STRATEGIAT

Instytucje Publicz

Oferta doradztwa marketing
I komunikacyjnego ¢
(ministerstwa, urzec
promodji, informacj



POCZATEK

/\
v

PREMIUM
CONSULTING

Przedstawiamy Panstwu zakres dziatan, ktére majg na celu zwiekszenie wartosci postrzeganej Panstwa marki

ministerstwa, urzedu, instytucji publicznej dzieki wykorzystaniu, opracowaniu i wdrozeniu Strategii Marketingowej.

Bazujgc na naszym doswiadczeniu i obserwacji rynku, trendach - wierzymy, ze ponizsze dziatania bedg najlepiej

dostosowane do Panstwa aktualnych potrzeb.




Premium Consulting Wizja

Poprzez kreacje silnych marek wspieramy biznes oraz instytucje publiczne (w Naszg wizjq jest etyczny rynek wyrazistych, wyjatkowych marek, ktore

tym ministerstwa, urzedy) w tworzeniu wartoéciowych produktéw profesjonalnie komunikujg sie ze swoimi klientami - skutecznie, madrze

i dochodowych relacji. i z korzyscig dla wszystkich.

Naszg specjalizacjg sg dziatania z zakresu marketingowego doradztwa Misja

strategicznego, brandingu, online marketingu oraz optymalizacji dziatan

sprzedazowych. Dzielnie sie najlepszg wiedzg dotyczgcg marketingu i brandingu, a takze

doradztwo w optymalizowaniu dziatart marketingowych - by marketing

w Polsce rozwijat sie i stawat sie coraz doskonalszy.



SKORZYSTAJ Z NASZYCH ATUTOW

Dlaczego

Obecnie nie tylko marki prywatne stojg przed wyzwaniami zwigzanymi

z koniecznoscig zakomunikowania wartosci oferowanych przez siebie
produktow i ustug. To wyzwanie rowniez stoi przed instytucjami
publicznymi (w tym ministerstwami, urzedami), ktére bardzo czesto musza
koordynowac promocje duzych i ztozonych projektow. Chcielibysmy

Panstwu w tym wyzwaniu profesjonalnie pomaoc.

Bogate doswiadczenie

Ktére od lat zdobywamy, zrealizowalisSmy
ponad 250 projektow doradczych dla kilkuset

klientow z sektora prywatnego i publicznego.

Ogromna wiedza

S —

I. Do ktérej dostep mamy dzieki Scistej wspotpracy
z ekspertami w dziedzinie marketingu,

komunikadcji i brandingu.

Wysoka kreatywnosé

Ktorg rozwijamy wcigz, tworzac projekty

dla réznych klientow.



STRATEGIA MARKETINGOWA —
INSTYTUCJE PUBLIGZNE



CZYM JEST STRATEGIA

To scisle okreslony, zwizualizowany i szczegotowo opisany

koncept marki instytucji publicznej (ministerstwa, urzedu) - jej
charakteru, wygladu, cech, wartosci - wraz z okresleniem dziatan
zmierzajgcych do wypozycjonowania tejze marki w umystach
grupy docelowej oraz rekomendacjg kanatow i narzedzi

komunikadji.

Kazda marka, réwniez z sektora publicznego musi by¢
przygotowana do rywalizacji o umyst klienta - o jego uwage,

ciekawos¢ i czas.

Strategia Marketingowa jest pierwszym i najbardziej istotnym
dziataniem, majgcym na celu okreslenie jakie przymioty powinna
posiadac kreowana marka, by wyraznie sie wyrézni¢, stac sie
zapamietywalng oraz zrealizowa¢ postawione cele - np.:
przyciggna¢ uwage interesariuszy, beneficjentéw, opinii

publiczne;.

Oraz okreslenie, jak te przymioty wykazac w sferze komunikadji
marki instytudji publicznej - jak powinien wygladac logotyp, jakimi
kolorami powinna dysponowac marka, jaki rodzaj wzornictwa
opanowad, jakim jezykiem moéwic¢ do grup docelowych, gdzie

mowi¢ do swojego klienta oraz wiele innych rzeczy.

h B N

INSTYTUCJI
PUBLICZNE)




STRATEGIA

Dyferencjacja - wyréznienie Wieksza wartos¢ postrzegana

warunek do bycia zauwazonym odbiorcy bardziej sktonni do wyboru

| zapamietanym. marki instytucji publicznej - branding

percepcyjny.

Motywacja i wspotpraca
w zespole

Efektywnos¢ kosztowa
i czasowa

wszyscy ,gramy do jednej bramki”. efekt holistycznej, ciggtej

i konsekwentnej strategii marki instytudji

publicznej - w kazdym punkcie styku marki z jej

interesariuszami.



KORZYSCI

Wyroézniajgca sie marka

Lo ) ammmmm—
o ) emmmm—
o ) emmmmm—

Spdjna komunikacja

Wysoka wartos¢ postrzegana

dzieki kompleksowej analizie, bedziemy
wiedziec jakie przymioty powinna
posiada¢ marka instytucji publiczne;
(np.: ministerstwa, urzedu), aby
maksymalnie i szybko wyrézniac sie na
tle konkurencji - co jest najczesciej
podstawowym warunkiem bycia

zauwazonym i zapamietanym.

dzieki holistycznej Strategii Marketingowej
wszystkie podmioty tworcze, ktére bedg
pracowac nad egzekucjg strategii marki,
réwniez pracownicy, urzednicy danej
instytucji - beda méwic jednym gtosem

i zna¢ marke jak dobrego znajomego.

dzieki Swietne zaprojektowanej
marce, spojnej komunikadji
budujgcej jej wyrdzniki,
odpowiadajgcej na potrzeby swoich
grup docelowych, marka instytudji
publicznej bedzie odbierana jako
bardziej prestizowa, interesujgca

dla swoich beneficjentow.



3. Analiza konkurencji
- instytucje publiczne

ZAKRES

W ktorej szczegdtowo okreslamy

tozsamos¢ marek konkurencyjnych

1. Analiza grupy
docelowej marki
instytucji publicznej

(innych instytucji publicznych z

-~ danego sektora) i ich wizerunek, jak
< réwniez analizujemy jakie pola
,A’ < \ komunikacji marketingowe;
i psychograficznych kluczowych eksploatuje konkurencja i jakie nisze

grup docelowych np.: marki urzedu komunikacyjne zostawia wolne.

pracy, analiza potrzeb i oczekiwan,

Okreslenie cech demograficznych

4. Okreslenie charakteru
marki instytucji publicznej

stworzenie ,brand map” dla

poszczegolnych grup.

Poprzez zdefiniowanie tozsamosci
i unikalnych przymiotow marki

. . . arasolowej - gtéwnej , a takze
2. Analiza biezacych P J - gtowne)

trendéw i méd okreslenie, z jakimi wartosciami,

przekonaniami, obrazami, dzwiekami

Zidentyfikowanie jak trendy rynkowe ma sig marka (np.: ministerstwo,

i mody moga wspomac rozwdj marki urzad) kojarzy¢. Na tym etapie
instytucji publicznej. Okreslenie jak dokonujemy rowniez dookreslenia
przygotowac takg marke na unikanie tozsamosci marki parasolowej dla

zagrozen wynikajgcych z sytuadji poszczegolnych grup docelowych.

rynkowej/konkurencyjnej.




ZAKRES

5. Jezyk marki instytucji
publicznej

Okreslenie cech jezyka marki, aby fatwo

i szybko zbudowac jej pozgdany wizerunek

w oczach wybranych grup docelowych.
Budowanie jezyka marki instytucji publicznej
opiera sie na wybraniu jej charakterystycznych
stow, fraz, a takze okresleniu listy wskazanych
i zakazanych srodkow stylistycznych,
lingwistycznych czy perswazyjnych - ktére

stworzg unikalny gtos (unigque voice) marki.

6. Zatozenia identyfikacji
wizualnej instytucji publicznej

Okreslenie, jakimi wizualnymi przymiotami
powinna charakteryzowac sie identyfikacja
wizualna marki np.: urzedu pracy, aby osiggneta
zaktadane cele (wyrdznienie na tle konkurendji,
dopasowanie do trenddw, preferencji grup
docelowych itd.) Sugerujemy wybor
odpowiedniego brand pattern, strategii total
brandingu, symboliki gotowej do wykorzystania

w logotypie, kolorystyki, czcionek itd.

7. Opracowanie kontekstow
uzycia marki instytucji publicznej

Okreslenie, w jakich kontekstach zyciowych
marka instytucji publicznej i wartosci, do ktorych
sie odwotuje (a takze korzysci czy obietnice), maja
sie przypominac danej grupie docelowej, a takze
okreslenie, jak poszczegdine grupy docelowe

(np.: beneficjendi, opinia publiczna) maja

korzystac z marki, gdzie, kiedy, z kim itd.




10. Opracowanie strategii
pozycjonowania marki
instytucji publicznej

ZAKRES

] . Wybdr odpowiednich strategii w zaleznosci
8. Opracowanie punktow

styku marki - planu
komunikacji marketingowej
dla instytucji publicznej

od sytuacji rynkowej, dziatan konkurencji
i grup docelowych. Analiza typowych

i nietypowych form pozycjonowania marki

parasolowej instytucji publicznej i jej
Okreslenie zaréwno typowych

submarek, okreslenie ich zalet oraz wad.

punktéw/kanatow komunikadji (strona

internetowa, telewizja, radio), jak

i nietypowych punktow: reklamy ambientowe,

wirusowe itd., ktére majg na celu realizacje 9. Zatozenia komunikacji
postawionych celéw per grupa docelowa werbalnej dla instytucji publicznej
marki instytugji publicznej.
_\\\' Opracowanie unikalnego jezyka, jakim marka
,\@ j LY parasolowa (np.: ministerstwo, urzad) bedzie sie
> ! postugiwac, poprzez okreslenie dozwolonych
§ / i niedozwolonych stylow, tonadji, srodkow
’ | stylistycznych, stownictwa itd. Pomocg
/ w zrozumieniu stuzg przyktady komunikatow, jakie

cBEA marka moze wypusci¢ na rynek (reklamy prasowe,
radiowe, TV, wpisy w mediach spotecznosciowych,

‘ tematy i nagtowki na bloga itd.).




ETAPY TWORZENIA STRATEGI MARKETINGOWE) — INSTYTUCJE PUBLICZNE

1. Zbudowanie strategii
parasolowej
marki instytucji
publicznej np.:
ministerstwa, urzedu

1 a. Analiza konkurencji
- w tym przypadku analizie
poddane zostang najblizsze
sektorowo instytucje publiczne
w otoczeniu marki. Analiza stuzy
okresleniu przewag i stabosci marek
konkurencyjnych, zidentyfikowaniu
strategii komunikacyjnej
poszczegblnych marek oraz
rozpoznaniu pozycjonowania
konkurencyjnych osrodkéw.

1 b. Analiza trendéw i rynku
- pozwala na przygotowanie marki
na wykorzystanie szans rynkowych,
dopasowanie do istniejgcych
trendéw komunikacyjnych, jak
réwniez zminimalizowanie
zagrozen rynkowych.

DOKUMENTACJA

(co otrzymuje Klient)

Gruntowng analize marketingowg oraz brandingowa

konkurencyjnych instytucji publicznych, ktéra zawiera:

* Insighty marek, ich brand promise, RTB funkcjonalne i emocjonalne,
brand values, USP, opisy key message

+ spisane mocne i stabe strony instytucji konkurencyjnych

+ okreslenie gtdwnych grup docelowych konkurencyjnych pod katem
demograficznym i psychograficznym

+ okreslenie wizerunku poszczegdlnych marek w oczach odbiorcéw na
podstawie materiatow komunikacyjnych uzywanych przez instytucje
konkurencyjne

 stworzenie mapy wzajemnosci i wyréznialnosci marek instytucji
konkurencyjnych.

Spisane obserwacje dotyczace:

+ trenddw merytorycznych i komunikacyjnych w obszarze instytugji
publicznych z danego sektora

+ dziatan konkurencji instytucji publicznych z danego sektora
odpowiadajgcych na trendy

 szans i zagrozen funkcjonujgcych na rynku

+ dziatan konkurencji wykorzystujgcych szanse rynkowe.

12



ETAPY TWORZENIA STRATEGI MARKETINGOWE) — INSTYTUCJE PUBLICZNE

DOKUMENTACJA

(co otrzymuje Klient)

1. Zbudowanie strategii 1 b. Analiza trendéw i ry.nku Splsane, obserwacje dot'yczqce': | ' )
. - pozwala na przygotowanie + trendéw merytorycznych i komunikacyjnych w obszarze instytucji
parasolowej _ ) ,
. . marki na wykorzystanie szans publicznych z danego sektora
marki instytucji . _ s , .
e s rynkowych, dopasowanie do « dziatan konkurencji instytucji publicznych z danego sektora
P . "l: P-: d istniejgcych trendéw odpowiadajgcych na trendy
ministerstwa, urzedu komunikacyjnych, jak réwniez  szans i zagrozen funkcjonujacych na rynku
zminimalizowanie zagrozen « dziatan konkurencji wykorzystujgcych szanse rynkowe.
rynkowych.

1 c. Analiza grup docelowych
- jej celem jest okreslenie
szczego6towe pod katem
demograficznym
i psychograficznym
poszczegblnych grup docelowych
dla marki instytucji publicznych
np.: interesariuszy, beneficjentéw,
opinii publicznej.

1. Mape i opis poszczegélnych grup docelowych marki

instytucji publicznej z okreslonymi cechami:

+ demograficznymi - wiek, pte¢, dochdd, miejsce zamieszkania,
wyksztatcenie

* psychograficznymi - potrzeby, wartosci, styl i zachowania
zakupowe poszczegoélnych grup docelowych w ujeciu ich
stosunku do “wartosci/potrzeb”, “marek/produktow”,
“konsumowanych mediow i reklam”.

13



ETAPY TWORZENIA STRATEGI MARKETINGOWE) — INSTYTUCJE PUBLICZNE

1. Zbudowanie strategii 1 c. Analiza grup docelowych
parasolowej c.d.

marki instytucji
publicznej np.:
ministerstwa, urzedu

1 d. BIG IDEA dla marki
parasolowej instytucji

publicznej

- okresla architekture

i pozycjonowanie marki gtéwnej
np.: ministerstwa, urzedu, opisuje
jej wyrézniki, cechy i wartosci
budujgce tozsamos¢ marki.

DOKUMENTACJA

(co otrzymuje Klient)

2. “Brand mapy” dla poszczegélnych grup docelowych
opisujace siostrzane marki z roznych kategorii znajdujgce sie

w koszykach poszczegdlnych grup docelowych - do potencjalnego
wykorzystania w celach cross-sellingowych.

1. Szczegbtowy opis poszczegdlnych elementéw marki
instytucji publicznej:

* misja i wizja marki * brand promise
* Insight (potrzeba) konsumencki + brand values
« RTB funkcjonalne i emocjonalne « USP

* Key message

« jaki wizerunek marka instytucji publicznej ma budowa¢ w oczach
konsumentéw/odbiorcow

* jakie elementy architektury marki sg niezmienne, a jakie mozna
modyfikowac.

2. Mapa wizerunkowa marki instytucji publicznej oraz
marek konkurencyjnych z zaznaczeniem obszaréw wspdélnych oraz
wyréznialnych - wyjatkowych dla marki z danego sektora.

14



ETAPY TWORZENIA STRATEGI MARKETINGOWE) — INSTYTUCJE PUBLICZNE

1. Zbudowanie strategii
parasolowej
marki instytucji
publicznej np.:
ministerstwa, urzedu

2. Stworzenie strategii
komunikacyjnych dla
poszczegblnych grup
docelowych/odbiorcéw

1 e. Identyfikacja wizualna
i jezykowa - okresla kluczowe
elementy graficzne oraz
jezykowe budujgce pozgdany
wizerunek np.: urzedu pracy
oraz jego wyréznialnosc.

2 a. Cele komunikacyjne dla
kazdej z grup docelowych

DOKUMENTACJA

(co otrzymuje Klient)

1. Przygotowanie rekomendacji wizualnych w kontekscie
marki parasolowej instytucji publicznej:
« Dobor obrazéw marki i ich parametrow (submodalnosci)
» Propozycji loga, dopuszczalnej kolorystyk/tonalnosci wiodacej
+ Gtos, muzyka i dzwieki marki - dobor parametrow
sensorycznych.

2. Przygotowanie propozycji jezykowych dla marki
parasolowej instytucji publicznej:
+ Stworzenie listy stow i fraz marki (hasta reklamowe, tagline'y,
przywitania, powiedzonka itd.)
+ Stworzenie listy rekomendowanych srodkéw stylistycznych,
lingwistycznych i perswazyjnych.

Okreslenie celow w modelu SMART - biznesowych, marketingowych
i komunikacyjnych marki danej instytucji publicznej na okres
12 miesiecy dla kazdej ze zdefiniowanych grup docelowych.
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ETAPY TWORZENIA STRATEGI MARKETINGOWE) — INSTYTUCJE PUBLICZNE

2. Stworzenie strategii
komunikacyjnych dla
poszczegblnych grup
docelowych,
zdefiniowanych
odbiorcéw (np.:
beneficjenci,
interesariusze, opinia
publiczna)

2 b. Pozycjonowanie marki
instytucji publicznej per
grupa docelowa - ma na celu
dookreslenie stworzonej big idea
dla marki parasolowej w
kontekscie cech i charakterystyk
wyjatkowych dla poszczegbinych
grup docelowych.

DOKUMENTACJA

(co otrzymuje Klient)

1. Szczegoétowy opis per grupa docelowa dookreslajacy
marke parasolowg instytucji publicznej pod katem:

Insight'u grupy docelowe;j

Rozwiniecia brand promise dla kazdej z grup docelowych
Identyfikacji kluczowych RTB funkcjonalnych i emocjonalnych
marki per grupa docelowa

Wyznaczenia kluczowych USP oraz warto$ci marki per grupa
docelowa

Opisania key message per grupa docelowa

Dookreslenia jak wizerunek marki parasolowej instytugji
publicznej ma sie realizowac dla kazdej z grup docelowych.

2. Zaprojektowanie doswiadczen poszczegéinych grup
docelowych na etapie kontaktu z marka instytucji
publicznej:

Stworzenie zalecen dot. generowania pierwszego wrazenia marki
(zerowy i pierwszy moment prawdy)
Budowanie pierwszego kontaktu z marka.

16



ETAPY TWORZENIA STRATEGI MARKETINGOWE) — INSTYTUCJE PUBLICZNE

DOKUMENTACJA

(co otrzymuje Klient)

2. Stworzenie strategii 2 c. Identyfikacja wizualna 1. Przygotowanie rekomendacji wizualnych w kontekscie
komunikacyjnych dla i jezykowa instytucji poszczegdlnych grup docelowych instytucji publicznej:
poszczegdlnych grup publicznej - czyli dookreélenie « Dobér obrazéw marki parasolowej i ich parametréw
docelowych, na poziomie poszczegdinych (submodalnosci)
zdefiniowanych grup docelowych elementéw * Propozycji sub-loga, dopuszczalnej kolorystyk / tonalnosci
odbiorcéw (np.: wizualnych i jezykowych marki wiodacej
beneficjenci, parasolowej. « Gtos, muzyka i dzwieki marki - dob6r parametréw sensorycznych.
interesariusze, opinia
publiczna) 2. Przygotowanie propozycji jezykowych dla

poszczegdlnych grup docelowych w powigzaniu z marka

parasolowg instytucji publicznej:

+ Stworzenie listy stéw i fraz marki (hasta reklamowe, tagline'y,
przywitania, powiedzonka itd.)

+ Stworzenie listy rekomendowanych srodkdw stylistycznych,
lingwistycznych i perswazyjnych.

17



ETAPY TWORZENIA STRATEGI MARKETINGOWE) — INSTYTUCJE PUBLICZNE

DOKUMENTACJA

(co otrzymuje Klient)

Szczegbétowy opis w odniesieniu do kazdej z grup

2 Stworzgnie §trategii 2 d. Lejek sprzedazowy per docelowych instytucji publicznej naktadajgc wyznaczone
komunlk:iufyjnﬁch dla grupa docelowa - okresla ) zavv\\,lxi,era' ytucji pu J Jac wy
532:;5\;:;:;[?),(: Stip Earz.edzllzf\ \ kanaty komunl.kacp, * Przeglad dostepnych kanatow i narzedzi marketingowych (ATL, BTL)

' olejnosc ich wykorzystania dla ; » , , L
zdefiniowanych rsle 2 s cloesledh 2 » Wybdr narzedzi i kanatow marketingowych dopasowanych do kazdej
odbiorcéw (np.: osiggna¢ zatozone cele marki Zgrup d'ocelowyc.h ) ,
beneficjenci, np.: ministerstwa, urzedu per * Instrukcje obs’rugl‘ poslzczegolnych narzedzi .
interesariusze, opinia eas deeslenE * Przyktady komunikatéw dostosowanych do wybranych narzedzi oraz
publiczna) grup docelgwych '

* Schemat lejka sprzedazowego per grupa docelowa
+ Opis kierunkéw konwersji i przeptywu poszczegélnych grup
docelowych vs. cele.
2 e. Mapa drogowa Rozpisany plan komunikacji marketingowej marki
komunikacji marketingowej instytucji publicznej:
per grupa docelowa - mana zawierajgcy rekomendowane narzedzia i kanaty komunikacji oraz ich
celu okreslenie w czasie kolejnos¢ i poziom intensyfikacji per grupa docelowa na okres
12 miesiecy jakie narzedzia 12 miesiecy z ujeciem kazdego miesigca.

i kanaty komunikacji beda
realizowaty przyjete cele.



ETAPY DZIALANIA

Praca koncepcyjna i kreatywna

czyli tworzenie tozsamosci i charakteru marki parasolowej,
jej pozycjonowania i dobieranie jej atrybutow (kolordow,
symboli, obrazéw, muzyki, jezyka) na podstawie zebranych
danych. Po zakonczeniu prac na tym etapie, prezentujemy
koncepcje nazw, wstepnych logotypow, total brandingu

(wraz z okresleniem parametréw zmystowych).

Zbieranie informacji (research), badanie ich
wiarygodnosci i spéjnosci

w celu stworzenia prawdziwego i uzytecznego opisu
rzeczywistosci dotyczacego preferencji odbiorcéw,
konkurencji rynkowej oraz aktualnych trendéw i mod
(np.: z wykorzystaniem danych EMIS, TGl, badan offline
i online). Po wspdlnym zaakceptowaniu zebranych

informadji nastepuije...
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ETAPY DZIALANIA

Badanie koncepcji, konsultacje i poprawki
badanie koncepcji za pomocg wybranych narzedzi
(np. dyferencjat semantyczny Osgooda), a takze dokonanie

analizy SWOT kazdej koncepdji, konsultacje z decydentami.

o

Zatwierdzenie strategii parasolowej marki
czyli ostateczne zaakceptowanie wybranej koncepcji

i odrzucenie tych, ktére w Swietle zdobytej wiedzy

sie nie sprawdza.

Zbudowanie strategii marketingowej
dla poszczegoélnych grup docelowych zakonczone

prezentacjg dokumentdw strategicznych z uwzglednieniem

szczegotowych “road map” czyli plandw komunikacji

marketingowe;.
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INWESTYCJA

Czas realizacji:

Ftap 1. Zbudowanie strategii 5-7 tygodni
parasolowej marki instytucji publicznej
Ftap 2. Zbudowanie strategii 7-9 tygodni

komunikacyjnych dla
poszczegolnych grup docelowych

(per grupa)

Sesje strategiczne
podczas realizacji zlecenia

- ustalane indywidualnie




JesteSmy pewni, ze dzieki poprawnie zaprojektowanej Strategii
Marketingowej Marki uda sie stworzy¢ wizerunek marki instytucji
publicznej jako rozpoznawalnej, prestizowej, zapadajgcej w pamiec
| przyciggajacej uwage wiasciwych interesariuszy.

Zapraszamy do wspotpracy!

W razie dodatkowych pytan - jesteSmy dla Panstwa w petni

dostepni.
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KONTAKT

Pytania?
Zapraszamy do kontaktu

Adres do korespondencji Kontakt Social Media
Premium Consulting Telefon: +48 22 299 25 26 Facebook: /doradztwomarketingowe
Ul. Modzelewskiego 37/U6 Email: biuro@premium-consulting.pl Twitter: @MariuszLodyga

02-679 Warszawa Www: premium-consulting.pl




biuro@premium-consulting.pl @ wWww.premium-consulting.pl



