II OKRESLENIE MISJI I CELOW

OKRESLENIE TOZSAMOSCI I MISJI MARKI

Marka w niniejszym opracowaniu jest pojeciem szerokim skupiajacym w sobie unikatowe cechy

produktu, czyli powiatu. Logotyp, cho¢ ma dluzsza histori¢, jest obecnie tylko czescia marki 1

musi by¢ wyprowadzony z realnie istniejacych ,,znakow szczegblnych”.

Marka, w takim rozumieniu, to szereg dziatan na wielu poziomach:

koncepcji, wizji, misji,
spdjnego systemu wizualnego, w tym logo,
systemu komunikacji,

wdrazania marki.

Marka sluzy nastgpujgcym celom:

Identyfikacji powiatu poprzez przekaz marketingowy, ktérego narzedziem bedzie
oryginalny znak graficzny.

Wyréznieniu spos',r.éd konkurencji poprzez stworzenie powigzania pomiedzy
produktem (powiatem poznanskim), a klientem docelowym (turysta, inwestorem,

mieszkancem).

Tozsamo$§¢ marki to zespol niepowtarzalnych cech i1 unikalnych wartosci, pozytywnie

wyrdzniajacych marke. Natomiast idealny obraz marki — to pozadany sposob jej postrzegania.

Marka dla powiatu poznafiskiego powinna utrwala¢ wartosci powiatu i by¢ wizualizacja cech

wyrdzniajacych. Idea tworzenia marki powiatu poznanskiego powinna by¢ oparta na elementach

charakterystycznych, wylonionych sposréd elementéw analizy SWOT, zagregowanych pod

katem unikalnych wartosci dla potencjalnych odbiorcow marki, wedtug zasady koncentracji na

zasobach najbardziej korzystnych, pozwalajacych zwigksza¢é wartos¢ powiatu. Tymi

charakterystycznymi elementami sa:

atrakcyjna lokalizacja (blisko$¢ potozenia na szlaku pomiedzy Berlinem 1 Warszawa;
blisko$§¢ duzego miasta - Poznania — preznego osrodka gospodarczego, akademickiego 1
kulturowego- miasta know-how);

atrakcyjne i roznorodne walory:

o turystyczne, rekreacyjne i przyrodnicze w tym:
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zabytki: zespol palacowo-parkowy w Rogalinie (rezydencja rodziny
Raczyniskich), Zamek Kornicki i otaczajace go Arboretum, drewniane
kosciolki w Buku, Kicinie, Lodzi, Rogalinku, Dlugiej Goslinie, Gultowach,
Czerlejnie, Wierzenicy, Uzarzewie oraz dworki i palacyki zlokalizowane w
gminach powiatu poznanskiego, migdzy innymi w Strykowie, Konarzewie,
Pomarzanowicach, Tulcach, Iwnie, Biedrusku, Wojnowie, Krzeslicach,

Wierzenicy 1 Jankowicach;

muzea: w Koérniku i Rogalinie, Muzeum Rolnictwa w Szreniawie, Muzeum

Srodowiska Przyrodniczego i Lowiectwa w Uzarzewie, Muzeum Przyrodnicze w

Jeziorach , unikatowy skansen pszczelarski w Swarzedzu.

trasy turystyczne (w tym piesze), m. in. Trasa Kornicka, faczaca ze sobg obiekty
przyrodnicze 1 architektoniczne, trasy turystyczne piesze w Wielkopolskim Parku

Narodowym, na terenie Puszczy Zielonka, w Parku Krajobrazowym ,,Promno”;

trasy rowerowe: rowerowy PierScien dookola Poznania, Ziemianski Szlak

Rowerowy, trasy przez Park Krajobrazowy Puszcza Zielonka, trasa Dolina
Cybiny, fragment Transwielkopolskiej Trasy Rowerowej Okonek — Poznah —
Siemianice (500 km) oraz odcinek europejskiej trasy rowerowej EuroVelonr 219

— trasa Poznan — Gniezno.

szlaki Kulturowe (obecne i planowane) -~ Szlak Cysterski, Szlak

Mickiewiczowski, Szlak Koscioléw Drewnianych |, Szlak Pielgrzymkowy do
Grobu Swictego Wojciecha, Szlak Warty, planowany Trakt Krolewsko-Cesarski;

tereny zielone i parki krajobrazowe: Wiclkopolski Park Narodowy, Puszcza
Zielonka, Promno, Rogalinski Park Krajobrazowy .

e Specjalna Strefa Ekonomiczna, obecno$¢ inwestorow zagranicznych, dostep do

wykwalifikowanej kadry 1 plany zagospodarowania przestrzennego, przedsiebiorczo$é,

aktywnos¢, dynamizm mieszkancow.
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Najwigkszymi szansami zwigkszajacymi mocne strony powiatu jest:
e wykreowanie produktow turystycznych,

e rozw¢j turystyki rowerowej 1 pieszej oraz wzrost zainteresowania plenerowymi

imprezami,

e migracja ludnosci w wieku produkcyjnym z Poznania (poszukiwanie miejsc do

zamieszkania poza miastem),

e mozliwos¢ pozyskania srodkoéw unijnych na promocjg.

Najwigkszym zewnetrznym zagrozeniem jest obecny zewngtrzny wizerunek powiatu wraz z
niewystarczajaca wspolipraca pomiedzy jednostkami samorzadu terytorialnego w zakresie
rozwoju i promocji powiatu poznanskiego oraz konkurencja ze strony innych powiatow (w tym
takze samego Poznania).

Wymienione elementy — atuty/ wyrozniki beda decydowaé o charakterze marki powiatu
poznanskiego.

Okreslajac charakter marki, nalezy okresli¢ atmosfer¢ komunikacyjng oraz pozadane
skojarzenia. Cechy marki powinny by¢ wyraZne, tatwe do pokazania i atrakcyjne dla wybranych
grup docelowych. Czgsto wykorzystywana w tym celu metoda jest personifikacja marki.

Odpowiada ona na pytanie: ,,jakim czlowiekiem bytaby nasza marka z cialem i Swiadomoscia?”.

W powyzszym ujeciu marka powiatu poznanskiego to:

e mezczyzna - dojrzaty (w sile wieku produkcyjnego), zonaty, rodzinny — Powiat poznanski
o silnych korzeniach

e pracowity i odpowiedzialny, oszczgdny; ale rowniez aktywny, przedsigbiorczy 1 dynamiczny
— Powiat sprzyjajacy zréwnowazZonemu i dynamicznemu rozwojowi.

e zawdd: przedsigbiorca lub samodzielny specjalista (w biznesie korzysta z otwartosci miasta
Poznan — wg zapiséw strategii promocji Poznania: bieguna wzrostu i centrum przyciagania
idet, kapitatu 1 ludzi) — Powiat stawiajacy na czerpanie korzysci z know —how Poznania

e ma wiele pasji: lubi historig, zabytki, aktywnie wypoczywa na lonie natury (rower, wycieczki
piesze, sport) - Powiat réznych mozliwosci rekreacji i wypoczynku.

e mieszka w czystym, solidnym domu w otoczeniu zieleni i jezdzi solidnym /niemieckim/,

samochodem —W powiecie stawiamy na solidnos¢.
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W powyzszym kontekscie najwazniejsze cechy osobowosci marki powiatu poznanskiego, ktére

wyrozniajg powiat jako marke, to:

e polaczenie waloréw turystycznych, rekreacyjnych i przyrodmiczych (zabytki: zamki,
patace, ogrody, muzea),

¢ i bliskosci Poznania oraz jego ambicji wynikajacych ze strategii promocji: bieguna
wzrostu i centrum przyciggania idei, ludzi i kapitalu - czerpanie z wiedzy (know-how) -
mozliwosci nauki i pracy

= atrakcyjne miejsce do zycia, wypoczynku, nauki, biznesu, pracy.

Marke powiatu poznanskiego mozna pokaza¢ takze w ukladzie schematycznym piramidy

wartosci:

Esencja
Roéznorodnosé 1

walorow dla
aktywnych =
ciekawe mozliwosci
dookola Poznania

Atrakcyjny powiat do zycia,
nauki, pracy, wypoczynku i
rekreacji
dzi¢ki polgczeniu istniejacych
walorow z otwarto$cig i
perspektywami miasta Poznania

Osobowos¢

Pracowito$¢, aktywno$é, dynamizm, oszezednosé, solidnosé. Wartosci
tradycja, zabytki, walory turystyczno-rekreacyjne, bliskosé
Poznania
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Glowne cechy i walory marki powiatu poznanskiego:

o Wiarygodna — bazuje na istniejacych walorach i atutach powiatu, wymagajacych tylko
lepszego ich zagospodarowania i wykorzystania.

e Pozwala na budowe silnej tozsamoSci powiatu; dzigki oparciu na wartosciach
i kluczowych zasobach.

e Spéjna — jasno zostat okreslony rdzen marki; skorelowany ze strategicznymi czynnikami

sukcesu.

Osobowo$¢ marki nalezy przetozyé w czytelny sposdb na jej wizerunek: zewngtrzne oblicze
powiatu - motyw przewodni marki. Istotng kwestig jest okreslenie, co powinien zawieraé
wizerunek zawarty w marce? Motyw przewodni musi wynikac¢ z profilu marki i jej esencji.
Powinien zosta¢ wykorzystany w formule hasta przewodniego, komunikujacego element
unikalno$ci walor6w  w postaci propozycji baseline, na ktdrym zostang oparte przekazy

promocyjne:

Wizerunek marki powiatu w przekazie promocyjnym
Powiat wyja jarzeniach

§ | Slogan/hasto marki |
I ' i | formule i i
dea/motyw prze::rodm_ markj_ g w formule baseline
oparty na ,,no$nym” skojarzeniu — '
wynikajacym z esencji marki
§ Logo marki

o W powyzszym uj¢ciu, zgodnie z wnioskami z badan rynkowych - proponujemy zmiane

dotychczas uzywanych haset i budowg motywu przenosnego na esencji marki .

Tak zbudowane haslo oparte na szerokich mozliwosciach rozwoju i gry uzytych stow
pozwala jednocze$nie na kojarzenie powiatu z atrybutem szeroko rozumianej mozliwosci
opartej na atucie/ wyrézniku lokalizacji powiatu w bliskosci Poznania, a jednocze$nie

komunikuje odbiorcom szerokie obietnice mozliwosci atrakeji, rozumianych jako
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zapowiedz dodatkowych korzysci (wartoSci dodanych) powiatu i zaprasza do ich poznania.
Komunikat skierowany jest do grupy docelowej; aktywnych w rozumieniu szerokim:
aktywnosci wrazen i emocji.

Jest to jednoczesnie szybkie przeslanie, ze powiat jest otwarty i czeka z réznorodna oferta dla
kazdego takiego odbiorcy.

Sugerujemy, aby ostateczne brzmienie hasla zostalo wypracowane przez profesjonalng agencje
reklamowa w ramach prac nad ewentualna modyfikacja logo we wspdlpracy z podmiotami
odpowiedzialnymi za promocj¢ powiatu, a takze poddane badaniom pretestowym. Hasto
ostateczne w wersjach jezykowych obcych moze mie¢ przestanie oparte na skréconej wersji
motywu: ,,POWIAT POZNANSKI ... AKTYWNIE!”

Powiat powinien wykorzysta¢ w kreowanym wizerunku przede wszystkim spdjnoéé elementéw

przekazu, opartvch na logo, spéjnej kolorvstyce, spéjnej linii graficznej.

Logo 1 1dentyfikacja wizualna to dzisiaj podstawowe narzedzie budowania wizerunku marki.

Logo i identyfikacja wizualna to podstawa brandingu — pozycjonowania marki na rynku.
W praktyce oznacza to, ze logo:
1. musi spelnia¢ podstawowe zasady projektowania:

e by¢ poprawne technicznie,

e by¢ wilasciwie skomponowane,

e mieC proporcjonalnie zaprojektowane przestrzenie puste,

e mie¢ odpowiedni dobor kolorow,

e by¢ w pelni czytelne,

2. powinno by¢ funkcjonalne:
e skalowalne,
e do zastosowania na ciemnych i jasnych ttach,

* do zastosowania w roznych technikach wykonania na réznych powierzchniach,

3. musi dobrze reprezentowaé marke:
e odpowiadaé charakterowi marki,
e ukazywac w klarowny sposéb ideg i misje,
¢ budzi¢ pozytywne skojarzenia,
4. musi by¢ unikatowe:
« oryginalne,

» niepowtarzalne,

*  wyrOzniajace.
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Wobec stosunkowo stabych wynikéw badan znajomosci dotychczasowego logo zalecamy
rozpatrzenie jego modyfikacji (liftingu) w kierunku wzbogacenia go o dodatkowy tadunek
emocjonalny.

Modyfikacja dotychczasowego logo wymaga opracowania w ramach SIW 1 obowiazywaé
powinna we wszystkich komunikatach promocyjnych powiatu. Zalecamy rowniez
przeprowadzenie warsztatow dla podmiotéw odpowiedzialnych za promocje¢ powiatu na temat
korzySci 1 zasad stosowania spojnego systemu identyfikacji wizualnej marki powiatu

poznanskiego.

Spéjnos¢ komunikatéw marketingowych - kreacja przekazéw (linia graficzna,
kolorystyka).

Wszystkie elementy budowania wizerunku powiatu poznanskiego powinny byc
podporzadkowane czytelnosci i jednoznacznosci komunikatu promocyjnego w kreatywnym

potaczeniu z odpowiednia linig graficzng i kolorystyka.

Element zdjeciowy — jeden z wazniejszych akcentéw linii kreacyjnej, najbardziej skuteczny

nosnik atutow, integralna czesc linii kreacyjnej (ogloszen prasowych, billboardow, folderow).

Spojnosc strategii
Wykreowanie wyroznialnej marki powiatu poznanskiego mozliwe jest poprzez odpowiedni

dobor uzupekniajacych si¢, najbardzie) efektywnych srodkow realizacji strategii wg schematu:

\_ REKLAMA IMAGOWA (kampania outdoorowa) |
7 PUBLIC RELATIONS (sponsoring) ]

= REKLAMA MEDIALNA L

Direct marketing : —

aktywne zainteresowanie

A 4
A J

A
A
A

realizacja celow

A 4

Inwestorzy, turysci, POZYTYWNY
mieszkancy WIZERUNEK

r 3

v




Skutecznos¢ dotarcia do grup docelowych nalezy zbudowaé w oparciu o wiasciwy dobér

srodkow promocji wg modelu marketingu mix pod katem korzysci osiagnigcia celéw promocji

w odniesieniu do nastepujacych grup docelowych:

ZAYL.OZENIE

REAKCJA RYNKU

UZYCIE REKLAMY
KORPORACYJNEJ
(outdoor / billboard i TV)

PUBLIC RELATIONS
w tym sponsoring TV

REKLAMA W PRASIE

powiatu

KORZYSCI ‘

Budowa / wzrost wizerunku

powiatu

Budowa / Wzrost

wiarygodnego wizerunku

stosunkowo duzego zasiegu

Mozliwos$¢ osiagnigcia ‘
w grupach docelowych

| Sita oddzialywania;
| obnizenie kosztow strategii

Wzmocnienie przekazow
centralnych

Pelna komunikacja z rynkiem
w grupach docelowych

AKTYWIZACJA GRUP
DOCELOWYCH —
DIRECT MARKETING

Zwigkszenie efektywnosci
kampanii

Celowane osiagnigcie
1 przekazanie komunikatu

Proponowane dzialania w zakresie wykreowania marki powiatu poznanskiego

W celu uzyskania jak najwigkszej skutecznosci wykreowania marki powiatu poznanskiego

sugerujemy wykorzystanie nastepujacych narze¢dzi:

1. Identyfikacja wizualna. Wizerunek pozwala okre$li¢ miejsce i pozycje na rynku oraz

umozliwia bezbledna i jednorodna identyfikacje. Wtasciwy SIW w sposob znaczacy

przyczynia si¢ do poprawy skuteczno$ci promocyjnego oddzialywania na otoczenie

Zzewnetrzne i wewngtrzne.

[

Nowoczesne prowadzenie

stron WWW —

strona winna by¢ kompendium wiedzy i

informacji o powiecie dla mieszkancow, turystow, potencjalnych inwestorow.

3. Dzialalno$¢ wydawnicza — powinna postugiwaé sie spojna linia graficzna oraz

kolorystyczna.

4. Dzialania promocyjne.

W ramach szczegétowych propozycji proponujemy skoncentrowaé si¢ na nastepujacych

narzedziach:



Kampania billboardowa — narzedzie, ktére powinno by¢ elementem sktadowym kazdego

rocznego planu promoc;i.

Kampania medialna
Kampani¢ medialng proponujemy uzna¢ za jeden z podstawowych instrumentdw budowy

i poprawy wizerunku powiatu wérod dotychczasowych i potencjalnych adresatow, w tym:

Prasa

Wyboru mediéw najlepiej dokona¢ na podstawie wynikéw badan rynkowych.

Telewizja
Sugerujemy korzystanie z pojedynczych propozycji, najlepiej w ramach popularnych cyklow
programowych (wskazania sponsorskie, sponsoring) lub reklamy w wybranych stacjach telewizji

regionalnych.

Radio

Zalecamy korzystanie z ofert promocyjnych tzw. wigzanych w formie wspdlnych dziatan

promocyjnych réznych medidw (prasa + TV + radio).

Wydarzenia specjalne/imprezy/przedsigwzigcia kulturalno-turystyczno-sportowe

Kazde wydarzenie warto odpowiednio wczesniej nagltosnic.

Gadzety

Proponujemy skupié si¢ na gadzetach jako materiatach wizerunkowych wzmacniajacych przekaz
promocyjny do wielokrotnego wykorzystania (np. balon, roll-up-y, zabudowa zewnetrzna),
natomiast pozostate drobne gadzety o charakterze podarunkowym (kalendarze, teczki, dtugopisy

etc.) potraktowac jako element multiplikacji 1 wzmacniania przekazow promocji.
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MISJA MARKI
Fundamentem silnej marki sa prawdziwe wartosci: konkretna misja, $miata wizja i odwazna,
oryginalna strategia. Misja powinna by¢ pozytywna i przekonujaca. Misja okresla podstawowe

wartosci, w sprawach kluczowych.

Okres$lajac wizerunek powiatu napoziomie misji, starano si¢ zachowaé zgodnosé
z aktualizowang ,,Strategia Rozwoju”, ktéra wyznacza kilkunastoletnia perspektywe dla

najistotniejszych dziatan gospodarczych i spolecznych.

Budowanie oczekiwanego wizerunku powiatu oparto na powtarzalnym schemacie:

Qsci grup docelowych

Wizja powiatu poznanskiego zostala okreslona w ,,Strategii Rozwoju” w nastepujacy sposdb:

~Powiat poznanski, tworzac z Poznaniem aglomeracj¢ poznaﬁskq, rozwija si¢ bardzo
dynamicznie zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju. Stopa bezrobocia spada, a
mieszkancy powiatu maja tatwy dostgp do pracy, edukacji, miejsc wypoczynku, kultury i opieki
zdrowotnej. Duza liczba mieszkancow powiatu nie stwarza zagrozenia dla srodowiska

naturalnego, lecz pozytywnie oddziatuje na rozwoj szkolnictwa i ustug komercyjnych”.

Misj¢ promocyjng powiatu poznanskiego wypracowano w oparciu o nadrzedne wartosci,

strategiczne zasoby i czynniki sukcesu powiatu.
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Misja tak zaproponowana :
e okresla korzysci, ktére powiat chce dawad¢ mieszkancom, partnerom, turystom,
inwestorom i otoczeniu (Srodowisku),
» dzialajac stabilizujaco i motywujaco, wplynie na poczucie tozsamosci mieszkancow,

« pozwoli wyloni¢ cele strategiczne.
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NADRZEDNE
WARTOSCI

Kompleksowe
i spdjne
dzialania

Konsekwencja
w dzialaniu

Przestrzeganie
wspOlnie
ustalonych
wartosci i
norm
(standarddw,
Zasobow )

| C OWIZJIA
£ wg ,,Strategii .ROZw.-qj“”;..

»Powiat poznanski,
tworzgc z miastem Poznaniem aglomeracje poznanska,
rozwija si¢ bardzo dynamicznie
zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju.
Stopa bezrobocia spada, a mieszkaricy powiatu
maja latwy dostep do pracy,
edukacji, miejsc wypoczynku,
kultury i opieki zdrowotnej.
Duza liczba mieszkancow powiatu
nie stwarza zagrozenia dla Srodowiska naturalnego

, lecz pozytywnie oddzialuje na rozwéj szkolnictwa

\ i ustug komercyjnych™. _/

r o o N ™

Wypromowanie powiatu poznanskiego
jako powiatu dynamicznego
i kierujacego si¢ zasadami
Zréwnowazonego rozwoju,

dzi¢ki polgczeniu waloréw turystyczno-
rekreacyjnych i przyrodniczych
oraz know-how miasta Poznania.
Atrakceyjna propozycja do Zycia,

wypoczynku, nauki,

CELE STRATEGICZNE

STRATEGICZNE
(KLUCZOWE)
ZASOBY
Potozenie — dookota
miasta Poznania

Walory turystyczne i
rekreacyjne i
przyrodnicze:

- zabytki: palace,
zamki, ogrody (m.in.:
Koémik, Rogalin)

- tereny zielone
(Wielkopolski Park
Narodowy, Puszcza
Zielonka, Deby
Rogalinskie)

- frasy piesze i
rowerowe (m.in.:
Szlak Kosciotéw
Drewnianych,
Pierscien Rowerowy
Dookota Powiatu)

- trasy kulturowe

Ludzie:
(pracowitosc,
przedsigbiorczose,
aktywnos¢,
dynamizm,
oszczednosé)

STRATEGICZNE
CZYNNIKI
SUKCESU

Rémorodnosé oferty
rekreacyjno —
turystycznej i
przyrodniczej

Kreacja i promocja
produktéw
turystycznych

Rozwoj w oparciu o
bliskos¢ Poznania
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