CELE STRATEGICZNE 1 ODBIORCY PROMOCIJI

W kategorii systemu komunikacji marketingowej, na podstawie analizy sformulowanej misji,
mozna moéwi¢ o dwodch kierunkach promocji: wéréd obecnych i potencjalnych odbiorcow
walorow turystycznych, sportowych i kulturalnych powiatu oraz promocji gospodarczej. Tym
samym okre$lone zostaly podstawowe grupy docelowe, do ktorych powinien by¢ skierowany
komunikat marketingowy:

o turySci krajowi (turysci Wielkopolski: mieszkancy Poznania i okolic powiatu
poznanskiego, turysci krajowi) i zagraniczni - szczegolnie turysci tzw. tranzytowl —
przejezdzajacy przez powiat ,po drodze”, uczestnicy imprez kulturalnych 1
turystycznych; turysci biznesowi - w tym szczegélnie odwiedzajacy Poznan, study tours
dla grup opiniotworczych — potencjalne zréodlo dochodow powiatu 1 zamoznoscl

mieszkancow.

Promocije oprzemy o nastepujace elementy:

e walory turystyczno - rekreacyjno- przyrodnicze,

e imprezy kulturalne, turystyczne i sportowe kojarzone z powiatem,

e produkty i pamiatki markowe powiatu (do wykreowania).

Przestania promocyjne kierowane beda do szerokiej grupy docelowej, w tym do jak
najwiekszej grupy turystbw weekendowych poprzez wywolanie, a nastgpnie
upowszechnienie mody na spedzanie weekendow w powiecie poznanskim.

W kampanii promocyjnej regionu, warto akcentowac z jednej strony zwiazek z Poznaniem, a
z drugiej odrebnos¢ i odmienno$é regionu, ukazujaca duza ilo$¢ atrakcji 1 walorow

turystycznych i1 przyrodniczych, ktorych brak w miescie.

e S$rodowiska biznesowe (firmy obecnie dziatajace i potencjalni inwestorzy: mieszkancy
powiatu, Poznania, potencjalni inwestorzy zagraniczni oraz instytucje okolobiznesowe) —
tworzace miejsca pracy, zwigkszajace zamoznos¢ mieszkancow, zwigkszajace dochody

powiatu.

Promocja do tej grupy docelowej, czyli tzw. promocja gospodarcza opiera si¢ na tzw.
twardych przestaniach komunikatéw promocyjnych i jest nieodlacznie zwigzana, 1 niejako
wtorna do ,,Strategii Rozwoju”.

Przekazy promocyjne beda oparte o przeslanki zmierzajace do wywolania efektu

nasladownictwa. W tak pomyslanej promocji wiclka jest waga pozytywnych przyktadow
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firm 1 menedzerow, w miar¢ mozliwosci obecnych we wszystkich materiatach
promocyjnych.

Kampania do tej grupy docelowej bedzie prowadzona dwutorowo, ksztattujac promocyjne
przekazy zaréwno do potencjalnych, jak i obecnych inwestorow krajowych i zagranicznych.
Kazda okazje nalezy wykorzystywa¢ dla podkreslenia korzysci, wynikajacych

z podejmowania decyzji o inwestowaniu w powiecie poznanskim.
Szczegblnie zalecamy:

o wskazywa¢ na polityke wladz powiatu poznanskiego sprzyjajaca
przedsigbiorczosci (system zachet, petnej 1 szczegdlowej informaciji, ulatwienia,

polityka sprzyjajaca inwestycjom),

o wiarygodnie przedstawiaé¢ przyjazne dla inwestoréw i ich rodzin otoczenie
biznesu (m.in. walory turystyczne, rekreacyjne i przyrodnicze oraz dobra baze
edukacyjng dla dzieci - jako réwniez istotny i nieodlaczny czynnik skutecznosci

promocji gospodarcze;j).

e Mieszkancy powiatu poznanskiego — najwazniejszy multiplikator promocji powiatu
Prowadzac kampani¢ promocyjng do innych grup docelowych, rownolegle prowadzone
bedg szerokie dziatania informacyjne o strategii, planach. rozwojowych powiatu,
skicrowane bezposrednio do mieszkancéw (poprzez m.in. aktywizacje spotecznosci
lokalnej, zachety/ zaproszenia do korzystania z atrakcji / eventéw / akcji specjalnych/
imprez). |
Nie nalezy zapomina¢ takze o grupach opiniotwérczych (mediach, osobach i grupach
spofecznych zwiazanych z kultura, turystyka i rozwojem przedsigbiorczosci), do ktérych

nalezy kierowa¢ rownolegle komunikaty edukacyjno — informacyjne.

W ramach tych kierunkow okreslono priorytety w formie celéw strategicznych
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CEL STRATEGICZNY I

Budowa wyroéznialnej marki powiatu poznanskiego.

Nalezy zbudowac 1 wykreowac¢ Swiadomie zarzadzang, uporzadkowang marke, w tym przede
wszystkim poprzez wykreowanie pozycjonowania marki — czyli cech marki, ktére beda ja w
sposdb precyzyjny 1 jednoznaczny identyfikowatly. Nalezy w pierwsze] kolejnosci przyjac
podstawy strategii marki, w tym zalozenia do kampanii promocyjnych, public relations,
wydarzen itp. wraz z budowa. przyjeciem i wypromowaniem symboli oraz kreacja produktow

markowych turystycznych powiatu.

CEL STRATEGICZNY 11

Promocja waloréw turystycznych i rekreacyjnych powiatu.

W tym obszarze dzialania promocyjne beda skierowane na wykorzystanie oferty turystycznej
zgodnej z trendami taczenia wypoczynku z przygoda, aktywnoscia i elementami poznawczymi.
Wykorzysta¢ nalezy zabytki (zamki, palace, ogrody) i muzea powiatu poznanskiego w
polaczeniu z walorami rekreacyjnymi (tereny zielone) i turystycznymi (trasy piesze i rowerowe,
baza rekreacyjna). Nalezy wytworzy¢ mode wsréd turystow polskich 1 zagranicznych na
spedzanie weekendow w powiecie i przedtuzanie pobytu w Poznaniu w celu poznania walorow
powiatu poznanskiego.

Warto w tym obszarze wykorzysta¢ zbieznos¢ z dzialaniami promocyjnymi samego Poznania -
zgodnie z jego strategia promocji - otwarcia si¢ rowniez w kierunku idealnego miejsca do

spedzania czasu wolnego.

CEL STRATEGICZNY II1

Promocja powiatu przez kulturg i sport.

Wykorzystaé nalezy trend zainteresowania turystow spedzaniem wolnego czasu na
wydarzeniach kulturalnych 1 sportowych oraz zintensyfikowa¢ skuteczno$é¢ promocji tych
imprez poprzez nadanie im rangi i medialnego charakteru. W tym zakresie - wazne sg dzialania

zmierzajace zaréwno do promocji juz istniejacych imprez kulturalnych i sportowych, jak i
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wykreowanie nowych. Nalezy takze wykorzysta¢ szanse, jaka daja mistrzostwa Europy w pitce

noznej Euro 2012.

CEL STRATEGICZNY 1V

Stymulowanie rozwoju przedsigbiorczosci . Przyciagnigcie inwestordw.

Dzialania promocyjne kierowane beda dwutorowo: do potencjalnych i nowych inwestoréw oraz
do istniejacych juz firm. Dzialania prowadzone beda szczegOlnie w kierunku promocji
przedsigbiorczosci oraz pozyskania inwestorow.

Realizacja tego celu jest szczegélnie zalezna od efektéw dzialan zapisanych w , Strategii

Rozwoju” w tym obszarze.

CEL STRATEGICZNY V

Wytworzenie silnego poczucia tozsamos$ci mieszkancéw z powiatem: atrakcyjna

propozycja do Zycia, wypoczynku, nauki, pracy, biznesu.

Bez marketingu wewngtrznego nie jest mozliwa budowa i poprawa wizerunku powiatu. Brak
akceptacji dla strategii promocji ze strony miejscowych spotecznosci wymaga wiele wysitkow,

podejmowania programow edukacyjnych i informacyjnych oraz konsekwencji w dziataniu.

W ramach dziatan marketingu wewnetrznego wazne sa: budowa wizerunku powiatu jako
atrakeyjnego i przyjaznego ludziom miejsca do zamieszkania, ksztatcenia sie, pracy,
wypoczynku, a takze zwigkszenie wiedzy mieszkaficéw o funkcjonowaniu i
przedsigwzigciach rozwojowych, co przyczynia si¢ do budowy tozsamos$ci izaufania do
dziatalno$ci wiadz powiatu.

Dzialania koncentrowa¢ si¢ beda na wzmacnianiu wigzi emocjonalnych mieszkancéw

Z powiatem.
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Schemat powigzan celéw strategicznych (priorytetéw) i ich adresatow:

Wypromowanie powiatu poznanskiego
jako powiatu dynamicznego i Kierujacego si¢ zasadami zrownowazonego rozwoju,
dzigki polgczeniu waloréw turystyczno-rekreacyjnych i przyrodniczych

oraz know-how Poznania.

cia, wypoczynku, nauki;.f’ﬁécy-
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ek

Powiat: ; |
spolecznos¢ lokalna Turysci krajowi | . Przedsigbiorcy.
organizacje samorzadowe, izagraniczni; . Inwestorzy krajowi

podmioty gospodarcze powiatu,
w tym mstytuqe gospodarcze,
ﬂtoczema biznesu.

| uczestnicy imprez
kulturalnych
portowych

i zagraniczni

Uwaga! Numeracja celow strategicznych nie oznacza ich hierarchii waznosci.

Wszystkie cele w strategii sa rOwnowazne — powinny by¢ realizowane rownolegle.
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