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POZnan

Zalozenia Strategii Promocji Marki Poznan

tukasz Gozdzior — Dyrektor Biura Promocji Miasta
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Po co miastu marka? Poznan dzis. poznan

- Ponad 2/3 Polakdéw spontanicznie wymienia Poznan jako jedno z 5 najwiekszych miast w Polsce

* Najpowszechniejsze skojarzenia z Poznaniem to:
- koziotki (28%)
- targi (25%)
- pyry (5%)
-~ Stary Rynek (4%)
— inne skojarzenia to: gospodarnosc¢, czystos¢, piwo Lech, Festiwal Matla, skgpstwo

e Ze wzgledu na liczbe cytowan w polskich czasopismach Poznan zajmowat w pierwszej potowie 2007
roku 3 miejsce, wraz ze zmiang stylu komunikacji pozycja Poznania stale rosnie jednak nadal wymaga
wzmochnienia az do pozycji lidera

* Miasto know-how
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Metropolia o randze europejskiej (1) Pozna n

Poznan A.D. 2009 ma jedno kluczowe wyzwanie: osiqgniecie pozycji metropolii o
randze europejskiej, czyli o znaczeniu zdecydowanie ponadregionalnym i ponad-

krajowym.

Oznacza to koniecznosc¢ zdobycia statusu najwazniejszego niestotecznego miasta Polski,

czyli gtdbwnego kontrapunktu dla stolicy.

Na podobnej zasadzie zbudowano potege wielu miast, ktérych obecna pozycja jest wysoka
nie tylko w skali europejskiej, ale nawet swiatowej. Ilustrujg to przyktadowe relacje owych
miast do stolic swoich krajow: Barcelona vs. Madryt, Mediolan vs. Rzym, Monachium vs. Berlin,

Lyon vs. Paryz, Glasgow vs. Londyn.

* Miasto know-how



Metropolia o randze europejskiej (2) pOZna

Poznan ma stosunkowo silng pozycje regionalng i lojalno$¢ wewnetrzng, ale wcigz
niewykorzystang rezerwg rozwojowq pozostaje: usieciowienie, czyli potgczenie biznesowe ze

Swiatem oraz zwielokrotnienie przeptywu ludzi i idei przez miasto.

Z tej diagnozy wynika, ze ,,otwarcie” miasta na zagranicznych partneréw jest jednym z
kluczowych celow strategii i jemu poswieconych bedzie wiele srodkéw i energii. Takie otwarcie
na Europe i Swiat pozwoli nie tylko zbudowad pozycje Poznania za granicg, ale tez rozwingc i

umocni¢ pozycje w Polsce.

Dlatego az 5 z 9 kluczowych grup oddziatywania to grupy zagraniczne. OS strategii jest
skierowana przede wszystkim do:

e inwestorow zagranicznych,

e decydentdéw zagranicznych,

e turystéw biznesowych,

e zagranicznych odbiorcéw ustug,

e zagranicznych studentéw.

* Miasto know-how



Kierunek zmian — otwarcie Poznania (1) pozna n

W jaki sposdb Poznan moze sie otworzy¢?

Otwarcie Poznania zostanie wywotane przez zastosowanie nastepujgcego mechanizmu:

A) Wymuszenie wysokich standardow, czyli standardéw pozwalajgcych na podtaczenie do

Swiatowej sieci przeptywu ludzi, kapitatu i rozwigzan.

B) Zeby Poznan byt brany pod uwage w kluczowych decyzjach grup docelowych,

musi zaistniec¢ w ich swiadomosci. Dziatania informacyjne i promocyjne.

C) W swiadomosci polskiej Poznan istnieje, ale nadal niedostatecznie. Nie jest zywo brany pod
uwage, pokutujg stereotypy o niktlym znaczeniu dla korzysci miasta. Poznah musi i moze
powroci¢ do centralnego dyskursu. Rola Poznania, jako naturalnego kontrapunktu dla
Warszawy, drugiego bieguna polskosci, jest celem strategii.

D) Swiadome wspoétdziatanie Wiadz Miasta oraz specjalistéow z dziedziny promocji i promocji
gospodarczej. Sama kampania reklamowa, bez realnego wsparcia i dobrego zarzadzania

potencjatem miata - nie wystarczy.

* Miasto know-how
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Kierunek zmian - otwarcie Poznania (2) Poznan

W kilku hastach/postulatach mozna kierunek zmian przedstawi¢ jeszcze prosciej:

e Poznan nie jest osrodkiem przemystowym

czyli: niemodnym, zanieczyszczonym, brzydkim, oferujgcym niskoptatne miejsca pracy.

e Poznan jest otwartq europejska metropoliag

czyli: modnym europejskim miastem; eleganckim, ale swobodnym; oferujgcym wysoki poziom
jakosci zycia i mozliwos¢ realizacji wielkich ambicji.

e City of Work and City of Play

czyli: wysoka jakosc¢ zycia w Poznaniu to, nie tylko dobre miejsca pracy, ale réwniez idealne

miejsca do spedzania czasu wolnego.

e Poznan nie jest centrum produkcji, ale centrum konsumpcji

Obecnie bieguny wzrostu, czy tez geograficzne centra przyciggania przenoszg sie z tradycyjnych
regionow i osrodkéw przemystowych, w kierunku nowych centréow kultury, kreatywnosci,
innowacji i wiedzy.

e Poznan ma ambicje zosta¢ biegunem wzrostu i centrum przyciagania idei, ludzi i
kapitatu.

*Miasto know-how



Podstawowe grupy docelowe

Decydenci polscy /

Decydenci zagraniczni

POZnan’

Inwestorzy polscy
Inwestorzy zagraniczni
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Z jakim przekazem trafi ¢ do grup docelowych? (1) Poznan

Poznan.

Logotyp. Esenscja marki. Claim.

*Miasto know-how
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Dlaczego taki przekaz? On nas wyré zni! (1) poznan

Najgenialniejszy nawet przekaz, jesli powtarza argumenty, charakter, klimat, metody uzywane
przez konkurentéw, zostaje zagtuszony. Szczegdlnie wazne zatem jest osiggniecie wyjatkowej,
niepowtarzalnej pozycji wobec gtdwnych konkurentéw. Nie jesteSmy jednym z wielu miast
Polski, Nowej Europy czy w ogdle Europy - to jest TO miasto, to jest TEN wtasnie Poznan.

* Miasto know-how
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Logotyp Miasta pOZ n a n

POZnan

*Miasto know-how
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Z jakim przekazem trafi € do grup docelowych? (1) Pozna n

Przekaz zawiera¢ musi unikalng obietnice kryjacq sie za markg Poznan. Wykorzystujemy szczegdlnie

cenne i wyrdzniajgce atuty Poznania. Sktadamy je w forme jednego spdjnego przekazu.

ESENCIA PRZEKAZU Skutecznosé
Kompetencje i umiejetnosci

x/‘ﬁ Doswiadczenie i tradycja

/

/ Powodzenie i sukces

rd

Poznan to miasto, ktore wie fiak wykorzystac
potencjat Wschodu w zachodnim stylu.

) Y
\1 \\
%
\t Potencjat i rozwdj \ Standardy biznesowe
\  Szanse \ Standardy cywilizacyjne
Pomystowos¢ Kultura i jako$¢ zycia
Dynamika

Estetyka i design
Zywiotowo$¢

Przestrzen gospodarcza nie zawtaszczona jeszcze
przez potentatow i Swiatowe koncerny

* Miasto know-how
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Dlaczego taki przekaz? (1) Poznan

+ Koncentracja nie na zasobach czy osiggnieciach, lecz na trwatym stylu dziatania, czyli
sposobie osiggania celdw, polegajacym na perfekcyjnym dopracowaniu jakosci i formy. Zasoby i
osiggniecia sg jedynie rekwizytami przekazu.

e Komunikacja skutecznosci, ,najlepszosci” i zdolnosci do wygrywania wedtug kanatéw
branzowych, specjalizacja nie w konkretnej branzy, tylko w najcenniejszych segmentach
roznych branz, ze wskazaniem na procesy projektowania i tworzenia wartosci intelektualnej.

e Odciecie sie od tradycyjnie pojmowanej romantycznej polskosci przy jednoczesnym utrwaleniu
stricte polskiego charakteru i centralnego znaczenia dla rozwoju panstwa. Poznan jako inny
rodzaj polskosci, pierwotny i podstawowy, a zarazem konkurencyjny wobec bieguna
warszawskiego.

* Miasto know-how
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Dlaczego taki przekaz? (2) Poznan

e Potgczenie zywiotu regionéw transformacji (Polska) ze stabilnoscig regiondéw cywilizacji
zachodniej (Wielkopolska), taczenie cech dwdch makroswiatow.

e Celowe nawigzanie do analogicznych pozycji innych miast na $wiecie wobec swoich stolic,
rezygnacja z prostych poréwnan POZNAN - inne miasto. Zakomunikowanie expressis verbis
przynaleznosci do swiatowej rodziny silnych kontrapunktow stolic.

e Szokujgce zestawienie przyktaddw z zycia gospodarczego (wg branz), spotecznego, a nawet
duchowego, potaczonych wspdlng cechg odwotujaca sie do esencji marki: know-how
wykorzystania ,,wschodnich” atutow w zachodnim stylu, ktéry przynosi zwyciestwo.

¢ Nieograniczony potencjat rozwoju marki ze wzgledu na nieskoficzone mozliwosci
dokoptowywania nowych przyktadéw know-how Poznania z najrozmaitszych branz i dziedzin
Zycia.

* Miasto know-how



Logotyp Miasta z claimem dla polskich odbiorcow Poznan

POZnan

* Viasto know-how
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Narracja i hasto pozycjonujace (1) poznan

~Poznan jest najwazniejszym obok Warszawy polskim miastem. To tu, dzieki potaczeniu
poznanskiej przedsiebiorczosci i kompetencji tetni nowoczesna gospodarka. Potencjat preznie
rozwijajgcych sie firm dopinguje 1000-letnia tradycja skutecznosci. To witasnie tu kietkuje

i kwitnie mata i Srednia przedsiebiorczo$¢ oraz lokuje sie wielki biznes. Poznan nie tylko wie,
jak dobrze sobie radzi¢ w globalnej gospodarce, ale takze, jak najlepiej korzystac z zycia na
Swiatowym poziomie.”

Poznan. Miasto know-how.

W ten sposdb, Poznan chce zdoby¢ i utrzymac opinie najsilniejszego w Polsce osrodka
nowoczesnej gospodarki. Claim akcentuje sektory gospodarki opartej na wiedzy. taczy w
sobie kompetencje wraz ze skutecznoscig. Hasto jest nowoczesne, zorientowane na przysztosc.
Nie odwotuje sie bezposrednio do ,zachodniosci”, a jednak ma ,Swiatowy” wydzwiek. Precyzuje,
dlaczego nie kazde zachodnie miasto moze w ten sposdb o sobie powiedziec.

* Miasto know-how
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Narracja i hasto pozycjonujace (2) Poznan

Poznan. Miasto know-how.

Bardzo wyrazista obietnica. Trafia do najistotniejszych grup odbiorcéow (inwestoréw, talentéw,
decydentdw). Mocno aspiracyjne - ,siegajace do gwiazd”. Wykorzystujgce zrozumiaty,
miedzynarodowy, podkreslajgcy nowoczesnos¢ zwrot.

Ma uniwersalny wymiar. Nie koncentruje sie na zadnej dziedzinie, tylko na ,najlepszosci” - na

technologii osiggania sukcesu w réznych aspektach zycia.
Mozna je fatwo zilustrowad licznymi przyktadami historycznymi i wspotczesnymi, ktére w Polsce sq

generalnie znane, wystarczy je wprzac w spéjny kontekst: ,W Poznaniu dziata sie skutecznie. Od

zawsze.” Dobrze osadzone w posiadanym potencjale, a zarazem bardzo mocno go rozwijajace.

* Miasto know-how
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Kampania Wielkie Marki poznan

Kampania
Wielkie Marki

* Miasto know-how
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Kampania Wielkie Marki pozna

Idea kampanii

Celem kampanii jest wprowadzenie nowego logotypu i nowego pozycjonowania marki Miasta Poznan.
Zatozeniem strategicznym kampanii jest pokazanie sity i wielkosci Poznania, a takze potencjatu
drzemigcego w miescie i ludziach, ktorzy w nim zyja.

Wierzymy, ze miasto jest tym czym sg jego Marki i ludzie ktorzy je tworzg. Dlatego w kampanii
odwotujemy sie do niepowtarzalnych firm, marek i wydarzen zwiazanych tylko i wylacznie
Poznaniem.

Kampania ma na celu wyeksponowanie atutow Poznania i “nauczenie ich” w pierwszej kolejnosci
Poznaniakdw, a w nastepnej odstonie wszystkich Polakéw. Kampania wprowadzajgaca nowy wizerunek
Poznania jest tylko poczatkiem dziatan miasta, poczatkiem daleko idgcej strategii opartej na
wzajemnym wzmachianiu sie Miasta i jego Marek.

* Miasto know-how



Kampania Wielkie Marki

Idea kampanii

Kampania zostanie przeprowadzona w dwdch odstonach:
- teaser, marzec
- rozwigzanie, kwiecien

Pierwszy miesigc kampanii jest w catosci skoncentrowany na Markach Poznania i im poswiecony. Nie
zdradzamy jeszcze, ze nadawcg kampanii jest Miasto. Wprowadzamy do sSwiadomosci odbiorcow
symbol gwiazdki, ktory jest czescig logotypu Poznania i stanowi¢ ma symbol wysokiej jakos¢, ma
koncentrowa¢ uwage i stanowi¢ wskazowke, inspiracje do poszukiwania gtebszych informacji -
komentarza do marki.

W tym miesiqgcu wyrézniamy Wielkie Marki Poznania, oznaczajac je w przestrzeni miejskiej
gigantycznymi gwiazdkami i komentarzem na jakosciowym nosniku outdoorowym przypisanym do
obiektu.

W drugim miesigcu kampanii nastepuje odstoniecie logotypu i podpisanie nim kampanii dla Marek.

A zasieg kampanii rozszerza sie do obszaru catej Polski. Jednoczesnie wchodzimy ze spotem
telewizyjnym, w catosci poswieconym Markom. Spot emitowany jest w formacie 30 sekund.

* Miasto know-how



Kampania Wielkie Marki

Przyktady Wielkich Marek i opisujgcych je tekstow
wykorzystywanych w kampanii

VOLKSWAGEN

Wiemy jak wyprodukowac dobre auto.

VW Caddy. Samochdd roku 2008. Jedyny VW w catosci zaprojektowany i zbudowany w
poznanskiej fabryce.

MALTA

Wiemy jak organizowac festiwal.

100 grup teatralnych, 200 przedstawien w catym miescie, 100 tysiecy widzéw w ciggu pieciu dni.
To jedna z miedzynarodowych wizytéwek Poznania.

LECH - KKS

Wiemy jak konkurowac z najlepszymi.

Pieciokrotny mistrz Polski KKS Lech Poznan powstat w 1922 roku. Jako jedyny polski klub
zakwalifikowat sie do tegorocznych rozgrywek pucharu UEFA.

* Miasto know-how
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Kampania Wielkie Marki poznan

Przyktady Wielkich Marek i opisujgcych je tekstow
wykorzystywanych w kampanii

NIVEA

Wiemy jak skutecznie pielegnowac.

Wspottworcg receptury najpopularniejszego kremu na $wiecie byt poznanski farmaceuta Oskar
Troplowitz. Nivea z tac. znaczy “$nieznobiaty”. Od 1948 roku krem produkowany jest w Poznaniu.

ALLEGRO

Wiemy jak robic¢ e-biznes.

W Poznaniu znajduje sie najwiekszy polski portal aukcyjny. Ma ponad 8,5 miliona uzytkownikdw i
500 miliondw sfinalizowanych aukcji.

MTP

Wiemy jak sie targowac.

Od 1921 r. Miedzynarodowe Targi Poznanskie sg najwiekszg i najstarszg instytucjg zajmujaca sie
organizacjg wystaw. Rocznie 145 tys. m kw. MTP odwiedza ponad 300 tys. gosci.

STARY BROWAR

Wiemy jak tgczyc¢ sztuke i biznes.

Poznan ma najczesciej nagradzang galerie handlowg na Swiecie. Tu wystawia sie najwazniejszych
wspotczesnych artystow i robi miedzynarodowe interesy

* Miasto know-how
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Kampania Wielkie Marki pozna

Lista Wielkich Marek wykorzystanych w kampanii

STARY BROWAR
Volkswagen

Allegro /QXL Poland
GlaxoSmithKlein Pharmaceuticals
Kompania Piwowarska
Nivea / Beiersdorf

Piotr i Pawet

APART

KKS LECH

10. Festiwal Teatralny Malta
11. Autostrada Wielkopolska

PONOBRUNK

12. MTP
13. Port Lotniczy Lawica
14. VOX

15. Uniwersytet Ekonomiczny
16. Hotel BAZAR
17. Bridgestone

18. KRUK
19. MAN
20. Solaris
21. Solar

22. Poznanski Czerwiec 56
23. Powstanie Wikp.
24. Ziamanie kodu ENIGMY

* Miasto know-how



Kampania Wielkie Marki pozna

Przyktady zastosowania
logotypow Wielkich Marek:
outdoor

* Miasto know-how
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Wiemy jak skutecznie pielegnowac.

Wispottwingg receptuty najpopulamis 52eg0 e 1o SweE !

e rseenobialy”. Od 1048 roku kem jest produkiowany w Foznam
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VOLKSWAGEN

Wiemy jak wyprodulkowac dobre auto.
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VAN Caddy. Samochod okU 2008, Jedyry VWw
zZaprojektowany | “hudowany w Poznanskie) fabryce
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HOTEL BAZAR
Wiemy jak zwyciezyC powstanie.

W 1918 w Hotelu Bazar zaczeto sie Jedyne poiske
powstanie zakonczone SUKCesal Mima i2 tego
wieczon Zaborta odcigt misto od pRad, poZnariacy
> ptonacymi pochodnarml witah | Paderewsego
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Kampania Wielkie Marki poznan

Drugi miesigc kampanii

* Miasto know-how















Przyktady zastosowania
logotypow Wielkich Marek:
prasa

* Miasto know-how






Kampania Wielkie Marki pozna

Przyktady zastosowania
logotypow Wielkich Marek:
Internet

* Miasto know-how
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POZnan
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POZnan

*Wiemny jak

*Wiemny jak
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Kampania Wielkie Marki Poznan

SPOT TV

* Miasto know-how



POZnan
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Kampania Wielkie Marki

PODSUMOWANIE:

LICZBY w KAMPANII:

- ogdlnopolska kampania telewizyjna: 17 milionow widzow

- ogblnopolska kampania internetowa: 11 milionéw odbiorcow
- ogdlnopolska i lokalna kampania prasowa: 6 min czytelnikow

- kampania outdoorowa i ambient w 18 najbardziej znaczgcych miejscach Poznania
- szum medialny wokot kampanii

* Miasto know-how



POZnan

DZIEKUIJE ZA UWAGE

* Miasto know-how



