


el powslania siecCl

StworzyC marke, ktéra moglaby w calej Polsce wzmocni€ prowadzong przez
gospodarstwa hodowlane sprzedaz bezposrednia / dziatania handlowe.

Narzedzie:

»komunikacji walorow Swiezej ryby

medukacji na temat ryb i hodowli

=budowy catorocznego popytu

mstworzenie marki i promocja zasad jej budowania

medukacja i integracja Srodowiska



Wprowadzenie

Podstawowe informacje.
Umiejscowienie projek
wsrdd innych dziatan.
Kluczowe problemy.
Zadania jakie
postawiono

przed marka

Strategia marki

Korzenie marki, tradycja.

Pole dziatalnosci.
Cechy wyrézniajace.
Podejscie do analizy

grupy docelowe;j.

Misja, wartosci.

Nazwa i ClI

Wprowadzenie do
poszukiwania nazwy.
Komentarz, ocena
nazwy. Wytyczne dot.
identyfikacji, (max 5
elementow).

Stan prac designerow.

Wdrozenie

Harmonogram
budowy sieci. Etap |
— zawigzanie grupy

inicjatywnej.

Nastepny krok

Co dalej?




OodasStawowe INnformacje O projekcie

PROMOCIA

Kreowanie popytu, czyli
zachowan konsumenckich.

ROZWO)

Podnoszenie standardow
istniejacej sieci, w tym lepsza
identyfikacja punktéw.
Rozwdj oferty: patroszarnie
(w ramach sprzedazy bezp.),
smazalnie (agroturystyka)

Przemys$lana komunikacja.

2013/2014

2014/2015

Wartos$¢
srzedazy



miejscowienie projekiu wsro
promujacvch karpia

PROBLEM :

Wizerunek

= Mato znana tozsamosé
= Odchodzenie od tradycji
= Deprecjacja karpia

Swieta

= Spadek udziatu ryby zywej
(problem jego tempa )

= Kreowanie opinii

Kreowanie popytu
= Brak polityki panstwa
= Struktura gatunkowa
= Konkurencja & import

INnyc

Narzedzia rozwigzania problem
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.................................... SIeCI deta“CZﬂe

Wiasna sieé

Konsolidacja

Liderzy opinii

HoReCa

Kreowanie dystrybucji
= Brak wlasnego kanatu.

= QOgraniczona zdolnos¢
kreowania dystrybucji, rynku

Sprzedaz
bezposrednia

Pro handlowy
charakter
projektu




uczowe problemy branzy | oczekiwane
odd2|a%vwan|e Dr0|ektu

Wizerunek

= Mato znana tozsamos¢
= QOdchodzenie od tradycji
= Deprecjacja karpia

Swieta

= Spadek udziatu ryby
zywej (problem jego
tempa )

Kreowanie popytu
= Brak polityki panstwa
= Struktura gatunkowa
= Konkurencja & import

Dystrybucja
= Brak wlasnego kanatu.

= Ograniczona zdolnosc¢
kreowania dystrybucji, rynku

Gbszarty aktywnoscl

Sprzedaz grudniowa
= Procesy konsolidacji
= Koordynacja dziatan PR

Wygoda

= Koniecznosé
zaoferowania form
bardziej
przetworzonych

Certyfikacja

= Standardy wtasne,
wyzsze do norm

= Alternatywnosc¢
wzgledem GAP

Pozadane precepcje

Walory

Zdrowotne
Smakowe
Niskokalorycznosc¢
Lekkostrawno$¢
Réznorodnosé

Lifestyle

Wkomponowanie
w styl zycia Polakéw

Codziennie / dla
kazdego

Sytuacje zakupowe

Wskazanie gdzie, kiedy
Blisko / zawsze

-%....Dobrostan

Tozsamosé
= Wyjatkowo$¢ produktu

= Ekstensywno$¢ jako dobra
tradycja

Wiesz co jesz

= Samo zdrowie

= To co najlepsze

= Jedz i rozkoszuj sie!

Przyjedz i kup

= W miejscach
oznaczonych
markg X

B2B (Sieé dla Sieci)
= Mamy jakos¢ i standardy
= Bedziemy kreowac rynek

= Kluczowi gracze
(najwiekszy potencjat)

Zawsze
SwieZe
!
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Strategia marki

Korzenie marki, tradycja.
Pole dziatalnosci.

Cechy wyrézniajace.

Osobowos$¢. Analiza
grupy docelowe;j.

Wprowadzenie

Podstawowe informacje.
Umiejscowienie projektu
ws$rdd innych dziatan.
Kluczowe problemy
branzy. Zadania jakie
stawiamy przed markag

Misja, wartosci.

Nazwa i ClI

Wprowadzenie do
poszukiwania nazwy.
Komentarz, ocena
nazwy. Wytyczne dot.
identyfikacji, (max 5
elementow).

Stan prac designerow.

Wdrozenie

Harmonogram
budowy sieci. Etap |
— zawigzanie grupy

inicjatywnej.

Nastepny krok

Co dalej?




orzenie, tradycja

Co czyni nas wyjatkowym? Co z tradycji jest dla nas wazne?
Jak powstata nasza marka? - skad przychodzimy.

*Nasza historia ma 800 lat. Od péznego Sredniowiecza kuchnia polska stynéela
w Europie z r6znorodnosSci potraw z ryb stodkowodnych a rzeki i pojezierza
Rzeczpospolitej obfitowaty w ryby rozmaitych gatunkow.

*Nowinki z innych krajow i troche nasz kompleks zascianka, sprawity, ze
dania z ryb zeszly na dalszy plan. Mimo, iz wspoéfczeSnie zgodnie dietetycy
i lekarze zalecajg ich regularne spozycie nie mamy sie czym pochwaliC.

*Marka nasza powstata zbiorowym wysitkiem ludzi, ktérzy na co dzien hodujg
ryby. Karpiarzy, hodowcéw ryb tososiowatych i jesiotrowatych. Jest otwarta dla
wszystkich, ktorzy chcg Polakom przypomnie€ jedzenie ryb.



ole dZlatalnosCl

Na czym si€ znamy? Na jakim rynku dziatamy? Jak dziata konkurencja.

»Zajmujemy sie hodowl3, jesteSmy Rybakami. Znamy si€ na tradycyjnych
metodach hodowli, w naturalnych warunkach w towarzystwie innych gatunkéw
ryb i réznorodnej roSlinnoSci, ptakéw.

=Znamy si€ na zapewnieniu dobrostanu na wszystkich etapach. Od hodowli,
poprzez przechowywanie, aZ po transport do punktéw sprzedazy.

*Dzi$ musimy konkurowac z zupelnie innym podejSciem do hodowli.
Konkurencjg stajg sie produkty strategicznie wspierane w ramach narodowych
strategii rozwoju eksportu i farmy rybne, przemystowy tucz i import z
dalekiego wschodu.

*Dla konsumenta krotki proces produkcji przektada sie na niskg jakoSc.



echy wyrozniajgce

W czym jesteSmy lepsi od konkurencji? Dlaczego jesteSmy wyjatkowi?
Za co cenig nas konsumenci i konkurenci?

*To co nas wyrdznia to gwarancja pochodzenia. 100% pewnoSc¢ skad pochodzi
ryba, jak byta karmiona, tego, Ze zapewniono jej ekstensywne warunki.

*Mamy znakomity produkt. Dobre ryby sg zdrowe i petne wartoSci.

"Rybacy to dumni ludzie, ktérzy z pasja podchodzg do tego, co robia.
Ma to absolutnie bezpoSredni wptyw na to jaki produkt dostaje klient.
Dlatego nasze ryby smakujg inaczej.

"Nie zatrudniamy ludzi spoza branzy. Dzi$ klientdw obstugujg rybacy, nasi
najblizsi wspotpracownicy. Na pewno teZ do samej sprzedaZy nigdy nie
zatrudnimy ludzi, ktorzy nie kochajg ryb przyrody, ryb i atmosfery stawow.



otencjalny klien

Do kogo sie zwracamy? Jakie sa potrzeby naszych klientéw, ich problemy? Jak zyja, w czym
mozemy by¢ im pomocni? Co dla nich oznacza bycie naszym klientem? Jaki jest nasz ,wymarzony
klient”. Wiecej niz grupa celowa. Nasza relacja z konsumentem.

"Zmienne spoteczno-demograficzne w niewielkim stopniu wptywajg na opinie i
zachowania zwigzane z konsumpcjg ryb. Wszystko ttumaczy styl Zycia.
=Krotkookresowo problemem jest brak wiedzy na temat ryb, brak kontaktu

z rybami i wprawy, znajomosSci sposobéw ich przyrzgdzania. Zwtaszcza wsrod
mtodego pokolenia.

sStrategicznie problemem jest wkomponowanie ryb w wyobrazenia Polakow
o zdrowym stylu zycia. Marka powinna obok walorow ryb i sposobdw ich
przyrzadzania/podania budowac réwniez Swiadomosci, iz dobre
samopoczucie/wellness zaczyna si€ od jedzenia.



Sposob podejscia do grupy
docelowej

Jedzg w biegu, jedzg
dania gotowe

Zabiegani, zyja w
pospiechu, nie majg na
nic czasu; wiodg mato

,jakosciowe” zycie

Sceptyczni lub obojetni
wobec wartosci odzy-
wczych, waloréw jedzenia

Niska cena i duza
ilos¢ pozywienia
[tzw. zjadacze]

Chcg zy¢ lepiej, ale potrzebuja
motywacji, wsparcia,
kibicowania

Metoda matych
krokow starajg sie jes¢
zdrowiej

Uprawiajg jakas
forme sportu

Kupujg produkty typu:
fit / light

Sport bywa dla nich
usprawiedliwieniem kiepskiej
diety lub odstepstw od diety

Starajg sie racjonalnie
planowaé myslec o jedzeniu:
wybierajg, decydujg co trzeba
a co warto kupi¢ w wariancie
premium

Swiadomi przetworzonej
zywnosci, stad czesto jadajg
naprawde zdrowo

Kobiety w ciqzy i matki
matych dzieci

Kupujg od rolnika, od rodziny

Foodesign

[NSPIRE

smarter branding

Celebrowanie zycia;
holistyczne podejscie:
Jjestem tym co jem, jestem
tym co posiadam, jestem
tym co mysle

Chec zycia blizej natury
i prostego jedzenia

Niejednokrotnie samodzielnie
uprawiajg jakis ogrodek (jest to
dla nich element bycia w
symbiozie z Matkg Naturg)

Chcg rozwijaé swoje
umiejetnosci kulinarne,
gotowac nie straci¢ wartosci
odzywczych

i Spostrzezenia/insighty
@ Sport & wellness
B Zwigzane z jedzeniem



Nie jedzg ryb. Chcieliby zmieni¢ diete, ale to trudne.

* Spostrzezenie: nawykow
zywieniowych nie da sie
zmienic€ z dnia na dzien. Ludzie
robig to matymi
kKrokami | Swietujg mate sukcesy.

* \Wniosek: marka powinna
pokazac, ze rozumie wyzwania

| I 4 1 ]

Rekomendacja: marka powinna by¢ aktywna PRowo w
konteks$cie matych krokow — prezentowa¢ ryby jako alternatywa
dla czerwo-nego miesa, dla smazenia i dla ograniczonego
zestawu potraw/produktow.
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Nie jedzg ryb. Sg aktywni, zaczeli ¢wiczyc.

» Spostrzezenie: ludziom
latwiej przychodzi podjecie
aktywnosci fizycznej niz
zmiana diety. Aktywnosc
fizyczna a czasem
weekendowa mobilnosc jest
dla nich niejednokrotnie

n | ] | ] n | ] | ] |
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Rekomendacja: marka musi by¢ aktywna outdoor,
w miejscach aktywnos$ci, zwlaszcza weekendowej.

*VVIHUSCNK. IlidiRd pOwlIlllid DYU
obecna w miejscach, g@ie












ISja, ce

O co walczymy, co jest nas wazne? Co wnosimy?
Jaki wplyw mozemy mieé na zycie konsumentéw?

"Ryby powinni jeS¢ wszyscy. Sg odzywcze, niskokaloryczne, lekkostrawne.
=Dietetycy, lekarze i kucharze bezskutecznie zachecajg Polakow do jedzenia ryb.

=Nie chcemy dominacji wysoko przetworzonych produktéw na naszych stotach.
Nie chcemy bySmy jako Polacy tracili swojg kulinarng tozsamosci. Wreszcie

nie chcemy zyC w kraju komplekséw kulinarnych, ktére sprawity, Ze nie potrafimy
lansowaC swego.

*Mamy Swietne ryby i musimy zrobi¢ wszystko by utrzyma¢€ stan i jakos
hodowli. To jest to nasze kulinarne dziedzictwo, czeSC narodowej tozsamosSci.



oncepcja / 1dea

Podsumowanie w jednym zdaniu. Nie hasto reklamowe.
WartosS¢ i cel - dobrze napisane.

=Cudze chwalicie swego nie znacie. Jemy coraz bardziej przetworzone rzeczy,
coraz ubozsze w wartoSci, coraz mniej naturalne. Zapominamy o prostych
i smacznych daniach, zubazamy swojg kuchni€ i palete smakéw.

*Sami teZ nie wiemy, Ze jeszcze kilkuset Rybakow srédlagdowych mamy.
=\W nich nadzieja. Dla nich petne wsparcie.



oasumowanie

= Kategoria:

" Grupa doc.:

= |dea marki:

JesteSmy siecig zrzeszajgcg X gospodarstw rybackich, ktore
prowadzg handel w ponad Y lokalizacjach. Ich oferta obejmuje
ponad Z gatunkow

dla ludzi aktywnych, mobilnych, szukajgcych wartoSciowych
i smacznych produktow

oferujemy Swieze ryby, porady, przepisy oraz moZzliwoSc¢
poznania ich walorow blisko naturalnego Srodowiska i ludzi,
ktorzy wiedzg o nich wszystk.



Wprowadzenie

Podstawowe informacje.
Umiejscowienie projektu
ws$rdd innych dziatan.
Kluczowe problemy
branzy. Zadania jakie
stawiamy przed markag

Strategia marki

Korzenie marki, tradycja.
Pole dziatalnosci.

Cechy wyrézniajace.

Osobowos$¢. Analiza
grupy docelowe;j.
Misja, wartosci.

Str. 2

Str. 7

Nazwa i ClI

Wprowadzenie do
poszukiwania nazwy.
Komentarz, ocena
nazwy. Wytyczne dot.
identyfikacji, (max 5

elementow).
Stan prac designerow.

Str. 16

Wdrozenie

Harmonogram
budowy sieci. Etap |
— zawigzanie grupy

inicjatywnej.

Nastepny krok

Co dalej?

Str. 20




prowaadzenie do poSZukiwania nazwy

Kazdej marce potrzebne sg 3 rzeczy:

"Energia — autentyczna cheC zmiany obecnego stanu, zaoferowania czego$
lepszego, poprawy jakoSci czyjegos zycia. Nie majgc wielkich pieniedzy,
infrastruktury, dostepu do pétek, mediow itd. to ona musi dac site do walki

o realizacje misji, celéw biznesowych i o wlasng satysfakcje. Zadne certyfikaty,
tego nie zatatwig. Pytanie: gdzie trzeba tej energii szukaC?

»WiarygodnoSc€. Pytanie: gdzie wiedza o produkcie i arkanach rzemiosta,
kompetencje, rzetelnoScC, gwarancja?

=Story, opowieSC, to co ludzie kupujg tak naprawde. Pytanie: gdzie ich szukaC?

Wszystkie odpowiedzi sg bardzo podobne —u Was, w Was!



NASI RYBACY



echy, atuty

"\Wycigga profesje z niebytu, nazywa, kaze szukac istniejgcych skojarzen

i wypetni¢ nowymi

=Szturmem wprowadza do grona powszechnie rozpoznawalnych profes;ji, grup
zawodowych, obok rolnikow, gérnikdéw, gorali, pojawiajg sie rybacy

sSumuje istnienie kilkuset ludzi i gospodarstw, oddajgc kazdemu efekt
synergii/skali, 1+1+1 = 3

"Pozwala traktowaC komercyjng marke w sposéb nalezny organizacjom
pozarzgdowym, stowarzyszeniom, instytucjom pozytku publicznego (ktore
podobnie jak gérale i gornicy nie ptacg za media); taka nazwa generuje
oszczednosSci



echy, atuty

"Budzi sympatie

mGeneruje postrzeganie jako polscy co istotne w zmaganiach z importem,
percepcjami od czeskiego po chinski; robi to wdziecznie/subtelnie

"Jest tatwa w stosowaniu, w potocznym jezyku: Co tam u..., A co na to Nasi
Rybacy, U..., Od..., Dla..., Jade do..., Kupitem u..., Polecajg..., Rekomenduja...
"Co najwazniejsze, buduje ,przywigzanie do ziemi” vs. znaki jakoSci, np. Teraz
Polska, ktére nie majg tego elementu, sg odmiejscowione i oderwane od
apelacji (znanych z produkcji wina)

"Buduje SwiadomoSc tej grupy zawodowej ale demokratycznie, otwierajgc sie
na cate Srodowisko



yltyczne dotyczgce identyfikacjl wizualnej
\%mbollkl [1/2]

zerunkowe
=Prostota

sNowoczesnoSC¢

»Kolorystyka jasna, pastelowa, delikatna (zgodna z osobowoScig marki)

Zwigzane z priorytetem w postaci roli outdooru
sZauwazalnoS¢ w terenie (w roznym otoczeniu, z réZnej odlegtosci)
"Hierarchizacja informac;ji



ytyczne dotyczace identyfikacji wizualnej
symboliki [2/2]

Zwigzane z projektem 5 100
*Minimalizm - ograniczenie iloSci elementéw

definiujgcych sieC, punkt sprzedazy

»t atwoS¢ adaptacji — gdyz kazdy punkt bedzie inny!

*Mobilnos$¢ — uwzglednienie mozliwos$ci funkcjonowania czasowego/weekend,
powstania stoisk firmowanych mark3g itp.

sTopografia — problem dojazdu, zjazdu z drogi, strzatek kierunkowych itp.
=Niskie koszty

=Branding — mySlenie w kategoriach marki, jej wyréznialnoSci,
zapamietywalnoSci, budowania jej na réznych zmystach
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4. Opraoowame strategii




dKres prac designherow

"Logo, w tym/plus system graficzny réznicujgcy gatunki ryb
»Typografia, kolorystyka, pola ochronne
mZasady prezentacji znaku

»Key visual — graficzny / wizualny motyw przewodni
=Branding punktow sprzedazy

»Podstawowe noSniki: pylony/flagi, ulotki, tablice kierunkowe
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Wdrozenie
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