Wyniki badan nad
tozsamoscig marki wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego

Projekt zalozen strategii marki



BEST PLACE ®* EUROPEJSKI INSTYTUT MARKETINGU MIEJSC

Sktad zespolu merytorycznego:
Dr hab. Magdalena Florek

Dr Karolina Janiszewska

Dr Jarostaw Gorski

Adam Mikotajczyk

Europejski
Instytut
PLACE Marketingu

Miejsc



Projekt ,,Opracowanie tozsamosci marki regionu kujawsko-pomorskiego wraz z

programem dziatah marketingowych” realizowany przez konsorcjum:
Fundacja Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc,
Bluehill Sp. z 0.0. oraz Quality Watch Sp. z o.o.

na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego

Torun — Poznah — Warszawa, listopad 2015



BEST PLACE ®* EUROPEJSKI INSTYTUT MARKETINGU MIEJSC

Materiaty ilustracyjne zamieszczone w publikacji
stuza wylacznie celom informacyjnym.
Wszelkie prawa autorskie pozostajg przy ich wtascicielach.

Zdjecia:
Fotolia
Getty Images

Opracowanie graficzne: Aleksander Bak
www.bak.fm



Spis tresci

Wstep

. Tozsamos$¢ marki Kujawsko-pomorskie — opis metody

1. Zrédha danych pierwotnych i wtornych

2. Opracowanie tozsamosci marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego

2.1. Insighty grup docelowych

2.2. Wartos$ci i osobowo$¢ marki wojewddztwa kujawsko-pomorskiego

2.3. Korzysci marki wojewddztwa kujawsko-pomorskiego i ich uzasadnienie
2.4. Propozycja marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego

2.5. Esencja i pozycjonowanie marki wojewodztwa kujawsko-pomorskie

2.6. Pozadane efekty marki dla grup docelowych (take out)

2.7. Kontekst konkurencyjny

II. Ramowe wytyczne do komunikacji marki wojewo6dztwa kujawsko-pomorskie
1. Tematy 1 styl komunikacji

1.1. Tematy komunikacji

1.2. Styl komunikac;ji

2. Wytyczne do opracowania SIW

16
16
16
32
38
40
43
46
52
56
56
57
62
64



Wstep

Niniejszy dokument jest cze$cig zlecenia, ktorego celem jest opracowanie
tozsamosci marki regionu kujawsko-pomorskiego wraz z programem dziatan
marketingowych zawierajacych podstawowe elementy systemu zarzadzania
marka. Dokument =zawiera zalozenia strategii marki regionu kujawsko-
pomorskiego (synteza tozsamo$ci marki, zdefiniowanie korzySci oraz
dlugookresowe wytyczne strategiczne dot. budowy marki), ktére nalezy rozumieé
jako zestaw wytycznych strategicznych, obejmujagcych w szczegodlnosci
catlosciowg syntez¢ tozsamo$ci marki, na bazie ktorych mozliwe bedzie
zaprojektowanie programu dzialan marketingowych shizacych budowie
1 promocji marki regionu. Na bazie niniejszego dokumentu powstanie nastgpnie
program dziatan zwigzanych z kreacjag 1 promocja marki regionu kujawsko-
pomorskiego do roku 2020, zawierajacy rowniez kluczowe elementy systemu
zarzadzania marka.

Globalizacja 1 rozwdj gospodarczy skutkuja intensyfikacja konkurencji — we
wszystkich plaszczyznach zycia. Odpowiedzia na to jest z kolei rozwoj
marketingu, ktorego istotnym elementem jest budowanie marek czyli branding.
Trudno dzi$ wyobrazi¢ sobie firme inwestujagca w swoj rozwoj, ktora nie dba
o budowanie marki — rozpoznawalno$¢ na rynku, reputacje, dobry wizerunek,
lojalnos¢ klientow. Marka stala si¢ podstawowym narzedziem rywalizacji —
ulatwia rozpoznawanie produktow, wyrdznia je, jest znakiem jakosci 1 gwarancja
korzysci oferowanych odbiorcom.

Nie inaczej jest w przypadku miejsc — miast, regiondw 1 panstw. Regiony
konkuruja na swoich specyficznych rynkach o rézne korzysci: przychody
z turystyki, dochody z handlu, wplywy z podatkéw od firm 1 mieszkancow,
naplyw kapitatu 1 wiele innych. Nieodkryte, nienazwane 1 niewypromowane
miejsca majag o wiele mniejsze zdolno$ci rozwoju niz te, ktore inwestuja
w swoje marki: majg $wiadomos$¢ wilasnych atutéw 1 potrafig je wilasciwie
wypromowac, posiadajac wizje swojego pozadanego wizerunku. Regiony kreuja
marki za posrednictwem atrakcyjnych produktow turystycznych, okaz;ji
inwestycyjnych oraz poprzez wydarzenia o sile medialnej, po to by pozyskiwac
utalentowang kadrg, kreatywne jednostki, kapitat finansowy czy unikatowe know-
how, tak wazne dla rozwoju nowoczesnych regionéw (i ich spoleczenstw)
w XXI wieku. Swiatowi ekonomisci twierdza, ze dobra reputacja i pozytywny
wizerunek miejsca to w dzisiejszych czasach jego najcenniejszy kapitat
1 najwazniejszy atrybut.

Skuteczna promocja regionu to promocja rzeczywistych, wyrdzniajacych atutow
regionu, wiarygodna, oparta na wyrazistej 1 przekonujacej symbolice, mocno
zakorzeniona w celach rozwoju spoteczno-gospodarczego regionu. Przyktady
najlepiej rozpoznawalnych miast 1 regionow S$wiata pokazuja, ze sukces ich



promocji tkwi w znalezieniu 1 uwypukleniu ich najbardziej unikatowych cech.
Kazde miejsce posiada bowiem swoje niepowtarzalne DNA — kazde z nich ma
wiasng histori¢, zakorzenione tradycje 1 wlasnych bohaterow. A marka regionu
jest wlasnie jak DNA — definiuje je 1 wspolgra ze wszystkim 1 wszystkimi w tym
miejscu. DNA marki to jej tozsamo$¢ — swoisty kod, ktorym naznaczone maja by¢
wszystkie dziatania pod szyldem marki regionu.

Glownym zadaniem przy tworzeniu marek terytorialnych jest odnalezienie
1 odpowiednie przedstawienie tego unikatowego kodu oraz wartosci, ktore
najdokfadniej charakteryzuja dane miejsce 1 jego mieszkancow. Cechy te musza
by¢ pozytywne 1 w 100% wywodzi¢ si¢ z danego miejsca. Nie jest bowiem rolg
projektéw brandingowych wymyslanie marki od nowa, bo utracitaby swoja wiary-
godno$¢ 1 prawdziwos¢. A wiarygodnos$¢ 1 autentyczno$¢ oraz utozsamianie si¢
z koncepcja marki sg podstawowymi warunkami sukcesu marki regionu. Sukces
marki wynika wiec z odkrycia 1 zdefiniowania jej tozsamosci.

Kluczowe idee przyswiecajace tworzeniu marek regionow:

e EMOCIE — jak kazda marka, tak i marka regionu, musi budzi¢ emocje. Musi
inspirowaé, zniewala¢, musi umie¢ nas uwie$¢. Najwazniejsze, by emocje byly
pozytywne 1 prawdziwe. Wychodzily z wnetrza tego miejsca 1 mieszkajacych tam
ludzi. Te emocje zasilajg niematerialng sfer¢ marki regionu.

e OPOWIESC - historia kazdego miejsca to opowies¢, ktora zawsze zawiera
pasjonujgce 1 wazne rozdziaty. Czasami tragiczna, czasami komiczna, jeszcze
innym razem nostalgiczna. Opowies¢ regionu zazwyczaj czerpie petlnymi
garsciami z historii, z waznych jego wydarzen, nieszablonowych ludzi,
naznaczonych historig miejsc — tego wszystkiego, co dawniej budowato
tozsamo$¢ miejsca 1 bylo na tyle wazne, ze przetrwalo do dzi$, czy to
w materialnej tkance regionu, czy to w okreslonych regionalnych tradycjach, czy
w jego atmosferze, klimacie, niekiedy w trudno uchwytnych przejawach zycia.
Ale historia tworzy si¢ takze na naszych oczach. Co wigcej, to my jesteSmy
czgscig tej historii, my ja tworzymy. Kreowanie marki regionu to w duzym
stopniu sztuka narracji, opowiadania o danym miejscu w sposob wyjatkowy
1 angazujacy. W sposob, ktory nas zafascynuje. Opowies¢ musi by¢ wiarygodna.
Musi odnosi¢ si¢ do faktow ale jednocze$nie pokazywac ja z atrakcyjnej, waznej
wspolczesnie perspektywy — waznej takze dla celow przysziego rozwoju regionu.
Nie ma tu miejsca na fikcje literacka.

e LUDZIE - ten truizm, ze region tworza ludzie, jest kwintesencja brandingu
miejsc. Nie ma regionu bez ludzi — nie ma marki regionu bez ludzi. To przeciez
ludzie tworzyli region, teraz moga budowaé jego marke. Mieszanka tych
wszystkich atomoéw 1 elektronow — charakterow, osobowosci, u$miechow,
humordéw — tworzy niepowtarzalny pierwiastek marki regionu.



I. Tozsamos¢ marki wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego - opis metody

Kluczowym elementem budowania marki jest zdefiniowanie jej tozsamosci.
Tozsamos¢ to zespot cech pozytywnie wyrdzniajacych marke, skladajacych sie
na jej pozadany obraz, najbardziej korzystny z punktu widzenia wlascicieli czy
zarzadzajacych marka.

Tozsamos$¢ marki regionu powinna opiera¢ si¢ na najlepszych jego stronach, co
wiecej, na takich, ktore nie tylko sg bardzo pozytywne, ale rdwniez wyrdzniajace
1 wiarygodne, a do tego korzystne dla wybranych grup docelowych. Tozsamos$¢
marki okresla podstawowe jej elementy, ktéore stanowig o zasadach
funkcjonowania marki — wyznaczaja zakres jej aktywnosci i1 pole interakcji
z odbiorcami 1 innymi markami, okreS§laja obszar dzialania pracownikéw
i wszystkich interesariuszy marki.' Konsekwentne i spojne budowanie marki na
podstawie jej tozsamosci prowadzi do wykreowania silnego, wyrdzniajagcego
1 statego wizerunku marki. Warunkiem dobrze zaprojektowanej tozsamos$ci marki
jest spojnos¢ w ramach wszystkich jej elementéw (o ktorych mowa w dalszej
czesci opracowania). Im wyzszy poziom spojnosci, tym silniejsza tozsamosé¢
marki.”

Pojecia “tozsamosci marki” nie nalezy myli¢ z “wizerunkiem marki”, ktory z kolei
przedstawia wyobrazenia, opinie i skojarzenia odbiorcéw na jej temat. Jest to
obraz marki realnie funkcjonujacy w ich Swiadomos$ci. Zatem wizerunek jest
wtoérny w stosunku do tozsamos$ci, poniewaz stanowi efekt jej odbioru, jest
odbiciem tozsamosci marki.

Istnieje wiele metod definiowania tozsamosci marki. W przypadku marek
terytorialnych autorzy opracowania zaadaptowali metode¢ Bull’s Eye, ktora
uwzglednia specyfike regionu jako marki. Metoda ta (zobrazowana na rysunku 1)
polega na przejsciu od lewej strony (opisanej jako insight) do prawej (opisanej
jako take out). Jest to przejscie od potrzeb, wartosci oraz oczekiwan co do regionu
(zidentyfikowanych w wyniku badan i analiz) do pozadanego postrzegania marki
(take out), zgodnego z projektowang tozsamo$cia marki (wartoSciami,
korzysciami, ktore moze zaproponowac swoim odbiorcom).

Insight (,wejrzenie w glab odbiorcy marki”’) — to punkt startu do analiz. To
skrotowe okreslenie (dokonane na podstawie wnikliwej obserwacji 1 wynikodw
badan marketingowych) dotyczace wartosci, potrzeb 1 oczekiwan odbiorcow.
Insight nie jest bezposrednio elementem tozsamosci marki, ale jest podstawa
definiowania jej elementéw, od niego rozpoczyna si¢ prace nad tozsamoscia.

' C. Chapman, S. Tulen, Brand DNA, iUniverse, Bloomington 2010
2 AM. Tybout, B. Sternthal, Brand Positioning w Kellog on Branding, John Wiley & Sons, Inc., New Jersey 2005
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Rysunek 1. Wizualizacja metody Bull’s Eye
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Inaczej moéwiac insight pozwala ,,zajrze¢ w glab” odbiorcy marki’® Odpowiadajac
na insight marka tworzy trwala wigz ze swoimi odbiorcami.
W kontekécie marki regionu, kluczowe jest zdefiniowanie potrzeb, wartosci
1 oczekiwan nie jednej, lecz kilku zréznicowanych grup docelowych zwigzanych
z miejscem. Potraktowanie insightu jako punktu wyjScia w opracowaniu
tozsamosci marki pozwala na lepsze jej zrozumienie 1 dopasowanie do odbiorcow.
Szczego6lng trudno$¢ w projektowaniu spojnej tozsamosci marki regionu stanowi
wielo$¢ 1 do$¢ duze zrdznicowanie grup docelowych tej marki — ma ona
réznorodnych uzytkownikow.

Drugim elementem jest opis pozadanego sposobu postrzegania marki przez grupe
docelowa, czyli take out (,,odbior marki przez odbiorcow i jej pozadane
postrzeganie”®). Sformulowanie fake outu mozliwe jest dopiero po ostatecznym
sformutowaniu tozsamos$ci marki. Take out stanowi odpowiedz marki na wartosci
1 potrzeby poszczegdlnych grup docelowych sformulowane w insight 1 stanowi
integralng cze$¢ tozsamosci marki, wskazujac oczekiwane rezultaty jej
wdrozenia.

Struktura Bull’s Eye wyrdznia sze$¢ kluczowych elementow (obszar kota na
rysunku 1), ktore budujg tozsamos$¢ marki. Naleza do nich:
e wartosci jakie reprezentuje marka — definiujagce wazne dla marki obszary
odwolan,
¢ osobowos¢ marki — opisujgca marke w kontekscie cech psychologicznych,
e korzysci jakie daje marka,
e uzasadnienie — jako podstawa wiarygodnosci korzysci,
¢ propozycja marki— ogo6lne sformutowanie oferty marki dla grupy docelowe;j,
e esencja/rdzen marki — najwazniejsze, skrotowe ujecie wyrdznika marki, ktore
powinno stac¢ si¢ rownoczes$nie podstawa pozycjonowania.

Wartosci marki determinuja dwa istotne obszary strategiczne — reputacj¢
marki i jej zdolno$¢ do budowania zwiazkow i relacji z interesariuszami.’
Wartosci sg istotnym elementem tozsamosci marki, gdyz determinujg jej dzialania
w dluzszej perspektywie 1 warunkujg jej spOjnos¢. Wartosci czesto tworzg
strukture zwang systemem wartosci, ktory jest strukturalizowang organizacja
przekonan dotyczacych pozadanych sposobow dziatan marki na rynku (w tym
szczegolnie dzialan promocyjnych).®

Wérdd wartosci wyrdznia sie wartosci kluczowe oraz wartosci instrumentalne.’

3 D. Florin, B. Callen, M., Pratzel, J. Kropp, Harnesing the power of consumer insight, Journal of Product and Brand
Management, Vol. 16, No. 2, 2007, s. 77-81.

SC. Chapman, S. Tulen, Brand DNA, iUniverse, Bloomington 2010.

6 M. Rokeach, The Nature of Human Values, The Free Press, New York 1973

7 WIN-model TNS Nipo (www.tns-nipo.com; metoda opisana m.in. w: Schwartz, SH., Universals in the content and
structure of values: theoretical advantages and empirical tests in 20 countries. Advances in Experimental Social
Psychology, 1992; M. Zanna. Academic Press: New- York. 25, s. 1-65. Schwartz, SH, W. Bilsky, Toward a theory of the
universal content and structure of values: extensions and cross-cultural replications, Journal of Personality and Social
Psychology, nr 8, 1990, s.878- 89).



Wartosci kluczowe majg fundamentalny charakter 1 odnosza si¢ do ogdéh
spoteczenstwa oraz do samorealizacji. Natomiast wartosci instrumentalne
wskazujag na mozliwosci marki oraz dotyczg zasad moralnych, ktorymi marka
powinna sie kierowaé.® Wartosci kluczowe sa uzupelniane przez wartodci
instrumentalne 1 dopiero obie grupy wartosci stanowig spojng koncepcje marki.
Wartosci marki ujete w jej tozsamosci nie mogg by¢ wzgledem siebie sprzeczne,
ale powinny spetnia¢ kryterium spdjnosci 1 wzajemnego wspierania. Zatem
prawidlowo sformulowana tozsamo$¢ marki powinna zawiera¢ zarOwno wartosci
kluczowe jak 1 instrumentalne, co determinuje mozliwosci skutecznego
komunikowania tozsamosci.

Osobowos¢ marki jest definiowana jako zestaw cech ludzkich kojarzonych
z marka, petigcych funkcje symboliczng oraz funkcje umozliwiajacg odbiorcom
marki wyrazenie siebie w relacji z otoczeniem.’ Symboliczne wykorzystanie
marki jest mozliwe dzigki temu, ze odbiorcy interpretujg ja w kontekscie
charakterystycznych i wyrézniajacych cech osobowosci.'” Element osobowosci
marki jest powszechnie stosowany w dziataniach komunikacyjnych,
a w szczeglOlnosci reklamowych, ktore wykorzystuja miedzy innymi
antropomorfizacje i personifikacje.'' Odwotanie sie do cech osobowosci marki,
ktore sa konsekwentnie 1 spojnie komunikowane, przyczynia si¢ do silniejszej
preferencji marki przez odbiorcow (szczegdlnie tych cech osobowosci, ktore sa
jednocze$nie reprezentowane przez odbiorcOow na poziomie tozsamos$ci
rzeczywistej, pozadanej lub idealnej)."

Koncepcja zarzadzania marka w obszarze jej osobowosci odwoluje si¢ do
psychologicznej teorii ,wielkiej piatki”'® i wyréznia 5 obszaréw osobowosci.
Poszczegdlnym obszarom przypisane sg cechy osobowosci, ktére dany obszar

najlepiej charakteryzuja (tabela 1).

Sita marki w duzym stopniu zalezy od jej cech osobowosci. Im silniejsze
osadzenie marki w jednym obszarze osobowosci, tym wigksza jej zdolnos¢ do
wykreowania jednoznacznego 1 wyrdzniajacego si¢ wizerunku.

8 M. Rokeach, S.J. Ball-Rokeach, Stability and change in American value priorities 1968-1981, w American
Psychologist, nr 44, s. 775-784

® K.L. Keller, Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity, Journal of Marketing,
57 (Janu ary), 1993, s. 1-22.

"D.W. Rook, The Ritual Dimension of Consumer Behavior, Journal of Consumer Research, 12 (December), 1985,
s.251-264.

'], Aaker, Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing Research, 34 (August), 1997, s. 347.

2N .K. Malhorta, Self Concept and Product Choice: An Integrated Perspective, Journal of Economic Psychology,
9, 1988, s. 1-28.

13 Teoria ,,wielkiej piatki” odnosi si¢ do pigcioczynnikowego modelu osobowosci autorstwa P. Costa i R. McCrea (1992)

1 wyr6znia czynniki opisujace osobowos¢. Model ten zostal aplikowany na grunt zarzadzania marka przez J. Aaker
(1997).
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Tabela 1. Obszary osobowosci — ,,wielka pigtka” osobowosci marki wraz z przypisanymi im

cechami osobowosci marki.

PIEC OBSZAROW CECHY OSOBOWOSCI
O0SOBOWOSCI MARKI
MARKI

KOMPETENCIE

* wiarygodny

* pracowity

» dajacy poczucie
bezpieczenstwa
inteligentny

SZCZEROSC

* przyjacielski

* sentymentalny

* zabawny

* oryginalny

» zdroworozsadkowy
» realista

EKSCYTACJA

* brawurowy

* trendy

» cekscytujacy

* uduchowiony
*  wyluzowany
*  milody

WYRAFINOWANE

* dystyngowany
* czarujacy
* dbajacy o wyglad

SZORSTKOSC

*  wolny

* meski cowboy

* twardy/wytrzymaty
» zadziorny

* szorstki

Zrodto: na podstawie J. Aaker, Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing Research, 34 (August), 1997.

zlota ragczka
wspotpracujacy
odnoszacy sukces
lider

pewny siebie

szczery
UCZCiwy

swoj chlop
rodzinny

twardo stapajacy
po ziemi

Z wyobraznig
wyjatkowy
ambitny
niezalezny
na czasie

uroczy / powabny
kobiecy
subtelny



Kolejnym elementem tozsamos$ci marki sg korzy$ci (mozna je zanalizowaé w
yjeciu funkcjonalnym lub/i emocjonalnym) wraz z uzasadnieniem (R:B —
Reason to Believe, inacze] uwiarygodnienie marki). Element korzysci odwoluje
si¢ bezposrednio do sfery potrzeb odbiorcéw marki. Wyrdznione korzysci
powinny by¢ wazne dla odbiorcoéw 1 jednoczesnie wyrdzniajace od konkurentow.
Korzysci to inaczej argumenty dlaczego marka ma by¢ wybrana przez odbiorcow
(grupy docelowe), w czym jest lepsza, co wyjatkowego 1 szczegdlnego ma do
zaoferowania, czego nie ma zadna inna marka. Ujecie korzySci w schemacie
tozsamosci marki pozwala na planowanie 1 podejmowanie takich dziatan, ktore
beda budowaly i wzmacniaty istotne obszary wyrdznienia. Korzy$ci wymagaja
uwiarygodnienia, czyli prezentacji argumentdéw, ktore sprawig, ze odbiorcy
uwierzg w skladane przez marke obietnice.

Propozycja marki jest syntetycznym ujeciem jej korzysci (najczesciej
w jednym krotkim zdaniu). W przypadku marki wojewodztwa kujawsko-
pomorskiego korzysci sformutowane dla poszczegolnych grup docelowych
zostaly ujete w jednej (wspolnej) propozycji. Propozycja powinna by¢ tez
mozliwie szeroka, tak by umozliwi¢ rozwdj marki w roéznych obszarach jej
aktywnos$ci. Jest to szczegoOlnie wazne w odniesieniu do marek regionalnych,
gdzie zakres dziatania marki jest bardzo rozbudowany 1 zréznicowany (wielo$¢
grup docelowych 1 zlozona oferta). Zagregowane ujecie propozycji marki
zapewnia jej spojnos¢ w odniesieniu do réznorodnych grup docelowych.

Z kolei esencja marki, pomimo ze stanowi syntetyczne jej ujecie, nie jest
1 nie moze by¢ jej sloganem reklamowym. Tozsamos$¢ marki, cho¢ niezwykle
przydatna w procesie definiowania strategii komunikacji, ma znacznie szersze
zastosowanie. Tozsamo$¢ marki 1 jej esencja powinny mie¢ zatem wyraz nie
tylko w komunikacji, ale takze na poziomie wykonawcow strategii (zgodnos¢
wyznawanych przez pracownikOw warto$ci z wartosciami marki, zgodnos$¢ cech
osobowo$ci), na poziomie procesow (procedury i zasady dzialania organizacji,
przyjete standardy), na poziomie produktu'* (zgodno$¢ budowania koncepcji
portfolio produktéw z tozsamoscia marki) . Esencja marki, ktora wyplywa
bezposrednio z propozycji jest, jak sama nazwa wskazuje, syntetycznym
nazwaniem tego, co w marce najistotniejsze. Nalezy jednak pamigtaé, ze to co
w marce tak istotne, powinno by¢ zarazem wyrdzniajace (inne od tego, co oferuja
konkurenci) oraz wazne dla odbiorcoOw (cenione przez nich).

14 W przypadku marketingu miejsc méwimy o tzw. megaprodukcie terytorialnym (przez megaprodukt rozumieé nalezy
$cisle powigzana i ustrukturalizowang form¢ produktow materialnych i niematerialnych, dostgpnych w danym miejscu dla
roznych jego uzytkownikow. Zaliczy¢ mozna do nich zaréwno elementy namacalne (np. zabytki, architektura, obiekty
handlowe i sportowe, infrastruktura transportowa i hotelowa, ustugi kulturowe, a takze wytwory lokalnych producentow
— komercyjne produkty i ustugi) i mierzalne (np. zdolnosci biznesowe, rynek zbytu, zasoby ludzkie), jak i niematerialne
(np. atmosfera miejsca, przyroda, tradycja, religia) i niemierzalne (np. kreatywno$¢ mieszkancow, sztuka ludowa). Jest to
powszechnie stosowane ujecie produktu w kontekscie terytorialnym (wigcej w M. Florek, Podstawy marketingu
terytorialnego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, 2007).

5. Chapman, S. Tulen, Brand DNA, iUniverse, Bloomington

13
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Rysunek 2. Proces konstruowania tozsamosci marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego metoda Bull’s Eye

Analiza danych pierwotnych i wtérnych
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Zrodto: opracowanie wiasne



W procesie opracowania tozsamosci marki na szczegdlng uwage zashiguje
odpowiednie dopasowanie propozycji i esencji marki do jej wartosci i osobowosci.

Kolejnym krokiem zamykajacym proces zwigzany z definiowaniem tozsamos$ci
marki jest sformulowanie twierdzenia pozycjonujacego, ktéore uzupeinia
tozsamos$¢ marki uwzgledniajac kontekst konkurencyjny.

Pozycjonowanie marki (dziatanie zwiazane z zajgciem wyraznego 1 znaczacego
miejsca w pamigci odbiorcéw docelowych) najczescie] przyjmuje forme
twierdzenia pozycjonujacego, ktore jest formulowane na podstawie tozsamosci
marki. Dlatego tez w pozycjonowaniu powinny znalez¢ si¢ odwolania do wartosci
1 osobowosci marki. Literatura przedmiotu wyrdznia cztery podstawowe elementy
pozycjonowania'®:

1. Skrétowy opis grupy docelowej, ktory uwzglednia jej indywidualne cechy.

2. Przypisanie marki do kategorii - w przypadku marek terytorialnych
dotyczy to zdefiniowania obszaru aktywnosci marki (np. kategoria stolic).
Korzysci, ktore marka zapewnia swoim odbiorcom.

3. Korzysci te sg argumentem wyboru marki sposrod marek konkurentow.

4. Wyjasnienie dlaczego marka jest lepsza od innych alternatyw.

Twierdzenie pozycjonujace innymi stowy ,tlumaczy” tozsamos¢ marki grupom
docelowym 1 jest waznym punktem odniesienia dla planowania dzialan
komunikacyjnych.

Propozycja wraz z esencja 1 twierdzeniem pozycjonujacym (czyli trzy elementy
facznie) powinny stanowi¢ o unikatowosci 1 wyrdznieniu — poprzez te cechy
rozumie si¢ takie sformulowanie wymienionych elementéw analizowanych
facznie, ktére pozwala na dopasowanie do nich tylko jednej marki.

Rysunek 2 pokazuje schemat postgpowania przy metodzie Bull’s Eye zastosowany
przy opracowaniu tozsamos$ci marki dla wojewodztwa kujawsko-pomorskiego.

16 A.M. Tybout, B. Sternthal, Brand Positioning w Kellog on Branding, John Wiley & Sons, Inc., New Jersey
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1. Zrédta danych pierwotnych i wtornych

Punktem wyj$cia w procesie konstruowania tozsamos$ci marki regionu kujawsko-
pomorskiego metodg Bull’s Eye byta analiza danych - pierwotnych i wtornych.

Przy definiowaniu tozsamosci marki regionu wykorzystano nast¢pujace wyniki

badan pierwotnych oraz analizy zrodet wtornych:

e Odkrywanie tozsamosci marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego, Raport
z warsztatow strategicznych”, wrzesien 2015;

e Badanie filar6w marki regionu z zastosowaniem indywidualnych wywiadow
poglebionych IDI, wrzesief 2015;"

e Raport z analizy danych wtornych (desk research), wrzesien 2015;

e Badanie wizerunkowe wojewodztwa kujawsko-pomorskiego. Raport koncowy,
Biostat sp. z 0.0., pazdziernik-listopad 2015;

o Analiza wizerunku wojewodztwa kujawsko-pomorskiego na podstawie etnografii
wirtualnej, Cultural research, listopad 2015

o Analiza dzialan marketingowych regionow polskich, wrzesien 2015.

2. Opracowanie tozsamosci marki
wojewodztwa kujawsko — pomorskiego

2.1. Insighty grup docelowych

W  projekcie tozsamosci marki dla wojewodztwa kujawsko-pomorskiego
w pierwsze] fazie wyodrgbniono — w konsultacji z zespolem Departamentu
Promocji, Sportu 1 Turystyki — siedem kluczowych grup docelowych marki
wojewddztwa kujawsko - pomorskiego (rysunek 3).

Dla wymienionych grup sformulowano insighty. Sa to stwierdzenia, ktore
zwigzle prezentujg sposdb myslenia grup docelowych o obiekcie, ktory jest
przedmiotem budowania marki (w tym przypadku to region). Consumer
insight zostal zdefiniowany na podstawie analizy powyzszych Zrodet danych
pierwotnych 1 wtornych.

7'W badaniu przeprowadzonym przez przeszkolonych moderatorow udzial wzigto 12 uznanych autorytetow
regionalnych.
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Rysunek 3. Grupy docelowe kluczowe dla tozsamosci marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego
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MIESZKANCY

Wiem , co dla mnie w Zyciu wazne. Liczy si¢
rownowaga , a nie sukces za wszelkq ceng. Lubie
sig zatrzymac, cho¢ na chwile, wzig¢ oddech, a
potem dziatac. Tak by¢ z glowg w chmurach , ale
potem twardo stgpac po ziemi.

Jestem ambitny, ale sam wyznaczam cele w
zgodZzie ze sobg. Nie imponujg mi ci, ktorzy
za sukces placg wysokq cene.
Bycie w sam raz ma wartosc.

Zdrowe proporcje to jest to. Wokot mam swoje
ulubione miejsca, w ktorych odpoczywam i sie
wyciszam i miejsca, ktore mnie pobudzajq.
Wszystko w zasiegu reki.

Czasem nie wiemy, co mamy.

Jestem dumny ze swego regionu.
Chciatbym chwalic¢ sig, ze jestem stqd.
Chciatbym, zeby wladze podejmowaty

dobre i aktywne dzialania.

Denerwujg mnie konflikty w regionie.
Przeciez to nasze wspolne miejsce.

Zamiast konkurowa¢ miejsca powinny
wspolpracowac i tworzy¢ nowg wartosé, dla
dobra nas wszystkich.

j

h
h

i

R
A YY

madros¢, wewnetrzna harmonia, rownowaga,
szczeroscC, inspiracja, poczucie spetnienia,
pragmatyzm

ambicja, wewngtrzna harmonia, rownowaga,
szczerosc, szerokie horyzonty

pickno, wewnetrzna harmonia, rownowaga,
inspiracja, poczucie spetnienia, aktywnosc,
kreatywno$¢

poczucie tozsamosci, przynaleznosc,
kompetencja, ambicja, duma

wspotpraca, kompetencja, madros¢, szczerosé



Z analizy insightu mieszkancoOw wynika, iz wlasciwe dla nich warto$ci marki
i cechy osobowosci to:

Wartosci 1 0sobowos¢

Wartosci:

e pigkno

e szerokie horyzonty

e wewnetrzna harmonia/spokoéj

e rdéwnowaga

e poczucie spetnienia

e duma

e poczucie przynalezno$ci/tozsamosci
e madros¢

Osobowos¢:

e pragmatyczna

e szczera
e  kreatywna

e aktywna

e inspirujaca

e ambitna

e kompetentna \ - )

e wspolpracujaca '
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MLODZIEZ

Jestem miody, wszystko przede mngq. Jeszcze nie
wiem kim bede i co bede robil w Zyciu, ale mam

e / ° ’ } ambicja, otwarto$¢, stymulujace zycie
marzenia i chee je realizowac.

Lubig jak cos si¢ dzieje.
Moja paczka, na ktorq zawsze mozna liczy¢, petna
jest szalonych pomystow. Fajnie jak robimy cos stymulujace zycie, kreatywnos¢, poczucie
razem. Czasem pomysty przychodzq nie wiadomo } przynaleznosci, szczero$¢, autentycznosc,
skqd. Tak sig jakos razem nakrecamy i sie dzieje — wspotpraca, inspiracja
koncerty, imprezy, spotkania.

Nie lubie nudy. Szkola oczywiscie, obowiqzki, ale
trzeba tez korzystac z zycia. Trzeba cos robic,

. S rownowaga, aktywnos¢, inspiracja, szczeros¢
dziala¢. Najlepiej razem. } &a, » INSpiracja,

Mamy swoje ulubione miejsca, gdzie si¢ spotykamy,
gdzie najlepiej si¢ czujemy. D _ _
Ale lubimy tez weigz odkrywaé nowe miejsca, } inspiracja, stymulujace zycie, otwarto$¢
ktore zaskoczq nas prostym pomystem.
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Z analizy insightu mlodziezy wynika, iz wlasciwe dla nich warto$ci marki
i cechy osobowosci to:

Wartosci 1 osobowos¢

Wartosci:

e rdéwnowaga

e stymulujace zycie

e poczucie przynaleznos$ci

Osobowos¢:
e szczera
e otwarta

e autentyczna

e  kreatywna
e aktywna
e inspirujaca
e ambitna

e wspolpracujaca
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TURYSCI REKREACYJNI

Czasem potrzebuje zatrzymania i oddechu,
doswiadczenia pigkna w spokoju.

Takiego miejsca w sam raz dla mnie, luzu, swobody
i autentycznosci. Nic nie musze. Nie chce zaliczaé
kolejnych miejsc w tloku i pedzie.

Spektakularny nie znaczy najlepszy.
Spektakularny czasem znaczy przytlaczajgcy.
Pigkno kryje sie w matych rzeczach.

Proste pomysty majg autentyczng moc, zwlaszcza,
gdy sq dobrze zrealizowane.

Autentyczna i szczera goscinnosc

to jest to, co mnie uymuje.

Lubie doswiadczac i odkrywac miejsca wszystkimi

zmystami. Tizeba zadbac o ciato i ducha.
Odpoczywam po to by pozniej miec sily i chec do dziatania.
Najgorsze co moze by, to potrzeba odpoczynku po urlopie.

Jestem wciqz atakowany nowymi propozycjami, jest
tego bardzo duzo. Potrzebuje jasnych wskazowek, ktore
pomogag mi dokonac wyboru, kompleksowych
rozwiqzan, fajnych pomystow dla mnie.

wewnetrzna harmonia, pigkno, poczucie
spelienia, rownowaga, wolnosc¢, spokoj,
przyjemnos¢

pigkno, kreatywnos¢, poczucie spetnienia,
harmonia, przyjemnos¢, szczerosc,
autentycznos¢, goscinnos¢

aktywnosc, stymulujace zycie, madrosc,
rownowaga, inspiracja

kompetencja, kreatywnosc¢




Z analizy insightu turystOw rekreacyjnych wynika, iz wtasciwe dla nich wartosci

marki i cechy osobowo$ci to:

Wartosci 1 osobowos¢

Wartosci:

pickno

stymulujace zycie
wewnetrzna harmonia/spokoj
rownowaga

poczucie spetlnienia

wolnos¢

madros¢

przyjemnosc

Osobowos¢:

szczera
autentyczna
goscinna
spokojna

kreatywna
aktywna
inspirujaca

kompetentna \ -

23



BEST PLACE ® EUROPEJSKI INSTYTUT MARKETINGU MIEJSC

TURYSCI BIZNESOWI

Czasem czuje, Ze musze sig zatrzymac, wyciszyc, by
mie¢ moc do dalszego dziatania.

Najlepsze pomysty przychodzq gdy jestem wypoczety.
Czasem tylko chwila oddechu przynosi inspiracje,
nowe spojrzenie, daje nowg perspektywe.

} poczucie spetnienia, kreatywnos¢, inspiracja

Praca zajmuje duzq czes¢ mojego zycia.
Wiem, ze brakuje mi chwili na oddech, ztapanie } ., .,
2 Co o ; harmonia, rownowaga, madros¢
réwnowagi w zyciu. Boje sig, Ze w cigglym
pospiechu zgubie to, co najwazniejsze.

Zarowno w pracy jak i w podrozy oczekuje odpowiednich
standardow, kompleksowych rozwigzan.
Na wyjezdzie stuzbowym chee doswiadczyc nowego miejsca.

D - . Ti nﬂno e ;askoczyc. kompetencja, autentycznos¢, szczerosc,
Nie lubig, gdy miejsca silg si¢ na niewiadomo co. .

. ‘s .. pigkno
Doceniam naturalnosc i prostotg dobrych miejsc.
Autentycznos¢ to podstawa.
Pigkno prostych pomystow inspiryje.



Z analizy insightu turystow biznesowych wynika, iz wlasciwe dla nich wartosci
marki i cechy osobowo$ci to:

Wartosci 1 osobowos¢

Wartosci:

e wewnetrzna harmonia
e rdéwnowaga

e poczucie spetnienia

e pigkno

e madros¢

Osobowos¢:

e  szczera
e autentyczna

e  kreatywna
e inspirujaca

e kompetentna
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INWESTORZY POLSCY I ZAGRANICZNI

Chce rozwijac¢ swoj biznes, dlatego poszukuje

optymalnych warunkow, ktore pozwolg mi na
spokojne prowadzenie firmy, wdrazanie moich 1
pomystow. Chce by¢ aktywny, ale nie chce by¢
czescig wWyScigu SZCzurow.

rownowaga, kreatywnosc, aktywnose,
j zdroworozsadkowy, realista, pragmatyzm

Nie lubig dziata¢ pochopnie i pod presjq. 1 e
Spokdj i oddech pozwala zmienic perspektywe, j madros¢, rownowaga
punkt widzenia i podjg¢ wlasciwg decyzje.

Wazna jest dla mnie dobra lokalizacja

i infrastruktura. Warunkiem sukcesu jest mozliwos¢ 1

kooperacji z innymi podmiotami. Biznesu nie j pragmatyzm
rozwija si¢ samodzielnie, zawsze we wspolpracy.

wspolpraca, rozwoj, rownowaga,

Wazny dla mnie jest tez poziom wyksztalcenia
i kwalifikacje pracownikow. 1 _ _
Pracowitos¢ i zaangazowanie to dla mnie j pracowitos¢, kompetencja
wazne cechy.

Chce by moi pracownicy i ich rodziny mieli
zapewniony odpowiedni standard i jakos¢ zycia,
balans miedzy pracg a zZyciem osobistym. Wiem jak 1
wazny jest odpoczynek dla wydajnosci moich ludzi. j
Szcezesliwi pracownicy to podstawa

rozwoju mojej firmy.

wewngtrzna harmonia, poczucie spelnienia,
rozwoj



Z analizy insightu inwestorow polskich i zagranicznych wynika, iz wlasciwe dla
nich wartosci marki i cechy osobowosci to:

Wartosci 1 osobowos¢

Wartosci:

e wewnetrzna harmonia
e rdéwnowaga

e poczucie spetnienia

e madros¢

o  rozwdj

Osobowos¢:
e zdroworozsadkowa

e realista
e pragmatyczna

e  kreatywna
e aktywna
e kompetentna \ -

e wspolpracujaca \
e pracowita )
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LOKALNI PRZEDSIEBIORCY

W biznesie i pracy mysle praktycznie.
Szukam wygodnych i optymalnych rozwigzan dla :
} rozwoj, pragmatyzm, aktywnosc,
wspotpraca, kompetencja

rozwoju. Wazne jest wsparcie ze strony
instytucji w regionie. Dlatego oczekuje, by
region aktywnie wspieral przedsigbiorcow.

To co robig, robi¢ na miare moich mozliwosci.

. . realista, rozwoj, poczucie spenienia.
Moje male sukcesy mnie cieszqg, ale 1 o ) P pemiciia, o
; o , ambicja, aktywnos¢, pracowitos¢, szczerosc,
stale chce sig rozwijaé, szukac nowych, j

. e g szerokie horyzont
niestandardowych rozwigzan. yzonty

Gdy chee podjgc wazng decyzje potrzebuje spokoju,
oddechu, pigknej przyrody. 1 pigkno, wewnetrzna harmonia,
Wtedy przychodzq najlepsze pomysty. j kreatywno$é
W moim regionie mam to wszystko w zasiegu reki.

Wiem, co w Zyciu wazne.
Chce zachowac rownowage pomiedzy pracq a rodzing.

Wazne by znalez¢ zloty srodek. j TETANEEY A, TR



Z analizy insightu lokalnych przedsigbiorcow wynika, iz wilasciwe dla nich
warto$ci marki i cechy osobowosci to:

Wartosci 1 osobowos¢

Wartosci:

e wewnetrzna harmonia

e szerokie horyzonty myslowe
e rdéwnowaga

e poczucie spetnienia

e madrosé¢

o  rozwdj
e pigkno
Osobowos¢:
e szczera
e realista

e pragmatyczna

e kreatywna

e aktywna

e ambitna

e kompetentna \ - )

e wspolpracujaca .
e pracowita )
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DECYDENCI I LIDERZY OPINII W REGIONIE

Chce mie¢ wplyw na rozwoj mojego regionu.
Chetnie angazuje si¢ w sensowne dzialania.

W ostatnich latach region bardzo si¢ rozwingt,
ale jeszcze jest sporo do zrobienia.

Nie chcemy by¢ sredniakiem, ale czasem brak
nam wiary w nasze mozliwosci.

Przeszkadza mi konflikt torunsko-bydgoski.
Chciatbym by w przyszlosci liderzy z tych miast
potrafili si¢ porozumie¢ i podejmowac mqdre
decyzje, bo w synergii mozna zrobi¢ znacznie
szybszy postep. Jestesmy ambitni i mamy potencjal,
ale nie potrafimy wspolpracowac.

Kazdy chce by¢ liderem, podczas gdy

rownowaga i wspotpraca mogq by¢ najlepszym
rozwigzaniem.

aktywnosc, szczeros¢

1
S
1 realista, kompetencja, rozwoyj,
j ambicja

1 wspolpraca, kompetencja, ambicja,
j madros¢, rownowaga,
szerokie horyzonty myslowe



31

Z analizy insightu decydentow i lideréw opinii w regionie wynika, iz wlasciwe dla
nich wartosci marki i cechy osobowosci to:

Wartosci 1 osobowos¢

Wartosci:

e rdéwnowaga

e madros¢

o  rozwdj

e szerokie horyzonty myslowe

Osobowos¢:
e realista
e szczera
e aktywna
e ambitna

e kompetentna
e wspolpracujaca
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2.2. Wartosci 1 osobowo$¢ marki

Na podstawie analizy warto$ci w odniesieniu do sformutowanych insightow grup
docelowych ostatecznie sformutowano 11 wartosci marki wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego (tabela 2). Zrdéznicowanie na poziomie warto$ci wynika
przede wszystkim z odmiennych potrzeb i oczekiwan grup docelowych. Mozna
jednak wskaza¢ te wartosci, ktore maja charakter uniwersalny i moga stanowi¢
platforme taczaca rozne grupy docelowe.

Tabela 2. Dominujgce wartosci marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego w poszczegolnych grupach
docelowych (na podstawie insightow)

mieszkancy mlodziez turysci turysci inwestorzy lokalni decydenci

050bowos¢ rekreacyjni  biznesowi polscy przedsigbiorcy i liderzy opinii
1 zagraniczni

rownowaga (7)

wewnetrzna
harmonia (5)
poczucie
spelnienia (5)
madros¢ (6)

pigkno (4)

rozwdj (3)

R | <

AN N N N N
AN N N N
AN N N N

RIS X KR
AN

AN

AN

stymulujace zycie v
(@)

szerokie
horyzonty (3)
duma (1) v

poczucie v v
przynaleznosci (2)

wolnos¢ (1) v

przyjemnosé (1) v

AN
AN
AN

Wartosci marki wynikajace z analizy insightow grup docelowych (powtarzajace
si¢ najczesciej) zostaly nastgpnie przeanalizowane pod katem obszaré6w zgodnos$ci
z wynikami uzyskanymi podczas warsztatow strategicznych, analizy desk
research oraz badan ilosciowych i jakosciowych (rysunek 4). Przy wyborze
wartosci charakterystycznych i no$nych dla marki wojewodztwa kujawsko-
pomorskiego uwzgledniono takze aspekt konkurencyjny — zawlaszczenie
niektorych obszarow skojarzen przez inne regiony.

Weryfikacja pod katem spojnosci wynikow pozwolita na wyselekcjonowanie
pieciu kluczowych wartosci marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego. Sa to:

e pickno

e rdéwnowaga

e stymulujace zycie

e ambicja

e  kreatywnosc



33

Rysunek 4. Obszary zgodnoS$ci wartosSci marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego

BADANIA ILOSCIOWE

rownowaga szerokie horyzonty
pigkno poczucie przynaleznosci
stymulujace zycie wolnos¢
ambicja poczucie spelnienia
kreatywnos$¢ duma
wewnetrzna harmonia rozwoj
madrosé kompetencja

WARSZTATY

" DESK RESEARCH ™.,

piekno

pigkno rownowaga pickno
stymulujace zycie zadowolenie
szerokie horyzonty stymulujace zycie poczucie przynaleznosci
kreatywnos$¢ duma
kompetencja ambicja

wewngetrzna harmonia

kreatywnos$¢

pigkno / czystos¢ madros¢ / intelekt
kreatywnos¢ szczescie / zadowolenie

ambicja szerokie horyzonty
bezpieczenstwo kompetencja
wewnetrzna harmonia wygoda
niezawodnos¢ uczciwosé

Wyrdznione wartosci stanowia spojny fundament marki'®, o czym éwiadczy ich
rozwinigcie (rysunek 5, wymienione wartosci sg rownorzedne a ich hierarchia
bedzie zaleze¢ od grup docelowych). Rozwinigcie wartosci marki wskazuje
mozliwosci 1 zakres ich interpretacji w odniesieniu do poszczegdlnych grup
docelowych (np. wartos¢ pigkna jest zrédlem przyjemnosci a przyjemnos$¢ moze
by¢ inspirujaca).

Rysunek 5. Rozwinigcie warto$ci marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego

18 Dobor wartosci marki byl dokonany na drodze eliminacji i ostatecznie wskazane zostaty te wartosci, ktore realizuja kryterium
mozliwosci tworzenia tancucha warto$ci i jednoczesnie uwzgledniaja wszystkie grupy docelowe. Wyrdznione wartosci maja
charakter uniwersalny i b¢da zrozumiate dla wszystkich grup docelowych. Zamierzeniem autorow opracowania bylo uzyskanie
spojnosci na poziomie tozsamos$ci marki, co ma istotne znaczenie dla ksztaltowania jej wizerunku. Na poziomie komunikacji
zindywidualizowanej, uwzgledniajacej specyfike poszczegodlnych grup dopuszeza si¢ odwotania do niewyrdéznionych warto$ci marki,
ze $wiadomoscia jednak, ze moze naruszaé to spojno$¢ marki.
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przyjemnos¢ inspiracja

wewnetrzna
harmonia

rownowaga

spokéj i moc

stymulujace rozwoéj i
2ycie Zmiana

energia do

amblqa dziatania

kreatywnos¢ pomystowo$é innowacyjno$é

Analiza insightow grup docelowych pozwolila na wskazanie trzech obszarow
osobowosci marki: szczero$é, ekscytacja i kompetencja (tabela 3).

Tabela 3. Dominujace grupy i cechy osobowos$ci marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego
w poszczegblnych grupach docelowych (na podstawie insightow)

mieszkancy mtodziez turysci turysci inwestorzy lokalni decydenci
050bowos¢ rekreacyjni  biznesowi polscy przedsigbiorcy 1 liderzy opinii
i zagraniczni
pragmatyczna (3) v v v
zdroworozsadkowa (1) v
szczera (6) v v v v v v
otwarta (1) v
autentyczna (3) v v v
goscinna (1) v
spokojna (1) v
realista (3) v v v
kreatywna (6) v v v v v v
aktywna (6) v v v v v v
inspirujaca (4) v v v v
ambitna (3) v v v
kompetentna (6) v v v v v v
wspotpracujaca (5) v v v v v
pracowita (2) v v
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Wybrane cechy osobowosci marki zostaly, tak jak w przypadku wartosci,
zweryfikowane pod katem ich zgodnosci z wynikami uzyskanymi podczas
warsztatow strategicznych, analizy desk research oraz z badan ilosciowych 1 IDI
(rysunek 6).

Rysunek 6. Obszary zgodnosci cech osobowosci marki wojewddztwa kujawsko-pomorskiego

~ BADANIA ILOSCIO

spokojna dobra

atrakcyjna mifa
pigkna naturalna

goscinna szczera
otwarta pracowita

przyjazna kreatywna

WARSZTATY

autentyczna

inspirujaca ciekawa

szczeroé.é aktywna atrakcyjna
ekscytacja pozytywna
kompetencja pracowita wyjatkowa

Szczera

wspolpracujaca

réznorodna aspirujgca
ambitna mtoda
otwarta energiczna
spokojna nowoczesna

kreatywna stanowcza

pracowita przyjazna

pigciu kluczowych cech osobowosci marki wojewddztwa kujawsko-pomorskiego:
e autentyczna

e inspirujaca

e aktywna

e pracowita

e  wspoOlpracujaca
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Migdzy osobowoscig marki a warto$ciami powinna zachodzi¢ spojnos¢. Wartosei
bowiem w istotny sposob moga wspiera¢ osobowos¢ marki i przyczynia¢ si¢ do
spdjnosci calej koncepcji tozsamos$ci marki.

Zdefiniowane cechy osobowos$ci zostaty dodatkowo wyjasnione, poniewaz
kazda cecha osobowo$ci moze generowaC uzupetniajace  skojarzenia.
Doprecyzowanie cech osobowos$ci marki pozwala na wskazanie w jakich
kierunkach pozytywnych mozna rozwija¢ dang cech¢ osobowosci w zaleznosci od
grup docelowych. Tym samym na poziomie koncepcyjnym zostaly wskazane
kierunki interpretacji poszczegdlnych cech.

autentyczna inspirujaca
prawdziwa pomystowa
naturalna stymulujaca
szczera pobudzajaca
oryginalna motywujaca
wiarygodna
aktywna pracowita
poszukujaca zaangazowana
zmotywowana cierpliwa
optymistyczna ambitna
przedsigbiorcza systematyczna
wspoOlpracujgca
otwarta

nastawiona na cel
dzielgca si¢
poszukujaca wspolnych rozwigzan
efekt synergii

Warto$ci oraz osobowo$¢ marki stanowig podstawe definiowania jej
tozsamosci. Wyznaczaja one fundament ideologii marki, ktéory weryfikuje
wszelkie jej dziatania i1 stanowi o kierunku przysztego rozwoju (rysunek 7).



BEST PLACE ®* EUROPEJSKI INSTYTUT MARKETINGU MIEJSC

Rysunek 7. Wartosci i osobowos¢é marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego — podsumowanie

STYMULUJACE

ZYCIE
KREATYWNOSC ROWNOWAGA
PIEKNO AMBICJA
PRACOWITA AKTYWNA
AUTENTYCZNA INSPIRUJACA

WSPOLPRACUJACA
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2.3. Korzys$ci marki 1 ich uzasadnienie

W kolejnym etapie prac nad tozsamoscig marki wojewddztwa kujawsko-

pomorskiego zdefiniowano korzysci marki w stosunku do poszczegdlnych grup
docelowych. Podstawg sformulowania tych elementdw jest insight oraz
zgodnos¢ z wartosciami i osobowoscig marki okreslonymi w poprzednim
punkcie. Uniwersalng korzys¢ jaka daje marka wojewddztwa kujawsko-
pomorskiego uzyskano poprzez zestawienie korzysci charakterystycznych dla
kazdej z analizowanych grup.

MIESZKANCY

Poczucie rownowagi, zycie w zgodzie
ze sobg. Zatrzymanie, oddech, ktory

pozwala dziata¢ i osiggaé wiasne cele.

MLODZIEZ

Poczucie réwnowagi, ze w zyciu jest
czas na wszystko - 1 na nauke i na
odpoczynek/rozrywke. Uspokojenie
emocji, hormonow, oddech, ktory

inspiruje i pozwala korzystac z zycia.

TURYSCI REKREACYJINI

LN Swoboda w sposobie i formie
odpoczynku, wlasna kompozycja
najodpowiedniejszych miejsc.

Odpoczynek, ktory daje sile i inspiracje

po powrocie do zycia i pracy.
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TURYSCI BIZNESOWI

Nowe pomysty, nowe spojrzenie dzigki
poczuciu rownowagi miedzy praca
a odpoczynkiem. Autentyczno$¢

doznan i poczucie swobody.

INWESTORZY POLSCY
I ZAGRANICZNI

Przemyslane decyzje, dziatanie bez
presji, spokdj, w ktorym tkwi moc.

Prowadzenie biznesu to przyjemnos¢.

LOKALNI PRZEDSIEBIORCY

Rozwo6j w rownowadze migdzy praca

a zyciem osobistym. Praca we wlasnym
tempie, poczucie harmonii miedzy tym
co rozwojowe dla firmy, a tym co
wazne w zyciu. Czas na odpoczynek
bez wyrzutdw sumienia, ktory daje
inspiracj¢ 1 pozwala zrobi¢ kolejny

krok do przodu.

DECYDENCI I LIDERZY OPINII
Wptyw na harmonijny rozwoj regionu,
ktérego sita tkwi w zrOwnowazonym
podejsciu do jakosci zycia. Poczucie

satysfakcjonujacej wspolpracy.
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Ostateczng wspolng dla wszystkich korzyscig jaka daje marka wojewddztwa

kujawsko-pomorskiego jest:

SWIADOMY KROK DO PRZODU
W POCZUCIU TEGO CO WAZNE

2.4. Propozycja marki wojewodztwa kujawsko-

pomorskiego

Propozycja marki jest syntetycznym ujeciem jej korzysci. W przypadku
wojewoddztwa kujawsko-pomorskiego zostata okreslona jako:

REGION, KTOREGO UROK MALYCH MIEJSC
DAJE MOC BY OSIAGAC SWOJE CELE.
W CHWILI ZATRZYMANIA I WEWNETRZNEJ
ROWNOWAGI PRZYCHODZI INSPIRACJA,
IMPULS DO ROZWOJU I SUKCESU.

UROK MALYCH
MIEJSC

Kujawsko-pomorskie to region niezwykle bogaty
w pickne miejsca. Nie jest to pigkno przyttaczajace
1 dominujace, ale bliskie 1 urokliwe. Pigkno, ktore
sprawia, ze nabieramy wewnetrzne] rownowagi, tak
waznej by dziata¢ 1 rozwija¢ sie. To pickno matych
miejsc  takich  jak:  Wyspa  Miynska, Teznie
w Inowroctawiu, Teznie w Ciechocinku, Starowka
w  Toruniu, miejsca kanatu bydgoskiego, Bory
Tucholskie, Kozie Jeziorka itd. To takie mate inspiracje,
ktore dajg moc 1 potrzebne sa kazdemu - mieszkancom
starszym 1 mlodszym, turystom, przedsigbiorcom
1 inwestorom.
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MOC Moc rozumiana jako poczucie sprawczosci, wewnetrzna
motywacja 1 che¢¢ do dzialania. Moc, ktoéra wyplywa
z poczucia wlasnej wartosci 1 $wiadomos$ci zarowno
swoich mocnych 1 jak i stabych stron. Moc wewngtrzna,
w opozycji do sity ktéora budzi wigcej skojarzen
dotyczacych przywodztwa 1 liderstwa oraz wyznaczania
nowych trendow.

W CHWILI - ) A To co daje  energi¢
ZATRZYMANIA _—moc / 1 pozwala ruszy¢ do przodu,
I WEWNETRZNEJ ~“\_RUSZENIE / zrobi¢ pierwszy krok, to
ROWNOWAGI ‘\"“-\.YFNERG"\,/ wewnetrzna moc  wynika-
PRZYCHODZI \ jaca z chwili zatrzymania

INSPIRACJA, IMPULS
DO ROZWOJU
I SUKCESU

IMPULS 1 spokoju. Spokdj 1 wyci-
N szenie daje impuls do
‘\'»-{\., dziatania, pozwala osiagnac
SPOKOJ '\ sukces.

AWSTRZYMANIE\) ,
SPOKOJ-IMPULS- MOC

ZATRZYMANIE X

to spirytus movens regionu
kujawsko-pomorskiego.

To region, w ktorym kombinacja ré6znych zasobow daje poczucie uczestnictwa
w procesie SPOKOJ-IMPULS-MOC do dziatania. Zasoby te s3 uniwersalnym dla
wszystkich grup docelowych uzasadnieniem i1 uwiarygodnieniem marki (tzw.
reason to believe, RtB — , powo6d do uwierzenia™) sa:

— przyroda, ktora jest urokliwa - Bory Tucholskie, rzeki, jeziora, lasy itp.,

— natura, ktéra daje relaks 1 sile - tg¢znie, solanki, uzdrowiska w Inowroctawiu,
Ciechocinku, turystyka wodna, ustugi medyczne,

— ekologiczna, naturalna zywno$¢, regionalne smaki/potrawy (ggsina,
pierniki), wydarzenia (Festiwal Smaku w Grucznie) - smakowanie zycia
W sposob naturalny, prosty, bez zadecia,

— dostepne, ciekawe zabytki, ktore jednak nie przytlaczaja swoim ogromem
(zamki krzyzackie, rezerwat archeologiczny w Biskupinie, starowka
w Toruniu, Mysia wieza w Kruszwicy, gotycka architektura, mury miejskie,
uliczki),

— urokliwe miejsca w tetnigeych zyciem 1 pigknych miastach, ktore nie sg
zatloczone 1 nie galopujace, oferujace miejsca rekreacji 1 obcowania
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z kulturg 1 naturg (Bydgoszcz z Wyspa Mtynska, kanatami, rzezbami,
restauracjami, Opera Nova; Torun ze Star6wka, Chetmno, Inowroctaw),

— mieszkancy - troche z glowa w chmurach ale twardo stapajacy po ziemi,
odwazni, pracowici, przedsigbiorczy, solidni, goScinni,

— wydarzenia, ktore pozwalaja na moment si¢ zatrzymac ale tez dajag moc
doznan (np. Camerimage, Bella Skyway, Kontakt, turniej w Golubiu-
Dobrzyniu, Speedway GrandPrix),

— obiekty - Planetarium, Opera Nova, obiekty sportowe, ktére inspirujg do
matych odkry¢ naukowych, kulturalnych i sportowych,

— postaci - Mikotaj Kopernik, ktéry w spokoju obserwowal niebo, studiowat
prace filozoféw 1 astronomdéw, by w koncu zrobi¢ wielki krok o znaczeniu
dla catej ludzkosci; Rafat Blechacz, ktoéry w ciszy 1 spokoju ¢wiczyl, by
w koncu wygra¢ Konkurs Chopinowski i zdoby¢ wiele innych nagrod.

— astroregion/Astrobaza - w regionie jest najwiekszy w Europie Srodkowe;j
radioteleskop, wazny o$rodek badawczy kosmosu w Piwnicach oraz
perspektywa powstania w ciggu 3 lat najwickszego w catej Europie
radioteleskopu w Borach Tucholskich, dziatalno$¢ 14 Astrobaz — obiektow
edukacyjnych gdzie mieszkancy woj. prowadza najwigcej amatorskich
obserwacji nieba na swiecie.

— polozenie geograficzne/dostepnos¢ infrastruktury drogowej - warto
zatrzymac¢ si¢ na Kujawach i Pomorzu po to by ruszy¢ dalej np. nad morze.
Ale tez dla mieszkancoéw regionu wszedzie jest blisko.

— przedsigbiorstwa/przedsigbiorcy, ktorzy osiggneli swoj sukces lokalny badz
ponadlokalny doceniajac lub dbajac o zasoby regionu.

Aktualne powody do uwierzenia sg silng bazg do uzasadnienia spokoju, refleks;ji,
oddechu, zmiany perspektywy, zatrzymania. Podczas procesu wdrazania marki
nalezy rownowazy¢ punkt cigzko$ci by propozycja pokazywata takze elementy
mocy, energii, rozwoju, sukcesu. W tym kontek$cie najbardziej wiarygodne beda
sukcesy poszczegolnych osob, przedsiebiorcoOw, inwestycji, itd. Dowody na ,,moc”,
powinny by¢ nieustajgco zbierane i uaktualniane. Przyktady ,,malych krokow” musza
by¢ dopasowane do roznych grupo docelowych (vide: przyktady komunikacji).
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2.5. Esencja 1 pozycjonowanie marki wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego

Esencje marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego mozna okresli¢ jako:

CZASAMI TRZEBA SIE ZATRZYMAC
BY
ZROBIC KROK DO PRZODU

Oznacza ona, ze wojewddztwo kujawsko-pomorskie to:

Region, ktory oferuje przestrzen fizyczng 1 mentalng do tego by si¢ na chwilg
zatrzymac, odpocza¢, wzig¢ oddech 1 pomysle¢. To baza do tego by zrobi¢ cos
duzego - wazny krok do przodu.

To region, ktory jest ,,w sam raz” w dobrym znaczeniu - nieduze miasta, ktore nie
przytlaczaja i1 nie pedza, piekna przyroda, natura, smaki, zabytki, ktore s3 na
wyciagnigcie reki. Kazdy moze czerpa¢ z nich to co pomaga si¢ zatrzymac,
odzyska¢ rownowage, by po chwili zrobi¢ krok wazny dla siebie, swojej rodziny,
firmy, dla regionu. Krok, ktory dla kazdego ma jego wtasne znaczenie.

Zatrzymanie si¢ jest dobre, moze trwac tylko chwile, a daje duza moc. Nie warto
za wszelka cene i8¢ do przodu, bez przemyslen i refleksji. To wstrzymanie sig¢
pozwala ruszy¢, a spokdj daje energig.

Tu warto zatrzymac si¢ na chwilg, na weekend, na wakacje, na cate zycie.
Autentyczny urok pigknych miejsc - przyrody, zabytkow, uzdrowisk, ktore nie
przyttaczaja rozmiarem, rozmachem 1 tlokiem, sg sitg napedowa, daja autentyczng
energi¢, przynosza prawdziwg inspiracje.

To region, w ktorym kazdy znajduje swoja ,.konstelacje” - wlasng kompozycje
miejsc, dzigki ktorej tapie oddech. Oddech, ktory daje moc by osiggnaé sukces,
podja¢ wlasciwg decyzjg, zrobi¢ wazny krok do przodu.

Podsumowanie tozsamosci marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego z esencja,
propozycja marki, korzy$ciami jakie daje marka i uzasadnieniem propozycji
marki ilustruje rysunek 8.
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Rysunek 8. Wartosci i osobowosé, propozycija, korzysci i uzasadnienie marki wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego — podsumowanie

STYMULUJACE
ZYCIE

KREATYWNOSG ROWNOWAGA

PROPOZYCJA

Region, ktérego urok matych miejsc
daje moc by osiggac swoje cele.
W chwili zatrzymania i wewnetrznej
réwnowagi przychodzi inspiracja,
impuls do rozwoju i sukcesu.

PIEKNO AMBICJA

RtB
W zasiegu reki
wszystko co daje
spokéj i moc -
unikatowe:
przyroda, zabytki,
smaki, obiekty,
astrobaza,
miasta,...

CZASAMI
TRZEBA SIE
ZATRZYMAC BY
ZROBIC KROK
DO PRZODU

KORZYSC

Swiadomy krok
do przodu

W poczuciu tego

co wazne

RACOWITA AKTYWNA

AUTENTYCZNA INSPIRUJACA

WSPOLPRACUJACA
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Pozycjonowanie marki to dziatanie zwigzane z zajgciem wyraznego, znaczacego
1 pozadanego miejsca w pamigci odbiorcow docelowych. Twierdzenie
pozycjonujace moéwi dla kogo jest marka, jakie daje wyrdzniajace korzysci,
w jakiej kategorii, 1 dlaczego mozna w to uwierzy¢. Dla marki wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego twierdzenie to (w zgodzie ze wszystkimi elementami
tozsamos$ci marki) brzmi:

DLA TYCH, KTORZY DOCENIAJA ROWNOWAGE W ZYCIU,
CHCA SIE ZATRZYMAC 1 ZEAPAC ODDECH,
KUJAWY I POMORZE TO REGION, GDZIE
SPOKOJ DAJE MOC DO DZIALANIA.
KONSTELACJA PIEKNYCH, AUTENTYCZNYCH MIEJSC
INSPIRUJE I POBUDZA KREATYWNOSC, DAJE IMPULS
BY ZROBIC KROK DO PRZODU.

Odpowiednie fragmenty twierdzenia pozycjonujacego s3 SciSle powigzane
z warto$ciami 1 osobowos$cig marki Kujaw 1 Pomorza, co stanowi o spdjnosci
koncepcji:

Dla tych, ktérzy doceniajg rownowage w zyciu,
rownowaga, szczera

chcg si¢ zatrzymac 1 ztapa¢ oddech,
rownowaga, szczera

Kujawy 1 Pomorze to region, gdzie

spoko6j daje moc do dziatania.
stymulujace zycie, inspirujaca, ambicja

Konstelacja pigknych, autentycznych miejsc inspiruje
wspotpracujgca pigkno, autentyczna stymulujace zycie, inspirujgca

1 pobudza kreatywnosc¢,

kreatywnos¢

daje impuls by zrobi¢ krok do przodu.

ambicja, aktywna, pracowita
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2.6. Pozadane efekty marki dla grup docelowych

(take outy)

Wynikiem zastosowania metody Bull’'s Eye jest sformulowanie pozadanego
sposobu postrzegania marki przez grupe docelowa (czyli take out). Take out
stanowi postulowang odpowiedZ marki na warto$ci 1 potrzeby poszczegodlnych
grup docelowych sformutowane w insightach. To inaczej pozadany efekt

zdefiniowanej tozsamos$ci marki.

Ponizej przedstawiono poszczegdlne grupy docelowe wraz z pozgdanym sposobem

postrzegania marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego, postaw wobec niej 1

zachowan (take outy).

MIESZKANCY

INSIGHT

Wiem , co dla mnie w Zyciu wazne. Liczy si¢
rownowaga , a nie sukces za wszelkq ceng.
Lubie si¢ zatrzymaé, cho¢ na chwile, wzigc
oddech, a potem dziatac. Tak by¢ z glowg w
chmurach , ale potem twardo stgpac po ziemi.
Jestem ambitny, ale sam wyznaczam cele w
zgodzie ze sobg. Nie imponujg mi ci, ktorzy
za sukces placg wysokq cene.

Bycie w sam raz ma wartosc.

Zdrowe proporcje to jest to. Wokol mam swoje
ulubione miejsca, w ktorych odpoczywam i sie
wyciszam i miejsca, ktore mnie pobudzajq.
Wszystko w zasiegu reki.

Czasem nie wiemy, co mamy.

Jestem dumny ze swego regionu.

Chciatbym chwalic¢ sig, ze jestem stqd.
Chciatbym, zeby wladze podejmowaly dobre
i aktywne dzialania.

Denerwujg mnie konflikty w regionie.
Przeciez to nasze wspolne miejsce.

Zamiast konkurowa¢ miejsca powinny
wspolpracowac i tworzy¢ nowg wartosé,

dla dobra nas wszystkich.

TAKE OUT

Mam poczucie rownowagi. Mam tu swoje
urokliwe miejsca, gdzie zatrzymuje sie, nabieram
oddechu, mam chwilg spokoju, marze. Ale potem
schodze na ziemie i dziatam.

Ten region pozwala mi Zy¢ w zgodzie ze sobg,
wyznaczac moje wlasne male i duze cele i osiggac
Jje kiedy chce i jak chee. Daje mi optymalne
warunki do tego by nie zapomniec¢ o tym co

w Zyciu najwazniejsze. Doceniam to co mamy

w regionie, szczegolnie jego pigkno. Nie
przeszkadza mi, Ze moj region nie jest numerem
jeden w rankingach. Bycie w sam raz ma sporo
zalet dlatego jestem przywigzany do tego miejsca
i jestem dumny z tego jak harmonijnie sig¢ rozwija.
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MLODZIEZ

INSIGHT

Jestem mlody, wszystko przede mnq. Jeszcze nie
wiem kim bedeg i co bede robil w zyciu. Troche
si¢ tym niepokoje, ale jakos to bedzie. Mam
marzenia i chee je realizowac.

Lubig jak cos si¢ dzieje. Moja paczka, na ktorg
zawsze mozna liczy¢, pelna jest szalonych
pomystow. Fajnie jak robimy cos razem.
Czasem pomysly przychodzg nie wiadomo skqd.
Tak si¢ jakos razem nakrecamy i si¢ dzieje —
koncerty, imprezy, spotkania.

Nie lubie nudy. Szkola oczywiscie, obowiqzki,
ale trzeba tez korzystac z zycia. Trzeba cos
robi¢, dziata¢. Najlepiej razem.

Mamy swoje ulubione miejsca, gdzie si¢
spotykamy, gdzie najlepiej sie czujemy. Ale
lubimy tez wcigz odkrywac nowe miejsca, ktore
zaskoczq nas prostym pomystem.

TAKE OoUT

Moge wszystko, moge wyjechaé, ale moge tez
zosta¢. W zasadzie mam tu wszystko, czego mi
trzeba. Calkiem niezle uczelnie, fajne miejsca,
ktore znam, niezte imprezy. Przede wszystkim
wszedzie blisko. Jak patrze na moich starszych
kolegow, ktorzy wyjechali, to ja nie wiem czy
majq tak dobrze. Czasem chyba lepiej si¢
zatrzymac, a potem podqza¢ we wlasciwym
kierunku, niz tak pedzi¢ na oslep. Juz dzis
trzeba rozumie¢ co w Zyciu wazne.
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TURYSCI REKREACYJNI

INSIGHT

Czasem potrzebuje zatrzymania i oddechu,
doswiadczenia pickna w spokoju.

Takiego miejsca w sam raz dla mnie, luzu,
swobody i autentycznosci. Nic nie musze.

Nie chee zaliczac kolejnych miejsc w tloku

i pedzie.

Spektakularny nie znaczy najlepszy.
Spektakularny czasem znaczy przytlaczajgcy.
Pigkno kryje si¢ w malych rzeczach.

Proste pomysly majq autentyczng moc,
zwlaszcza, gdy sq dobrze zrealizowane.
Autentyczna i szczera goscinnosé

to jest to co mnie ujmuje.

Lubi¢ doswiadcza¢ i odkrywacé miejsca
wszystkimi zmystami. Trzeba zadbac o cialo i ducha.
Odpoczywam po to by pozniej miec sily i chec do
dziatania. Najgorsze co moze by¢ to potrzeba
odpoczynku po urlopie.

Jestem wciqz atakowany nowymi propozycjami,
jest tego bardzo duzo. Potrzebuje jasnych
wskazowek, ktore pomogg mi dokona¢ wyboru,
kompleksowych rozwigzan, fajnych pomystow
dla mnie.

TAKE OoUT

Lubie ten stan kiedy nic nie musze, mam czas
dla siebie i rodziny i moge odpoczgé otoczony
urokliwymi matymi miejscami. To daje mi sile
po powrocie do zZycia i pracy. Doceniam mate
doswiadczenia, ktore sam sobie wybieram

i komponuje - czy to pickno natury, czy zabytki,
regionalne smaki, uzdrowiska czy interesujgce
wydarzenia. Spektakularne i najbardziej znane
miejsca nie dajq takiej swobody. W tym regionie
Jjestem dobrze poinformowany o lokalnych
atutach i wiem jak wybrac¢ z nich to co dla mnie
najlepsze. Sam wybieram najpickniejsze atrakcje
turystyczne z konstelacji dobrych miejsc.
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TURYSCI BIZNESOWI

INSIGHT

Czasem czuje, Ze musze sie zatrzymac,

wyciszy¢, by mie¢ moc do dalszego dziatania.
Najlepsze pomysty przychodzq gdy jestem
wypoczety. Czasem tylko chwila oddechu
przynosi inspiracje, nowe spojrzenie, daje nowg
perspektywe.

Praca zajmuje duzg czes¢ mojego zZycia.

Wiem, ze brakuje mi chwili na oddech, ztapanie
rownowagi w zZyciu. Boje sig, Ze w cigglym
pospiechu zgubig to co najwazniejsze.

Zarowno wpracy jak i w podrozy oczekuje
odpowiednich standardow, kompleksowych rozwigzan.
Na wyjezdzie shuzbowym chee doswiadczyé nowego
miejsca.

Trudno mnie zaskoczy¢.

Nie lubig, gdy migjsca silg si¢ na niewiadomo co.
Doceniam naturalnosé i prostotg dobrych migjsc.
Autentycznosé to podstawa.

Pigkno prostych pomystow inspiruje.

TAKE OoUT

Nareszcie odczuwam réwnowage migdzy pracq
a odpoczynkiem. Mimo ze to wyjazd stuzbowy, to
w tym regionie znajduje chwile na pelny
odpoczynek. Taki, ktory skutkuje nowymi
pomystami i ideami. To miejsce jest bardzo
autentyczne, nie przesadzone, nie przytlaczajgce,
o optymalnym dla mnie standardzie. Czuje si¢ tu
swobodnie i wreszcie nie odczuwam presji
zwiqzanej z pracq. To poczucie pobudza mnie do
pracy i osiggania kolejnych sukcesow na miare
moich mozliwosci.
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INWESTORZY POLSCY I ZAGRANICZNI

h

INSIGHT

Chce rozwijac¢ swoj biznes, dlatego poszukuje
optymalnych warunkow, ktore pozwolg mi na
spokojne prowadzenie firmy, wdrazanie moich
pomystow. Chee by¢é aktywny, ale nie chce by¢
czescig wysScigu Szczurow.
Nie lubig dziala¢ pochopnie i pod presjq.
Spokdj i oddech pozwala zmienic perspektywe,
punkt widzenia i podjg¢ wlasciwg decyzje.

Wazna jest dla mnie dobra lokalizacja

i infrastruktura. Warunkiem sukcesu jest
mozliwos¢ kooperacji z innymi podmiotami.
Biznesu nie rozwija si¢ samodzielnie, zawsze
we wspolpracy.

Wazny dla mnie jest tez poziom wyksztalcenia

i kwalifikacje pracownikow.

Pracowitos¢ i zaangazowanie to dla mnie wazne
cechy. Chcg by moi pracownicy i ich rodziny
mieli zapewniony odpowiedni standard i jakos¢
zycia, balans miedzy pracq a zZyciem osobistym.
Wiem jak wazny jest odpoczynek dla wydajnosci
moich ludzi. Szczesliwi pracownicy to podstawa
rozwoju mojej firmy.

TAKE OoUT

Mam tu doskonate warunki by dziala¢ bez presji,
by dobrze przemysle¢ swoje decyzje zanim zrobig
kolejny krok do przodu. Nic mnie tu nie goni, ale
wiele inspiruje. Nawet krotki wyjazd poza
siedzibe firmy daje mi spokoj i pozwala ztapaé
oddech, ktorego tak bardzo potrzebuje by
rozsqdnie dzialaé. Dobre polozenie regionu,
owocna wspolpraca z otoczeniem biznesu,
pracowitoS¢ mieszkancow sprawiajq, ze
prowadzenie biznesu to przyjemnosc.

Wiem, ze moi pracownicy tez doceniajg
rownowage, ktorq oferuje im region.
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W biznesie i pracy mysle praktycznie.

Szukam wygodnych i optymalnych rozwigzan
dla rozwoju. Wazne jest wsparcie ze strony

instytucji w regionie. Dlatego oczekuje, by
region aktywnie wspieral przedsigbiorcow.

Ciesze sig, ze moge rozwija¢ swoj biznes

we wlasnym tempie, bez poswiecania Zycia
osobistego. W tym regionie znajduje swoj
prywatny zloty srodek. Kiedy jestem
przepracowany w zasiggu reku mam wszystko,

To co robig, robig na miare moich mozliwosci.
Moje male sukcesy mnie cieszq, ale stale chce sie
rozwijaé, szuka¢ nowych, niestandardowych

rozwigzan.

Gdy chee podjgé wazng decyzje potrzebuje spokoju,

oddechu, pigknej przyrody.

Wtedy przychodzq najlepsze pomysty.
W moim regionie mam to wszystko w zasiggu reki.

Wiem, co w Zyciu wazne.

co przywraca mi rownowage - pigkng przyrode,
urokliwe miejsca w miescie, dobre restauracje

i kawiarnie, ciekawe zabytki, przyjaznych ludzi

wokol, miejsca, w ktorych dbam o zdrowie.

To wszystko sprawia, ze odpoczywam i znajduje

inspiracje, wracam do pracy z nowymi sitami bez

dla siebie i rodziny.

Chce zachowac rownowage pomiedzy pracq
a rodzing. Wazne by znalez¢ zloty srodek.

wyrzutow sumienia. Odpoczynek przekiada si¢ na
sukces w pracy, a jednoczesnie mam wigcej czasu
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DECYDENCI I LIDERZY OPINII

INSIGHT

Chcg mie¢ wplyw na rozwoj mojego regionu.
Chetnie angazuje si¢ w sensowne dzialania.

W ostatnich latach region bardzo si¢ rozwingt, ale
Jeszcze jest sporo do zrobienia.

Nie chcemy by¢ sredniakiem, ale czasem brak nam
wiary w nasze mozliwosci.

Przeszkadza mi konflikt torunsko-bydgoski.
Chcialbym by w przyszlosci liderzy z tych miast
potrafili si¢ porozumie¢ i podejmowac mgdre
decyzje, bo w synergii mozna zrobi¢ znacznie
szybszy postep. Jestesmy ambitni i mamy
potencjal, ale nie potrafimy wspolpracowac.
Kazdy chce by¢ liderem, podczas gdy
rownowaga moze by¢ najlepszym
rozwigzaniem.

2.7. Kontekst konkurencyjny

TAKE OoUT

Czuje, ze mam wplyw na to, co dzieje sig

w regionie, to jak uklada si¢ w nim wspolpraca.
Fakt, ze potrafimy czasami si¢ zatrzymac

i spojrze¢ na pewne sprawy i konflikty

z dystansu, daje nam sile by is¢ do przodu, by si¢
rozwija¢. Doceniam, Ze osiggamy wiele nowych
celow nie zapominajgc o tym, co najwazniejsze -
o rownowadze miegdzy tym co dynamiczne

i innowacyjne, a tym co naturalne, autentyczne,
przyjazne i pigkne. W dzisiejszych czasach to
wlasnie rownowaga wyznacza jakos¢ zZycia.

1w tym sensie to, co Srednie moze by¢ najlepsze.
Tq ideq zarazam decydentow i liderow opinii
spoza regionu, pokazujgc, ze wojewodztwo
kujawsko-pomorskie jest miejscem, w ktorym
warto sig zatrzymac, by zrobi¢ krok do przodu.

Zdefiniowana tozsamos¢ marki wojewddztwa kujawsko-pomorskiego w dalszym etapie
poddana jest analizie konkurencyjnej w kontekscie sity i mozliwosci wyrdznienia sie.
Analiza aktywnosci komunikacyjnej poszczegdlnych wojewddztw w Polsce pozwala

na identyfikacje obszaréw skojarzen 1 wartosci,
r6éznorodnoscé,

eksploatowane. Naleza do nich:

intensywnie
ekologia,

ktére sg juz
goscinnose,

bezpieczenstwo, kreatywnos$¢, jakos¢ zycia oraz rozwo;.

e Roznorodnosé — Dolny Slask, podlaskie, pomorskie, Slaskie

o — lubuskie, Mazowsze, opolskie, Warmia 1 Mazury

¢ Ekologia — lubelskie, opolskie, podkarpackie, Warmia 1 Mazury

e Kreatywnosc¢ — lubelskie, Matopolska, t6dzkie

e Bezpieczenstwo — lubelskie, lubuskie

o — pomorskie, Warmia 1 Mazury

e Rozw0j — pomorskie, Pomorze Zachodnie



tajemniczy Dolny Slgsk,

nie do opowiedzenia, do zobaczenia

dotknij tajemnicy
. DOLNY SLASK
tajemniczos$¢

bogactwo/réznorodnos¢
zdrowie

ma pomyst
promuje

NG,

promuie v, 1/
e

todzki

kreatywnos¢
innowacyjnos¢
uzytecznos¢

odwieczna potrzeba natury
bogactwo réznorodnosci

Podlaskie ii ii

bogactwo / roznorodnos¢

wytqcz napiecie, wiqcz zasilanie

chwilo trwaj
smakuj Zycie
lub lubelskie

na chwile lub na dtuzej

L

lubelskie
Smake tyce!

ekologia
bezpieczenstwo
tworcze napiecie/
kreatywnos¢
oryginalnos$¢

wykrzesane wakacje
w akcji
smak najlepszego

N\

MALOPOLSKA

harmonia
madros¢
kreatywnosc¢ / fantazja
poczucie spetnienia
szerokie horyzonty

czaruje
pole¢ na weekend

= -

o
Sungtokrzyskie
magia

oderwanie od rzeczywisto$ci
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po drodze
warte zachodu

Lubuskie

‘? Warte zachodu

bezpieczenstwo
otwartos$¢

witalno$¢
ambicja
poczucie wlasnej wartosci

serce Polski
aty juz wiesz?
gramy o wiecej
weekend dwa kroki stqd

Oazowszq.

serce Pols

lider
stabilnos¢
pracowitos¢
sukces
dynamika

nowe mozliwosci

wszystko czego potrzebujesz
dobre na przysztos¢
morze przygody

A
o i
" Pomorze
Zachodnie

naturalny rozwaj



tu sie zyje zmianami
zawsze jestes zaproszony
kwitngce

SR e
OPOLSKIE

KWITNACE

harmonia
rozkwit
dialog
kameralny charakter
ekologia

nabierz koloréw
petnia zycia

P /gﬁ"* 0-’[&"&
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réznorodnos¢
harmonia
dobrostan/
spetnienie / pelnia Zycia
partnerstwo
wolnos¢
rozwoj
aktywnos$¢

rozwija sie! Po naszej mysli
przestrzen otwarta

PODKARPACKIE

ekologia
réwnowaga / harmonia
zZaangazowanie
otwartos$¢
rodzinnos¢
czysto$¢ natury i biznesu
wielokulturowos¢

pozytywna energia
pozytywnie nakreceni
pasjonaci polecajq

7

Slaskie.
Pozytywna energia

energia

roznorodnosé
radosé
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mazury cud natury
cudownie!
zdrowe zycie, czysty zysk

<4

WARMIA
MAZVRY

zdrowie
ekologia
natura
zrownowazony rozwoj
spoteczna
odpowiedzialnos$¢

wielka historia
wielka przygoda

wlc

wielkopc_)lska

Wyniki badan wizerunkowych (Badanie wizerunkowe wojewodztwa kujawsko-
pomorskiego. Raport koncowy, Biostat sp. zo0.0., pazdziernik-listopad 2015)
pokazaly, ze wszyscy respondenci jako najbardziej podobne (cho¢ w rdznej
kolejnosci) do wojewodztwa kujawsko-pomorskiego wskazali wojewddztwa

oscienne:

- warminsko-mazurskie

- pomorskie

- zachodnio-pomorskie

- wielkopolskie

Oznacza to, ze opracowujac tozsamos¢ marki szczegdlng uwage nalezy zwrdcic
na konieczno$¢ odrdznienia si¢ od tozsamosci/gtownych komunikatow tych
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wojewodztw 1 omijanie pozycji, ktore zostaty zawlaszczone przez te regiony.
Marki wojewo6dztw warminsko-mazurskiego 1 zachodnio-pomorskiego kiada
nacisk na elementy naturalne, przyrody, ekologii, zréwnowazonego rozwoju,
zdrowego zycia, podczas gdy marki wojewddztw pomorskiego 1 wielkopolskiego
(w tym przypadku to marka turystyczna) skupiajg si¢ na aktywnosci, pelni zycia,
przygodzie, wolnosci w dzialaniu:

e

wielkopolska

¥ ' e
P orf/iK1e
i < o

#

natura dynamizm
spokéj aktywno$¢
ekologia

W tym kontekscie zaproponowana tozsamos$¢ marki wojewoddztwa kujawsko-
pomorskiego  nie  powiela  charakterystycznych  skltadowych  marek
konkurencyjnych. Wyrdznikiem marki jest bowiem umiejgtne taczenie spokoju
1 natury - ,,czasami trzeba si¢ zatrzymac” oraz aktywnosci 1 rozwoju - ,,by zrobié¢
krok do przodu” w spdjng, nie przypadkows, logiczng calos¢. Marka
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego pokazuje proces przej$cia od jednego do
drugiego stanu, wskazujac jednoczes$nie, ze oba sg istotne. W regionie kujawsko-
pomorskim spokoj to baza, ktoéra daje moc by si¢ rozwijac.
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II. Ramowe wytyczne do komunikacji
marki wojewodztwa kujawsko-
pomorskiego

Zdefiniowane pozadane sposoby postrzegania marki przez grupy docelowe (fake
outy) wspolnie z tozsamos$cig marki (z calg jej struktura) wyznaczajg w dalszej
kolejnosci sposob komunikowania marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego
oraz dobor adekwatnych narzedzi i1 Srodkdéw jej urzeczywistniania. Take outy
stanowig bowiem swego rodzaju stan docelowy. Osiagnigcie tego stanu jest celem
komunikacji marketingowej marki. Take outy sa wyznacznikiem dla dalszych
dzialan, migdzy innymi z zakresu komunikacji. Przez komunikacj¢ marki regionu
kujawsko-pomorskiego bedziemy rozumie¢ wszelkie dzialania podejmowane
przez marke (koordynatora marki), ktore sa no$nikiem jej tozsamosci.

1. Tematy 1 styl komunikacji

Wartos$ci marki wyznaczajg zakres formutowania gtéwnych tematéw poruszanych
w komunikacji (co méwimy? co komunikujemy?). Osobowos$¢ marki determinuje
z kolei styl komunikacji, czyli sposob w jaki przekazywane sg tematy
komunikacji (Jak méwimy? jak komunikujemy?).

Wartosci marki :> Tematy komunikacji

Osobowos¢ marki Styl komunikagcji

Tematy 1 styl komunikacji w ramach marki powinny by¢ spdjne. Jednakze
w ramach dopasowania przekazu do grup docelowych mozna réznie rozkfadac
akcenty zaréwno treSci jak 1 stylu komunikacji, tak by lepiej odpowiadaty
potrzebom 1 oczekiwaniom grup oraz lepiej prezentowaty korzysci.
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1.1. Tematy komunikacji

Na poziomie ogdlnym, obligatoryjnymi elementami komunikowania marki bedzie
jej esencja: CZASAMI TRZEBA SIE ZATRZYMAC BY ZROBIC KROK DO
PRZODU. Nalezy jednak pamigtaé, iz esencja marki nie jest hastem
komunikacyjnym. Wymaga ona opracowania kreatywnego i znalezienia formuty
copywriterskiej. Waznym tematem komunikacyjnym moze by¢ tzw. ,efekt
kujawsko-pomorski” — spokéj, ktory daje moc (SPOKOJ - INSPIRACJA -
MOC).

W kazdej grupie docelowej wartosci marki (pigkno, rownowaga, stymulujace
zycie, ambicja, kreatywno$¢) moga by¢ jednak ,tlumaczone” odmiennie
i dookreslone, zgodnie z charakterem grup i docelowym Take outem. W tabeli 4
znajduja si¢ przyktady w jaki sposdéb mozna rozumie¢ esencj¢ marki - CZASAMI
TRZEBA SIE ZATRZYMAC BY ZROBIC KROK DO PRZODU w przyjetych
grupach docelowych.

Tabela 4. Akcenty w komunikacji esencji marki regionu kujawsko-pomorskiego wedlug
grup docelowych (z przyktadami dziatan) - tematy komunikacji

Akcenty w komunikacji
esencji marki Kujawsko- Przyklady dzialan komunikacyjnych

Grupa

docelowa ’
pomorskie

Mieszkancy e Duma z regionu e Testimoniale od ,,zwyklych” mieszkancow -
i mlodziez iadaj ich j -
e Harmonia we opomaéajq czym d.la nich Je.st krok do pI:Z?du
kampania promocyjna (media spotecznosciowe,

wspotprac . .. . ,
polpracy TV, outdoor, akcje angazujace mieszkancow
e Rownowaga w zyciu 1 turystow - przestrzen na chodniku, na ktérym
osobistym mozna wpisa¢ czym jest dla kazdego krok do

przodu - mozna czyta¢ odpowiedzi kroczgc).

* Aktywnos¢ i cheé do Styl komunikacji autentyczny i szczery.

dziatania Benchamark ”ING Bank Slaski. Licza sie

e Pomystowos¢ ludzie”.

e Wiclkie mate wlasne e Testimoniale pokazujace sukcesy mieszkancow,
kroki ktore wywotal ,efekt kujawsko-pomorski” -

spokoj, ktory daje moc. Wywotanie efektu
charakterystycznego dla marki.

e Olbrzymi niestandardowy outdoor - symboliczny
krok nad ulica/drogg - lepsze dotarcie z esencja
do mieszkancoéw, benchmark - Adidas:
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Kampania do wewnatrz, ktora pokazuje
pozytywny aspekt konfliktu dwumiasta

w kontekscie regionu wg schematu: ,,My
(Torun) mamy Krzywa wiezg v. My
(Bydgoszcz) mamy Wyspe Mtynska. Razem
mamy Kujawsko-pomorskie®, itd.
Tréjwymiarowy symbol (vide: punkt o SIW),
ktory stanie si¢ atrakcja dla mieszkancow

i turystow, landmark, miejsce do zdje¢, itp.
Benchmark - Chicago:

,,Budki” w centrach miast, centrach
handlowych przenoszace do strefy spokoju

(w $rodku np. las, dzwigk przyrody, np.

w stuchawce, lezak, itp.) - forma interaktywna
o charakterze experiental marketing - do
wykorzystania poza regionem w dziataniach
promocyjnych skierowanych do mieszkancow
np. wojewodztw osciennych.

Tymczasowe wyspy spokoju w ruchliwych
miejscach miast (rozwijana trawa, donice
z zielenig, szum lasu, rzeki, koce, lezaki).

TurySci
indywidualni

Pigkno
Wewnetrzna
harmonia

Stymulujace zycie

Aplikacja na urzadzenia mobilne

z geolokalizacja do pobrania w miejscach
informacji turystycznej w regionie, dzigki
ktorej turysci otrzymuja odpowiednie zdjecia
z regionu z podpisem: ,,Czasami warto si¢
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Swoboda wyboru
,,wlasnych*
aktywnosci -
wlasna trasa

turystyczna

zatrzymac i...
- odpoczaé” (np. Bory Tucholskie)
- pooddycha¢” (np. teznie)
- pozwiedza¢” (Zamki, Torun)
- zje$¢ co$ naturalnego” (ggesina, itp.)
- poobserwowaé gwiazdy” (obserwatorium)
- postucha¢ muzyki” (Opera Nova)
- zjes¢ piernika” (Torun).
Te przekazy moga by¢ takze stosowane w
innych kontekstach (foldery, FB, outdoor).

Projekt Konstelacje Dobrych Migjsc - jako
przyktad wtasnej $ciezki znalezienia spokoju

i mocy, pozostawienie swobody turystom.
Aplikacja w formie pytan, ktora dobiera
wiasciwy zbior atrakcji. Podobny zabieg mozna
zastosowac na stronie internetowej gdzie mozna
stworzy¢ ,,koszyk* atrakcji wraz

z zaplanowaniem trasy (np. szukajacy korzysci
zdrowotnych - teznie,bory, itp., dla
zakochanych Chetmno). Benchmark:
indwidualny przewodnik w Booking.com lub
aplikacja Ulmon.

Kreatywne wykorzystanie przyrody, przyktad:
Xylophone of Forest w Japonii
(http://hgs.co.jp/en/garden-art/xylophone-of-
forest.html) lub megafony do stuchania lasu

w Estonii
(http://www.fpiec.pl/post/2015/09/24/megafony
dosluchanialasu):
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Promocja regionalnych potraw i smakow -
wybor produktoéw flagowych do masowej
komunikacji, akcje promocyjne w sklepach

w innych regionach i miejscach ruchu
turystycznego w regionie kujawsko-pomorskim
- np. stoty z regionalnymi smakami zachegcajace
do sprobowania.

Budka ,,przed i po efekcie kujawsko-
pomorskim” - turysci robig sobie zdjecie na tle
przyrody, wciskajg przycisk ,,efekt kujawsko-
pomorski” i kolejne zdjgcie jest bardzo
dynamiczne (wiatr we wlosach, moc, itp.).

Wydarzenia - np. Bella Sky Festival
tematycznie nawigzujacy do kontrastu spokoj-
moc; Camerimage - tworcy przyjezdzajg by
dowiedzie¢ si¢ nowych rzeczy, a potem
wykorzystac¢ je w swojej pracy - strefa spokoju
dla tworcow i mocy (tworzenia) w obiektach
festiwalowych.

T}lrysc1 ) ° NO\?VC pqmysly, nowe Analogiczne dzialania jak te skierowane
biznesowi Spojrzenie do turystéw rekreacyjnych.
* Roéwnowaga Testimoniale 0sob z biznesu, ktore znalazty
e Ambicja, dziatanie inspiracje w kujawsko-pomorskim.
Pakiety informacyjne w hotelach - ulotka
w formie spokoj versus moc z odpowiednimi
atrakcjami na wyciszenie lub dziatanie.
Kampania na FB skierowana do biznesmenoéw
pod hastem ,,Potrzebujesz spokoju by zrobic¢
nastgpny krok”.
Komunikacja biznesowych tresci ,,jezykiem”
Inwestorzy o Kreatywnoscé, rownowagi zyciowej - spokdj v. moc.
polscy i innowacyjno$é Propagowanie akcji odpowiedzialnych
zagraniczni i 5 7
g « Wspolpraca spolec.zme 0 tematyce zrownowazonego
rozwoju.
e Zroéwnowazony rozwoj
. Obstuga inwestorow w stylu ,,zapraszamy na
* Spoleczna $niadanie nad rzeka” — dyskusja biznesowa
odpowiedzialnos¢ w otoczeniu przyrody, nad rzeka, w zamku
biznesu krzyzackim.

Stworzenie nazw wlasnych ofert
inwestycyjnych.

Dostep do bazy przedsigbiorcow (vide: lokalni
przedsigbiorcy).

Wysoka jako$¢ obstugi inwestorow.
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Lokalni
przedsiebiorcy

o  Wspolpraca
o Kreatywnos¢
e Innowacyjno$¢

e Nowe pomysly, nowe
spojrzenie

e RoOwnowaga

e Rozwdj

,,Lokalny linkedin” - platforma wymiany
informacji biznesowych w kontekscie
regionalnym.

Nowoczesne, kreatywne miejsce (zgodne z
tozsamoscig marki) spotkan dla biznesu na
zasadzie coworkingu (pakiety coworkingowe -
wirtualne adresy, obstuga biurowa dla mtodych
przedsigbiorcow, itp.).

Kontynuacja systemu nagrod.

Testimoniale od lokalnych przedsigbiorcow -
w kontekscie ,,efektu kujawsko-pomorskiego”.

Spotkania w formule TED - lokalni
przedsigbiorcy opowiadaja o swoich biznesach
dzielac si¢ do§wiadczeniem i inspirujgc innych.

Gotowe materiaty graficzne do pobrania
z layoutem marki Kujawsko-pomorskie.

Serwer dla przedsigbiorcow umozliwiajacy
promowanie - wizytowka firmy w wybranym
layoucie - baza firm.

Decydenci
i liderzy opinii

o  Wspolpraca
o Kompetencja

e Ambicja

Powotanie Honorowej Rady Marki regionu
kujawsko-pomorskiego.

Cykliczne newslettery na temat rozwoju marki
(krétka forma informacji o biezacych
aktywnosciach, wydarzeniach, z linkami

w stylu i tonie komunikacji marki).
Szczegoblnie naglasnianie (dziatania PR)
wspolnych projektow taczacych rézne jednostki
terytorialne w ramach regionu lub rézne
instytucje.

Opracowanie submarek, ktore podkreslaja
wspotprace, np. naukatbiznes,
Torun+Bydgoszcz, itp w formie graficzne;.
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1.2. Styl komunikacji

Styl komunikacji bazuje przede wszystkim na zdefiniowanej osobowos$ci marki
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego, ktora zostata okre§lona jako: autentyczna,
aktywna, inspirujgca, wspolpracujaca, pracowita. Styl komunikacji méwi o tym,
w jaki sposob wojewddztwo powinno si¢ komunikowac 1 w jaki sposob dziatac.
Oznacza to, ze w komunikacji marki nalezy zadba¢ o autentyczno$¢ i szczero$¢
przekazu. Pomysty 1 aktywno$¢ marki wojewodztwa powinny inspirowac rozne
grupy docelowe do dziatania 1 poszukiwania nowych rozwigzan. Zgodnie z idea,
ze proste pomysty maja wielka site oddzialywania. Niemniej waznym aspektem
stylu komunikacji jest wspOlpraca 1 pracowitos¢. Systematyczna praca we
wspoldziataniu przynosi zauwazalny efekt. Silg regionu jest pracowite dazenie do
celu, w ktory zaangazowane sg rozne instytucje, organizacje 1 firmy. Wspolnymi
dzialaniami  tworza dopracowane 1 inspirujace innych rozwigzania
1 pomysly wiarygodne dzigki swej autentycznosci. Takim przyktadem moze byc¢
koncepcja Astrobaz, Wyspa Mtiynska, t¢znie, koncepcja Chetmna jako miasta
zakochanych, itp.

Aby jak najlepiej zachowa¢ spdjny styl komunikacji sugeruje si¢, by byta ona
oparta na pozytywnym kontrascie spokoj v. dynamika, zatrzymanie v. dzialanie -
zwolnione tempo dla ,,czasami trzeba si¢ zatrzymac” 1 przyspieszone ,,by zrobic¢
krok do przodu”. Szczegdlnie zaleca si¢ to podejscie we wszystkich nos$nikach
video. Podobna technika moze by¢ zastosowana w systemie identyfikacji
wizualnej (vide ponizej stosujac logo in motion - logo w ruchu).

Istotng wytyczng do komunikowania marki jest moodboard ("tablica nastroju
marki"'?). Jest to ,,obrazowy” sposob ukazania wartosci marki, stylu i tonu
komunikacji, a przede wszystkim nastroju wokol marki. Moodboard moze by¢
pomocny w projektowaniu tonu przekazu, a takze przy pracach nad aktualizacja
systemu identyfikacji wizualnej (SIW). Bardziej rozbudowany moodboard
powinien si¢ zatem znalezé w rozszerzonym systemie identyfikacji wizualnej
1 werbalnej marki regionu kujawsko-pomorskiego. Przyktadowy moodboard dla
marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego w relacji do wartosci 1 osobowosci

marki prezentuje rysunek 9.

' Autorskie thumaczenie angielskiego terminu "moodboard", gdyz nie wystepuje w jezyku polskim
jego bezposredni odpowiednik.
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Rysunek 9. Moodboard wojewodztwa kujawsko-pomorskiego — podsumowanie
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2. Wytyczne do opracowania Systemu
Identyfikacji Wizualnej (SIW)

Po przyjeciu tozsamosci marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego kolejnym
krokiem jest opracowanie SIW pod katem komunikacji wartos$ci, osobowosci 1
esencji zdefiniowanej marki.

Przed tymi pracami warto zwrdci¢ uwage na wazny element identyfikacji, jakim
jest nazwa marki. Obecnie obserwujemy trend zwigzany ze sposobem
komunikacji nazw wojewodztw, ktoéry dazy do ich uproszczenia i poprawy
czytelno$ci 1 zapamigtania marki. Dotyczy to aktualnie pieciu wojewddztw
w Polsce, ktore zdecydowaty si¢ na zmiang nazwy w komunikacji:

e dolnoslaskie — Dolny Slask

e malopolskie — Malopolska

e mazowieckie — Mazowsze

e zachodnio-pomorskie — Pomorze Zachodnie
e warminsko-mazurskie — Warmia i Mazury.

W tym konteks$cie proponuje si¢ by takze w przypadku wojewddztwa kujawsko-
pomorskiego w komunikacji stosowa¢ nazwe Kujawy 1 Pomorze lub i§¢ o krok
dalej 1 pokaza¢ wage obu sktadowych poprzez symbol ,,+:

Kujawy + Pomorze

Takie ujecie bedzie tez dobrym wyrdznikiem, szybko zauwazalnym. Powinno by¢
wkomponowane w inne elementy wizualne oraz forme¢ werbalng. Zaleca si¢
konsekwetne stosowanie znaku plus zaro6wno werbalnie jak 1 wizualnie.
Dodatkowo sam plus ,,+“ moze by¢ wykorzystywany w innych elementach
architektury marki, np. Torun+Bydgoszcz, naukatbiznes, itp. - takze jako
schemtyczne ujecie esencji marki np. spokoj+moc.

Duzym problemem jest komunikacja nazwy marki regionu na rynki zewngtrzne.

Stosowane obecnie w komunikacji s3 dwa ujecia:

- Kuyavian-Pomeranian Voivodeship - jako dostowne tlumaczenie nazwy
wojewodztwa na jezyk angielski (szczegdlnie istotne w komunikacji
oficjalnej),

- Kujawsko-Pomorskie Region - zastosowanie polskiej, oryginalnej w pisowni
1 wymowie nazwy. To ujecie jest o tyle lepsze marketingowo, ze umiejscawia
region w Polsce poprzez zachowanie pisowni. Mozna tez rozwazyc
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Kujawsko-Pomorski Region, poniewaz koncowka ,ski” jest silnie
utozsamiana z jezykiem polskim.

Kazda z powyzszych nazw ma jedng zasadniczg wadg¢ - sugeruje, ze region jest
zlokalizowany na Pomorzu, z bezposrednim dostgpem do morza. W tym sensie
nazwa wprowadza zagraniczne grupy docelowe w blad. Jest to jednak czes$¢
nazwy oficjalnej, wiec obligatoryjna w komunikacji - wystepuje takze
w komunikatach, ktorych nadawcg jest nie tylko podmiot zarzadzajacy marka
w regionie. W tym sensie nazwa w przytoczonym thumaczeniu bedzie obecna
w roéznych srodkach przekazu.

Powyzsza niedogodno$¢ sugeruje si¢ zminimalizowaé poprzez stosowanie
w komunikacji do grup obcoj¢zycznych na pierwszym planie okreslnikow regionu
(nazwa marketingowa regionu) a nastgpnie nazwy oficjalnej. Jednym z rozwigzan
moze by¢ dookreSlenie regionu poprzez nawigzanie do najbardziej
rozpoznawalnej postaci regionu - Mikotfaja Kopernika:

Copernicus Region
Kujawsko-Pomorskie Region

Podobny zabieg stosowany jest przez wojewodztwo matopolskie, ktore
korzystajac z bardzo wysokiego stopnia znajomosci Krakowa, w komunikacji
uzywa sformutowania Malopolska - Krakéw Region.

Powyzszy okreslnik moze by¢ okresowo zmieniany, pokazujac coraz to nowe
zasoby regionu, np. Bory Tucholskie Region, itd. Trzeba jednak zwrdci¢ uwage,
1z w zasadzie wszystkie nazwy miejscowosci w regionie o walorach
turystycznych maja bardzo trudne nazwy do wymowy i1 zapamig¢tania przez
obcokrajowcow (zawieraja polskie litery diakrytyczne) - dlatego klucz doboru
wedlug nazw miejscowosci jest ryzykowny.

Analiza wizerunku na podstawie etnografii wirtualnej semiotyki przeprowadzona
na potrzeby niniejszego projektu pokazata, ze Polacy 1 obcokrajowcy w tzw.
hashtagach (#) opisujacych wizyte w regionie oznaczaja go cz¢sto samag nazwag
#Kujawy (niekiedy dodatkowo obok #kujawskopomorskie) co pokazuje, ze ta
czg$¢ nazwy regionu jest bardziej popularna 1 wyrazista. Mozna zatem
w pierwszym etapie zastosowac nacisk w komunikacji na pierwszy czton nazwy,
ktory jest bardziej charakterystyczny 1 odmienny od pozostalych regionow, ktore
w nazwie stosujg Pomorze lub Pomerania (wojewo6dztwo pomorskie 1 zachodnio-
pomorskie).

Kujawy

Kujawsko-Pomorskie Region
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Problem z cztonem Pomorze/Pomerania mozna rozwigza¢ zgodnie z technika
znang w marketingu miejsc jako ,,obracania tego co negatywne w pozytywne”.
Przyktadowo, zwraca¢ uwage moga przewrotne komunikaty — “Szukacie u nas
morza? Hmm...W sumie go nie mamy, za to mamy (np. pickne bory...). Warto je
zobaczy¢”, itp.

Kolejnym rozwigzaniem w komunikacji na rynkach zagranicznych jest
wysuwanie na pierwszy plan hasta reklamowego, np. ,,Region of little stars* -
nawigzujacy do ,malych miejsc w tozsmosci marki 1 znanych skojarzen
z astronomig oraz projektu ,Konstelacje dobrych miejsc lub ,,Region of
calm&power/From calm to power region, bezposrednio nawigzujaca do esencji
marki (konieczna bedzie konsultacja copywritera z native speakerami).

Tozsamos¢ wizualna organizacji to skladowa wielu elementow takich jak:
kolorystyka, logo, hasto, uklad tekstu, layout iwiele innych. Polskie regiony
1 miasta najczesciej] wykorzystuja w swej komunikacji loga, hasta (hasta sg jednak
stabo rozpoznawalne 1 kontrowersyjne poniewaz czg¢sto utozsamiane z esencja
marki, w zwigzku z tym do$¢ niebezpieczne w komunikacji), bardziej
zaawansowane postuguja si¢ charakterystycznymi kolorami, uktadem tekstu lub
wspomagajagcymi symbolami (np. gwiazdka w Poznaniu, koral w Matopolsce).
Kolejnym rozwigzaniem w SIW jest tzw. Key Visual (KV) - graficzny motyw
przewodni marki, ktory jeszcze petiej obrazuje jej tozsamos$¢ (przede wszystkim
esencjg, wartosci 1 osobowos$¢). Przenoszony nainne elementy uzytkowe
ipromocyjne pomaga zachowaé¢ komunikacyjng spdojno$¢ marki 1ulatwia
odbiorcy jej rozpoznawanie oraz zapamig¢tywanie. Key Visual czesto ma za
zadanie wspiera¢ zapamigtanie logo.

Przyktadowe Key Visuale:*°

PKO Bank Polski — motyw ilustracji fotograficzno-rysunkowej pojawiajacy sie
na wielu nos$nikach. Lekko humorystyczny styl spdjny i konsekwentnie stosowany
w wielu mediach ociepla, dynamizuje 1 odmtadza wizerunek banku.

= a #

[ =
=

<
SWIATECZME

DREZWI OTWARTE
MIMI RATKI!

Zrodto: http://www.studiokreacja.pl/blog/logo-i-key-visual/

2" Na podstawie: http://www.studiokreacja.pl/blog/logo-i-key-visual/
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PZU — dwa tuki wyciete z logo symbolizujace nawiasy iochron¢ z obu stron.
Bardzo prosty, czytelny i1zrozumiaty motyw, a dodatkowo mocno powigzany
z wygladem logo. Identyfikacja wizualna dzigki temu jest wyrazista 1 wrecz nie da
si¢ nie zauwazy¢ powigzania. Wida¢, ze tworzac logo od razu kreowano wyglad
Key Visual. Takie rozwigzanie umozliwia komunikacje roéznych tresci do
zréznicowanych grup docelowych, przy czym rozpoznawalno$¢ marki jest silna
1jednoznaczna.

Zrodto: http://www.studiokreacja.pl/blog/logo-i-key-visual/

Szczegoblnie interesujgcym przypadkiem, ktory bedzie dobra inspiracjg dla marki
Kujaw 1 Pomorza jest Key Visual marki Play - charakterystyczna Zzelka o dwdch
kolorach fioletowym 1biatym. Na poczatku sygnet (znak graficzny) w logo,
ktory pdzniej  zostat  zniego  usunigty,do  dzisiaj jest  najbardziej
charakterystycznym dodatkiem samego logotypu (napisu). Znak zelki przybierat
od poczatku roézne ksztatty 1 przechodzit wiele metamorfoz. Calo$¢ bardzo
wyrozniajaca 1 spojna. Konsekwentne stosowanie pomaga marce PLAY umacnia¢
swoj wyglad.
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Y ) ¥ euumgg%
PLAY om0

i BlackBerry.

Zrédto: http://www.studiokreacja.pl/blog/logo-i-key-visual/

Przyktad marki Play jest o tyle interesujacy, ze element z Key Visual, stal si¢
najbardziej rozpoznawalnym, a przede wszystkim charakterystycznym (bardziej
niz logotyp), elementem SIW. Z drugiej pokazuje, ze zmieniajacy si¢ element
graficzny (za kazdym razem inny ksztalt zelki), tamigc niejako zasade
konsekwencji, przykuwa uwage 1 nie nudzi odbiorcéw komunikacji.

Marka Kujawy 1 Pomorze moglaby zaczerpnag¢ z tego wzorca i w swej
identyfikacji wizualnej postawi¢ na charakterystyczny Key Visual, ktory bedzie
odzwierciedlat tozsamo$¢ marki oraz bedzie zmienny w przyjetych granicach
rozpoznawalnosci. SIW powinien przede wszystkim odzwierciedla¢ esencje marki
oraz jej wartosci 1 osobowos¢. W zwigzku z tym powinien polaczy¢ statyczny
spokdj 1 pigkno z dynamicznym ,.krokiem naprzod”. Musi zatem by¢ zbudowany
na kontrascie, ktory w zaleznosci od kontekstu moze raz bardziej podkresla¢
pigkno regionu (np. dla turystdéw), a innym razem jego rozwoj, inwencj¢ (np. dla
inwestorow). W tym sensie zmienny i1 morficzny charakter Key Visual (np.
w formie trojwymiarowej) moze byC interesujagcg formg komunikowania
z grupami docelowymi. Konieczne jest tu jednak znalezienie odpowiedniego
symbolu, ktory bedzie odzwierciedlat esencje marki.

Poza wizualnymi elementami komunikacji sugeruje si¢ wykorzystanie logo
dzwickowego, tzw. sound logo, ktore takze powinno by¢ zbudowane na
kontrascie spokdj - aktywnos$¢, np. spokojny szum rzeki a potem dynamiczny
1 energetyczny szum miasta. W kontrascie efekty dzwickowe podkresla esencje
marki, ktorego istotg jest zatrzymanie si¢ a potem ruch.
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Zapraszamy do wspotpracy



