza. Najwigce] glosow zyskal Zespot Palacowy w Rogalinie oraz wchodzace w jego sktad
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De¢by Rogalifiskie (obie atrakcje na poziomie 97%). Dosé spory odsetek ankietowanych uznat
takze Zamek w Korniku za duzg atrakcj¢ turystyczna (91%).

Tabela 30. Znajomo$¢ atrakeji turystycznych powiatu poznanskiego

Jednakze poproszeni o wymienienie najciekawszej atrakcji z grupy im zaproponowanych, badani
stwierdzili jednoznacznie, ze to Zamek w Korniku jest najcickawszy (50%). Niemniej jednak
Zesp6t Patacowy w Rogalinie jest takze popularng i ciekawa atrakcja w oczach badanych, co
potwierdza druga pozycja (15%).

W oczach badanych mieszkancow powiat poznanski jest przede wszystkim dobrym i
atrakcyjnym miejscem do Zzycia, wypoczynku i prowadzenia intereséw, jednakze juz nie do
pracy. Srednie wartosci, jakie uzyskiwaty poszczegélne kategorie to:

- atrakcyjnosé zycia w powiecie poznanskim — 3,79

- atrakcyjno$¢ pracy w powiecie poznanskim — 3,31

- atrakcyjno$¢ wypoczynku w powiecie poznanskim — 3,66

- atrakcyjnos¢ prowadzenia interesOw w powiecie poznanskim — 3,87

Mieszkancy powiatu poznanskiego we whasnych oczach to przede wszystkim osoby oszczedne
(73%), przedsigbiorcze (48%), czyste (35%) oraz aktywne (25%).

Badani zapytani o to, czego oczekuja od wiadz powiatu poznanskiego najczgscie] wymieniaja

poprawe infrastruktury drogowej (67%), walke z bezrobociem (55%) oraz zwigkszanie poczucia
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bezpieczenstwa (42%). Pamigtaé jednak nalezy, ze sa to niejako tematy dyzurne, bardzo czesto
wymieniane przez badanych na zasadzie przyzwyczajenia, niezaleznic od sytuacji gospodarczej i
infrastrukturalnej regionu. Swiadczy o tym tez fakt, ze wickszej promocji powiatu oczekuje
tylko 16% badanych.

Tabela 31. Oczekiwane dzialania wladz powiatu

Badani zostali takze poproszeni o oceng obecnej infrastruktury do spgdzania czasu wolnego (tzn.
boisk, basendw i tym podobnych obicktow). Wigkszo$¢ jest zdania, ze obecnie jest ona w stanie
niezadowalajacym i niewystarczajacym (53%).

ZapytalisSmy badanych o organizowanie przez powiat wspdlnych imprez z miastem Poznan.
Wigkszos¢ (prawie 90%) badanych jest zdania, ze powiat powinien organizowaé¢ wspolne
imprezy miastem, jednakze lepiej by byto, by odbywaly sie one badz na terenie gmin powiatu
(53%) lub w powiecie.i Poznaniu (40%). Niewielki odsetek jest natomiast zdania, ze powinny

si¢ one odbywaé wylacznie w miescie (niecate 2%).
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WYNIKI BADAN MIESZKANCOW INNYCH POWIATOW

W badaniu wzi¢lo udziat facznie 200 os6b, w kazdym z powiatéw po 40. Byly to powiaty
szamotulski, Sremski, wroctawski, krakowski oraz gdanski (zaznaczy¢ trzeba, ze w przypadku
trzech ostatnich byly to powiaty ziemskie, nie obejmowaty one miast, od ktérych wzigly swoje
nazwy).

W pierwszej kolejnosci zapytalismy, z czym bardziej ankietowani kojarza powiat poznanski, czy
bardziej z Poznaniem czy terenem woko! niego. Zwykle okolo czterdziestu kilku procent
badanych kojarzylo powiat poznanski bardziej z miastem niz terenem wokot niego. Mieszkancy
pozostatych powiatéw czesciej niz mieszkancy samego powiatu poznafskiego udzielali

odpowiedzi, ze nie wiedza.

Tabela 32. Stopien kojarzenia powiatu poznanskiego z Poznaniem

{Powiat | Powiat
krakowski | gdanski

12,5% 25,0%

32,5% 20,0%

20,0% 12,5%

25,0% 22,5%

10,0% 20,0%

Badani zostali takze poproszeni o wybranie cech, ktore najlepiej charakteryzuja mieszkancow
powiatu poznanskiego. Podobnie jak sami mieszkancy tego powiatu najczesciej wybierali oni
odpowiedz, ze sq oni oszczedni, przedsigbiorczy oraz czysci. W przeciwienstwie jednak do

mieszkancow Powiatu Poznanskiego dos$¢ czgsto wybierali okreslenie skapi.

Tabela 33. Wizerunek mieszkaricow powiatu poznanskiego w oczach ich samych oraz mieszkancéw innych
powiatéw

Powiat
gdanski
80,0%
22,5%
0,0%

7,5%
42,5%
17,5%
35,0%
0,0%
Generalnie zdanie mieszkancéw powiatow sasiadujacych z powiatem poznanskim oraz innych,

bardziej oddalonych powiatow, na temat mieszkaficow powiatu poznafiskiego jest bardzo
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zblizone, cho¢ respondenci z powiatoéw krakowskiego i gdanskiego nieco czesciej od
mieszkancOw powiatu wroctawskiego postrzegali ich jako skapych. W oczach respondentow
mieszkancy powiatu poznafiskiego to osoby przedsigbiorcze, oszczedne i aktywne, a co za tym

idzie takze bardzo dynamiczne.

Wigkszos$¢ badanych oséb (51%) nie kojarzyla konkretnej galezi gospodarki z powiatem
poznanskim, cho¢ dos¢ czgsto padaty odpowiedzi meblarstwo (14,5%) oraz rolnictwo (14%).
Podobne odpowiedzi padaty zaréwno od respondentéw z powiatéw graniczacych z powiatem
poznanskim oraz pozostalych badanych powiatow, cho¢ zauwazy¢ trzeba, ze mieszkancy
powiatow sremskiego oraz wroclawskiego nieco cze$ciej od pozostalych kojarzyli powiat
poznanski 1 z logistyka (obie grupy po 15%).

Jak wida¢ na ponizszej tabeli, mieszkancy pozostalych powiatéw do$¢ dobrze znaja Puszcze
Ziclonke oraz Szlak Koscioléw wokét Puszezy Zielonka. Niewykluczone, ze jest to efekt

prowadzonej niedawno kampanii promocyjne;j tej atrakcji turystyczne;.

Tabela 34. Znajomos¢ atrakeji turystycznych powiatu poznarskiego

Najpopularniejszym kanalem komunikacji, poprzez ktéry badani chcieliby otrzymywac
informacje na temat atrakcji powiatu poznanskiego sg informacje w telewizji (42%), a w dalszej
kolejnosci strona internetowa powiatu (24%) oraz foldery (15%).

Ankietowani zostali takze poproszeni, podobnie jak mieszkancy powiatu poznanskiego, o ocene
atrakcyjnosci zycia w powiecie, atrakcyjnosci pracy, atrakcyjno$ci wypoczynku oraz
atrakcyjnosci prowadzenia interesOw. Ponizsza tabela zawiera poréwnanie odpowiedzi

mieszkancow powiatu poznanskiego oraz pozostatych powiatow.
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Tabela 35. Ocena atrakcyjnosci zycia, pracy, wypoczynku oraz prowadzenia intereséw w powiecie

poznanskim
Mieszkancy powiatu poznanskiego
4,1% |7,0% |13,1% |[56,5% 19,2%
7.9% [11,9%]32,7% [36,2% 11,4%
3,9% [6,7% [26,9% |45,5% 17,1%
0,6% [12,3%(16,0% |41,7% 29.4%
Mieszkancy innych powiatow
4.4% |8,9% |13,3% [45,6% 27,8%
4,2% |[13,6%28,8% [39,8% 13,6%
8,1% |7.4% |24,4% |40,0% 20,0%
3,6% [11,6%)15,2% |35,7% 33,9%
Powiat szamotulski
2,9% [8,8% |14,7% |44,1% 29.4%
4,5% |13,6%(22,7% |45,5% 13,6%
0,0% |10,5%10,5% |26,3% 52,6%
0,0% |12,5%|4,2% 37,5% 45,8%
Powiat $remski
6,9% |10,3%]10,3% 41,4% 31,0%
0,0% [20,8%(16,7% |50,0% 12,5%
12,1%(0,0% |27,3% |45,5% 15,2%
0,0% ]10,5%10,5% [31,6% 47.4%
Powiat wroctawski
6,5% [10,3%]10,3% |41,4% 31,0%
0,0% [12,0%]28,0% |48,0% 12,0%
6,3% [6,3% [18,8% |43.8% 25,0%
0,0% [6,3% [12,5% |31,3% 50,0%
Powiat krakowski
3,0% |12,1%]9,1% 45,5% 30,3%
8,7% |4,3% |43,5% |26,1% 17,4%
11,5%|7,7% |34,6% |42,3% 3.8%
10,7%]10,7%125,0% |39,3% 14,3%
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Powiat gdanski

12,9% [ 16,1% |41,9%  [25.8%

16,7%33,3% |29,2% 12,5%

16,0%28,0% |[36,0% 12,0%

16,0%120,0% |36,0% 24,0%

Mieszkancy powiatéw osciennych

95% |12,7% |42.9% |30,2%

17,4%|19,6% |47.8% 13,0%

3,8% |21,2% [38,5% 28,8%

11,6%|7,0% |34,9% 46,5%

Mieszkancy powiatow dalszych

84% |13,7% |474% |263%

11,1% | 34,7% | 34,7% 13,9%

9,6% [26,5% |41,0% 14,5%

11,6%|15,2% |35,7% 33,9%

Jak wida¢, mieszkancy pozostatych powiatow w podobny sposdb oceniaja poszczegdlne
elementy atrakcyjnosci zycia w powiecie poznanskim. Dodatkowo widaé, ze powiat poznanski
jest takze w wigkszosci przypadkéw (za wyjatkiem respondentdow z powiatu krakowskiego),
postrzegany jako atrakcyjne miejsce do pracy. By¢ moze wynika to w przypadku odleglych
powiatow wiasnie z tej odleglosci i nieznajomosci realidw, natomiast w przypadku powiatow
szamotulskiego i Sremskiego nie mozna juz o takiej mozliwoéci méwié. Prawdopodobnie
mieszkancy tych powiatow postrzegaja znacznie lepiej w poréwnaniu do mozliwosci, jakie daja
im ich powiaty.

Dodatkowo mieszkancy powiatéw szamotulskiego i sremskiego zostali zapytani o znajomosé
logo powiatu poznanskiego. Deklaruja oni znajomos¢ logo powiatu poznanskiego na poziomie
12%. Jednakze przyjaé nalezy, Ze jest to znacznie mniejsza wartos¢. Biorac pod uwage fakt, ze
mieszkaicy powiatu poznafskiego znaja swoje logo na poziomie nizszym od 5%, to w

przypadku mieszkancow sasiednich powiatow ta wielko$¢ jest podobna lub mniejsza.

WYNIKI BADAN ZAGRANICZNYCH TURYSTOW

Badani turysci przyjechali w rejon Poznania najczgéciej w celach biznesowych (37%), by
odwiedzi¢ rodzing lub znajomych (33%), lub turystycznych (32%). Jak si¢ okazuje nie sa to
przyjazdy na kilka godzin lub jeden dzien. Najwigksza grupa badanych zatrzymuje sie w
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okolicach Poznania na okres do tygodnia (34%) Iub 2-3 dni (31%). Oznacza to, ze mozna ich
przyciagna¢ do miejscowych atrakcji turystycznych, jesli oczywiscie beda oni posiadaé
jakakolwiek wiedzg o nich. Tym bardziej potrzebna jest dobra informacja turystyczna, albowiem
az 55% badanych turystow deklaruje, ze planuje odwiedzi¢ atrakcje turystyczne rejonu
poznanskiego.

Okazuje si¢, ze zagraniczni turysci preferujg przede wszystkim zwiedzanie zabytkow (59%) oraz
smakowanie nowych atrakcji kulinamych (48%).

Zagraniczni turysci preferuja globalne srodki komunikacji, a zatem najchetniej wskazywanym
medium, z ktérego chcieliby czerpa¢ informacje na temat atrakcji turystycznych regionu
poznanskiego jest oczywiscie Internet — az 67% z nich wskazalo ten kanat komunikacji. Do$¢
czesto wymieniane takze byly przewodniki (37%) oraz reklamy i spoty telewizyjne (34%).
Badani turysci maja dos¢ dobre zdania na temat atrakcyjnosci turystycznej rejonu wokot
Poznania — 77% z nich uwaza go za atrakcyjny turystycznie. Podobna liczba (71%) uwaza, ze
tereny te sg atrakcyjne gospodarczo. 70% badanych planuje w przysztosci odwiedzi¢ rejon

Poznania powtornie.

Przeprowadzona analiza stuzy jakosciowej ocenie silnych i stabych stron promocyjnych powiatu
poznanskicgo oraz okresleniu stojacych przed nim szans, jak rowniez ewentualnych zagrozen,
mogacych utrudnia¢ dziatania promocyjne. Silne strony nalezy rozumie¢ jako wewnetrzne
czynniki ulatwiajace, natomiast stabe strony - jako wewnetrzne czynniki utrudniajace
prowadzenie promocji miasta. Szanse i zagrozenia dla promocji powiatu poznanskiego wynikaja
z zewnetrznych okolicznodci, na ktére wiladze nie majg wigkszego wpltywu (wyjatkiem jest
zewnetrzny wizerunek, na ktory wladze maja pewien wplyw poprzez dziatania promocyjne).

W przeprowadzonej analizie SWOT wyznaczono szereg szczegbtowych silnych i stabych stron
powiatu poznafiskiego oraz mniej wigcej tyle samo szans i zagrozen wynikajacych z otoczenia.
Dotycza one roznych aspektow promocyjnych powiatu poznaﬁékiego, pogrupowanych
odpowiednio w grupy, ktére poddano dalszej analizie wplywow, w celu ustalenia zagadnief
strategicznych, pozwalajacych okresli¢ najlepsze rozwiazania promocyjne powiatu
poznafiskiego. Dotycza one réznych aspektow promocyjnych, pogrupowanych odpowiednio w

czynniki wewngetrzne:

charakter i stan powiatu

e infrastruktura turystyczna regionu: zaplecze turystyczne, rekreacyjne, sportowe,
kulturalne,

e promocja wewnetrzna,

e polozenie powiatu,
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oraz czynniki zewngtrzne:
e gospodarka,
e promocja zewngtrzna,
e wysokie ceny ustug reklamowych w mediach,

e Srodki unijne.

MOCNE STRONY:

1) tereny rekreacyjne: duza liczba atrakcji turystycznych (jeziora, lasy, zabytki, parki
krajobrazowe),

2) korzystne potozenie geograficzne, bliskos¢ Poznania,

3) duza liczba prawnie chronionych obszaréw przyrodniczych (ponad 26%),

4) dynamiczny wzrost liczby mieszkaficow, korzystna struktura wiekowa,

5) wizytéwki powiatu: duza ilos¢ szlakow rowerowych i pieszych, duza ilo$é zabytkow,
przyroda,

6) korzystne polozenie komunikacyjne,

7) administracja promocji — przygotowane struktury Starostwa Powiatowego do realizacji

zadan w obszarze promocji.

SLABE STRONY:
1) niewiclka promocja powiatu w innych wojewédztwach, szczegolnie w sasiadujacych z
wojewodztwem wielkopolskim,
2) stosunkowo stabe zaplecze noclegowe/hotelowe, brak hoteli o najwyzszym standardzie,

3) brak jasno zdefiniowanych grup docelowych, brak produktow turystycznych.

SZANSE:
1) blisko$¢ duzego osrodka miejskiego, dobre zaplecze infrastrukturalne przygotowane na
przyjgcie nowych inwestoréw, organizacja meczéw Euro 2012 w Poznaniu
2) otwartos¢ mediéw na ciekawostki, ktéra mozna wykorzystaé do budowania $wiadomosci
marki, wykorzystanie dynamicznego wzrostu turystyki w Polsce oraz Poznaniu,
przycigganie turystow odwiedzajacych Poznan, dobry wizerunek mieszkancow powiatu
przez grupy zewngtrzne,

3) mozliwos¢ pozyskania srodkdw unijnych na promocje.
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ZAGROZENIA:

1) wizerunek powiatu poznanskiego: brak produktéw turystycznych i ich promocji na
zewnatrz, brak zorganizowanej akcji promocyjno-informacyjnej, nieznajomos¢ logo na
zewnatrz, brak hasla promocyjnego,

2) wysokie ceny ustug reklamowych w mediach ogdlnokrajowych i zagranicznych,

3) gospodarka — przejmowanie przez Poznan najatrakcyjniejszych inwestorow,

4) niepowodzenie w pozyskiwaniu srodkéw unijnych.

Do najmocniejszych stron powiatu poznanskiego nalezy zaliczy¢:
1) tereny rekreacyjne: duza liczba atrakcji turystycznych (jeziora, lasy, zabytki, parki
krajobrazowe),
2) korzystne polozenie geograficzne, blisko$¢ Poznania,
3) administracja promocji — odpowiednio przygotowane struktury Starostwa Powiatowego

do realizacji zadann w obszarze promocji.

Najwigksze szanse zwi¢kszajace mocne strony powiatu to:

1) bliskoé¢ duzego osrodka, dobre potaczenia komunikacyjne

2) mozliwos¢ pozyskania srodkow unijnych
Najwigksze zagrozenie dla powiatu poznanskiego to takze bliskos¢ duzego miasta, ktore bardzigj
przyciaga turystéw 1 inwestoréw, oraz ewentualne problemy w pozyskiwaniu srodkéw unijnych

na promocjg.
TRENDY W PROMOCJI POWIATU, PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Promocja powiatéw w Polsce to w chwili obecnej swoiste novum. Powiat poznanski jest
jednym z pierwszych, ktory postanowil stworzy¢ dokument pn. Strategia Promocji. Niewatpliwie
jest to dzialanie przecierajace Sciezki dla innych powiatow.

Dzialania promocyjne powiatu poznanskiego powinny przebiega¢ na trzech
plaszczyznach:

e dziatan skierowanych do mieszkancéw
e dziatan skierowanych do przedsigbiorcow 1 inwestorow
e dziatan skierowanych do turystow.

Dzialania skierowane do mieszkancow powinny is¢ w kierunku poglebienia wigzi
emocjonalnych z powiatem. Po reformie administracyjnej w 1999 r. utworzono blisko 400
powiatow. Mimo 10 lat istnienia tych jednostek samorzadu terytorialnego, ich mieszkancy
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bardzo czgsto myla teren czy kompetencje powiatu (co wykazaly takze badania). Powiat
poznanski jest dodatkowo w tej niekorzystnej sytuacji, ze miasto Poznan, od ktdrego wziat
nazwe nie wchodzi w jego sktad. Dziatania promocyjne powiatu poznanskiego powinny zatem
1s¢ w kierunku stworzenia zr¢gbOw tozsamosci mieszkancOw powiatu.

Z kolei dzialania promocyjne skierowane na zewnatrz, czyli do potencjalnych
inwestorow oraz turystow powinny polega¢ na odréznieniu powiatu od miasta Poznan.
Niezbedne bedzie silne akcentowanie odrebnosci terytorialnej oraz pokazywanie potencjatow
gospodarczego 1 turystycznego, ktore sa niezalezne od potencjaldéw samego Poznania. Nie
oznacza to jednak catkowitego odcigcia si¢ od Poznania, bowiem w gruncie rzeczy powiat

poznanski jest zwigzany nierozerwalnie z miastem.

MODEL PROMOCII

W dotychczasowej promocji powiatu poznafiskiego przewazal model promocji
reaktywnej (realizowanej gldwnie przez promowanie poprzez uczestnictwo w targach, wyjazdy
stuzbowe, wydawnictwa etc.). Od niedawna w modelu tym nastgpuja pewne przemiany, zmierza
on bardziej w strong promocji aktywnej (np. poprzez pozyskiwanie inwestordw zewnetrznych,
organizowanie imprez kulturalnych i sportowych etc.), cho¢ czg$¢ tych dziatan mimo ich zapisu
w dokumentach strategicznych typu Strategia Rozwoju, nie zostala zrealizowana (mowa tu
przede wszystkim o stworzeniu produktéw turystycznych). '

Sytuacja taka jest charakterystyczna dla wyzszego niz poczatkujacego stadium promocji
marki realizowanej ze stosunkowo niskim budzetem na dziatania ATL. Podniesienie budzetu do
wielkosci umozliwiajacej prowadzenie szerzej zakrojonych dziatan ATL oraz ich realizacja
spowoduje dalsze — pozadane — przesuniecie charakteru promocji powiatu poznafskiego w
kierunku modelu promocji aktywnej. Nalezy niewatpliwic wyrazi¢ uznanie wobec 0s6b
zarzadzajacych promocja powiatu, ze w tak krotkim czasie udaje sie przechodzié¢ z modelu
promocji reaktywnej do poczatkowego stadium promocji aktywnej.

Obecna polityka promocyjna cechuje si¢ dzialaniami promocyjnymi opartymi na mediach
lokalnych, o zasiggu co najwyzej wojewodzkim. Dziatania promocyjne sa skierowane gldwnie
do mieszkancéw powiatu, Poznania, mieszkancoéw najblizszy okolic oraz organizacji okolo
biznesowych. Brak jest szerokiego wyjscia promocji w strone chociazby mieszkancow
sgsiednich wojewodztw. Niewatpliwie niezbedne jest stworzenie produktéw turystycznych oraz
ich aktywne promowanie za pomoca miksu mediow w innych wojewodztwach, szczegdlnie w
sasiadujacych z wojewddztwem wielkopolskim.

Przeprowadzone w trakcie prac nad Strategia Promocji badania wizerunkowe powiatu

poznanskiego wykazaly istnienie popularnych atrakcji turystycznych, ktére sa w stanie
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przyciagna¢ turystéw. Badania wykazaly takze, ze dziatania promocyjne jedne) z atrakcji
przyniosty spodziewane efekty 1 wysoka znajomos¢ tego produktu turystycznego wsrod
badanych mieszkancoéw innych powiatow. W dalszych dzialaniach promocyjnych nalezy
wykorzystywac pozytywne elementy wizerunku powiatu poznanskiego.

Powiat poznanski jest atrakcyjnym turystycznie regionem Polski przede wszystkim za
sprawg malowniczych zakatkow, jezior, laséw, pomnikéw przyrody i parkéw krajobrazowych.
Tradycje regionu podkreslajg liczne zabytki: kodcioly (zwlaszcza drewniane), patace i dwory.
Ciekawe i oznakowane trasy turystyczne zachg¢caja mieszkancow 1 osoby zwiedzajace do
aktywnego wypoczynku, przede wszystkim pieszych wedrowek 1 wypraw rowerowych. Dzigki
mozliwosciom krajobrazowym powiatu jak najbardziej powinien nastgpowal rozwdj rekreacji i
sportow na swiezym powiectrzu. | w znacznej mierze ma to miejsce w powiecie poznanskim —
organizowane sg liczne rajdy (réwniez rowerowe), biegi, wyscigi kolarskie, zawody konne, a
liczne jeziora oraz rzeka Warta oferuja mozliwos¢ uprawiania sportéw wodnych i
motorowodnych.

Pewnym mankamentem moze by¢ niedostatecznie rozwinigta baza noclegowo —
gastronomiczna. Jednakze nalezy podejmowac dzialania w kierunku zniwelowania tych brakéw,
by¢ moze w formie gospodarstw oferujacych wypoczynek agroturystyczny. Nalezy rowniez
pamigta¢ o skutkach, jakie niesie ze soba blisko$¢ Poznania. Z jednej strony jest on swoistym
Lrezerwuarem turystow” dla powiatu poznanskiego, ale z drugiej — obiekty noclegowe i
gastronomiczne Poznania stanowia ogromna konkurencj¢ dla obiektow powiatowych.

Istotne jest réwniez odchodzenie od tzw. turystyki biznesowej (czyli odwiedzania
Poznania, a takze powiatu poznanskiego, jedynie przy okazji Targdw Poznanskich i innych
imprez biznesowo — ekonomicznych), na rzecz zwrocenia uwagi wiasnie na walory przyrodnicze
i krajobrazowe terendw lezacych w bezposrednim sasiedztwie duzego miasta.

Powiat poznafiski dysponuje wieloma czynnikami, ktére przyczyniajg si¢ do jego dobrej
kondycji gospodarczej, nawet w czasie kryzysu. Rosnaca stale liczba mieszkafcow zapewnia
doptyw ,,8wiezosci 1 nowosci”, a pozytywne wartosci szczegdlnie znaczacych wskaznikow (m.
in. dodatni przyrost naturalny czy niska stopa bezrobocia) pozwalaja optymistycznie patrze¢ w
przyszto§é. Dynamicznie rozwija si¢ w powiecie poznanskim gospodarka (handel i ustugi, a
takze zaklady przemyslowe i przetwdrcze), dysponuje on atrakcyjnymi miejscami pod
inwestycje (m.in. w rejonach wezléw autostradowych), sklaniajac inwestorow do wyboru
wlasnie ich obszaréw jako siedziby czy zaktadéw firmy. Z drugiej strony pewna (cho¢ nie za
wielka) odlegltos¢ od miasta i spokojniejszy tryb Zyéia, przyczyniaja si¢ do zwigkszania w
powiecie inwestycji budowanych zwiazanych z budownictwem rodzinnym. Ponadto stale

przybywa w powiecie podmiotdw gospodarczych, sektor prywatny podlega ciaglym
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rozszerzeniom. Stad tez szczegodlne dzialania powinny dotyczy¢ réznorodnych form wsparcia
matych 1 srednich przedsi¢biorstw — utatwianie funkcjonowania tych mniejszych podmiotow
gospodarczych, powinno by¢ jednym z wazniejszych dziatan powiatu. Nie bez znaczenia sa
rowniez powiatowe inwestycje w infrastrukture drogowa i techniczna, ktérych podejmowanie
podnosi wartos¢ powiatu jako obszaru gospodarczego.

Nieustannie nalezy prowadzi¢ dziatania promujace markg ,,powiat poznanski”. Promocja
ta powinna mie¢ charakter kompleksowy i wykorzystywaé wszelkie mozliwe noséniki reklamy.
W wyniku takich zabiegow powiat poznanski powinien sta¢ si¢ rozpoznawalny nie tylko przez
mieszkancow wojewddztwa, ale takze calego kraju i turystéw obcokrajowych.

Dzialania te mozna podejmowa¢ takze w kontekscie zblizajacych si¢ Mistrzostw Europy
w Pitce Noznej EURO 2012. Wydarzenie to samo w sobie bedzie doskonalg sposobnoscia do
podejmowania intensywnych dziatan na polu turystyki i rekreacji oraz ogdlnej promocji powiatu

poznanskiego w ogélnej $wiadomosci.
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