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1. Wprowadzenie

iniejsze opracowanie stanowi dokument strategiczny wskazujacy cele, metody i narzedzia

w zakresie promocji gospodarczej, traktowanej jako jeden z kluczowych elementéw realizacji,

okreslonych ustawowo, zadan samorzadu wojewddztwa, a wiec takze Wojewddztwa Podla-

skiegol. Do zadan tych nalezy, miedzy innymi, pobudzanie aktywnosci gospodarczej oraz
podnoszenie poziomu konkurencyjnosci i innowacyjnosci gospodarki wojewddztwa.

Koniecznos$¢ rozpoczecia prac nad Strategiq Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego wynikata
z analizy uwarunkowan ekonomicznych, spotecznych i wizerunkowych regionu oraz jego otoczenia
krajowego i miedzynarodowego. Analiza ta uwidocznita potrzebe przedefiniowania priorytetéw obec-
nej polityki promocyjnej obszaru i podjecia dziatan zmierzajagcych do pobudzenia tempa rozwoju regio-
nalnej gospodarki, zwiekszenia naptywu inwestycji oraz poziomu eksportu towaréw i ustug wytwarza-
nych w wojewddztwie podlaskim. Szczegdlnej wagi nabrato przekonanie, aby w powszechnej $wiado-
mosci region zaczat by¢ wprost utozsamiany z nowoczesnoscia, innowacyjnoscig, miejscem pochodze-
nia doskonatych, zaawansowanych technologicznie produktéw i wysokiej jakosci ustug, ktore sg wy-
twarzane i realizowane przy petnym uwzglednieniu wymogoéw zwigzanych z ochrong $rodowiska natu-
ralnego.

Celem opracowania Strategia Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego jest zaplanowanie -
w perspektywie dtugookresowej - partnerskich dziatarn promocji gospodarczej regionu, ktére pozwolg
na wsparcie aktywnosci podlaskich przedsiebiorcéw w zakresie zaprezentowania ich firm i produktéw,
w tym takze dziatalnosci eksportowej. Strategia stuzy¢ ma takze jednostkom samorzadu terytorialnego
regionu w zakresie pozyskiwania nowych inwestoréw zewnetrznych. Autorzy strategii za niezwykle
wazne uznali rowniez zaplanowanie takich dziatan promocyjnych, ktére zaktywizujg inwestycje we-
wnetrzne. Niniejszy dokument zwraca wiec szczegélng uwage na konieczno$¢ wzmacniania wspotpracy
partnerskiej w zakresie promocji gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego oraz budowania tak zwanej
kultury przedsiebiorczosci poprzez tworzenie klimatu do rozwoju aktywnosci gospodarczej w regionie.

Strategia Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego zostata przygotowana w oparciu o badania
i analizy prowadzone przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Podlaskiego. Do stworzenia doku-
mentu przyczynity sie takze powszechnie dostepne opracowania okreslajace lokalne oraz zewnetrzne
uwarunkowania aktywnosci gospodarczej wojewddztwa podlaskiego w zakresie promocji gospodarczej
regionu, uwzgledniajace kontekst gospodarki narodowej, europejskiej oraz globalnej. Elementem, ktory
nadat ostateczny ksztatt niniejszej Strategii byty badania sondazowe firm, rozmowy oraz konsultacje
z przedsiebiorcami i instytucjami otoczenia biznesu - analizy te pozwolity na poznanie rzeczywistych
probleméw, potrzeb i oczekiwan wobec dziatan z zakresu promocji gospodarczej Wojewddztwa Podla-
skiego podejmowanej przez samorzad.

Strategia Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego byta przedmiotem dyskusji Grupy Roboczej,
powotanej Uchwatg nr 120/1434/2016 Zarzadu Wojewddztwa Podlaskiego oraz poddawana byta

LArt. 41 ust. 1w zwigzku z art. 11 ust. 2 pkt 1, 6 i 8 Ustawy z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie woje-
wodztwa (Dz. U. z 2016 1., poz. 486 z pdzn. zm.)
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konsultacjom spotecznym. Zostata opracowana przez Referat Obstugi Inwestora i Promocji Gospodar-
czej Departamentu Wspotpracy z Zagranicg i Promocji (DWZ).

Strategia Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego - jako dokument promocji gospodarczej re-
gionu diagnozuje kilka ptaszczyzn uwarunkowan: ogdélng sytuacje gospodarcza wojewddztwa, jego
atrakcyjnos¢ inwestycyjng i konkurencyjnos¢, eksport i import, bada takze wizerunek regionu. Doku-
ment okresla ponadto dotychczasowe dziatania promocyjne, wskazujac réwniez mocne i stabe strony
regionu, identyfikuje szanse i zagrozenia jego rozwoju, uwzgledniajac polityke eksportowa oraz bezpo-
$rednie inwestycje zagraniczne. Strategia formutuje misje, wizje oraz cele strategiczne i operacyjne
w zakresie promocji gospodarczej wojewddztwa. W tym aspekcie wskazuje grupy docelowe, rynki oraz
branze, a takze narzedzia promocyjne. Przedstawia wybrane projekty promocji gospodarczej, rekomen-
duje narzedzia finansowania zatozonych celéw strategicznych, wskazuje zatozenia odnosnie do moni-
toringu i ewaluacji realizacji strategii.

Strategia Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego jest spéjna z trescig innych dokumentéw
strategicznych. Powstata w okresie realizacji obecnie obowigzujgcej Strategii Rozwoju Wojewddztwa
Podlaskiego, dlatego wykracza poza nakreslone przez nig ramy czasowe, a w niektérych przypadkach -
jak w czesci dotyczacej zagadnienn marketingowych i promocyjnych - zawiera prébe rozwiniecia oraz
nowego zaakcentowania kierunkéw dziatan promocyjnych przyjetych w dokumentach nadrzednych.
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2. Woybrane elementy diagnozy
Wojewddztwa Podlaskiego w kontekscie
promocji gospodarczej regionu

2.1. Ogodblna sytuacja gospodarcza Wojewddztwa Podlaskiego

a potrzeby Strategii Promocji Gospodarczej Wojewoédztwa Podlaskiego analizie zostaty poddane

kluczowe wskazniki makrogospodarcze, odzwierciedlajgce kondycje gospodarczg wojewddz-

twa podlaskiego oraz czynniki odznaczajace sie szczegdlnym wptywem na poziom jego inno-

wacyjnosci i atrakcyjnosci inwestycyjnej. Wyboru indykatoréw dokonano w oparciu o wnioski
wyprowadzone z diagnozy przeprowadzonej na potrzeby opracowania Strategii Rozwoju Wojewddztwa
Podlaskiego do 2020 roku. W analizie uwzgledniono dane za lata 2011-2015 (dane za 2016 rok,
W momencie tworzenia niniejszego dokumentu, nie byty jeszcze w petni dostepne), aby zbadac pozycje
wojewddztwa podlaskiego wzgledem innych regionéw, w poréwnywalnym okresie.

Jednym z gtéwnych parametréw, bedacych miarg rozwoju gospodarczego, jest Produkt Krajowy Brutto.
Wedtug danych Eurostat z marca 2017 r., w 2015 r. wojewddztwo podlaskie wytworzyto PKB na po-
ziomie 9 453 mln euro, co stanowi 2,2% PKB Polski i 0,06% UE. Wynik uplasowat wojewdédztwo podla-
skie na 15. - przedostatnim miejscu w skali kraju, jedynie tuz przed wojewddztwem opolskim (tab. 1).
O ile jeszcze w latach 2011-2014 wojewédztwo podlaskie wyprzedzato w tym rankingu wojewddztwo
lubuskie, sytuacja ta zmienita sie w 2015 r.; na uwage zastuguje fakt, iz dystans pomiedzy wojewddz-
twem podlaskim a - pozostajacym na ostatniej pozycji - wojewddztwem opolskim, zmniejszyt sie. Wo-
jewddztwo podlaskie, wsréd wszystkich regiondow administracyjnych, charakteryzuje sie rowniez naj-
nizsza dynamika wzrostu PKB liczonego w biezacych cenach rynkowych; wskaZnik ten jest bardzo nie-
korzystny dla regionu. Poniewaz PKB stanowi miare wzrostu gospodarczego, wartos¢ tego wskaznika
pokazuje, ze wojewddztwo podlaskie rozwija sie mniej dynamiczne niz pozostate regiony w Polsce?.

W 2015 r. PKB w przeliczeniu na jednego mieszkanca w wojewddztwie podlaskim wyniosto 7 900 euro
- tyle, co wojewddztwa podkarpackie i warminsko-mazurskie, oraz wiecej niz lubelskie przy sredniej dla
Polski 11 200 euro (tab. 2). Tym samym warto$¢ wytworzonego PKB w cenach biezacych wynosita
70,5% sredniej dla Polski i 27,3% Sredniej unijnej. Wojewddztwo opolskie, ktére zajmuje ostatnig pozy-
cje w Polsce pod wzgledem catkowitego PKB wytwarzanego w regionach w ujeciu na mieszkanca, wy-
przedza wojewddztwo podlaskie (11. pozycja w zestawieniu). Nalezy zauwazy¢, ze podlaskie charakte-
ryzuje sie rdwniez najnizsza, po swietokrzyskim, dynamika wzrostu PKB na mieszkanca w stosunku do
2011 r. (wzrost o 9,7%), a regiony bedace wowczas w rankingu za wojewddztwem podlaskim: podkar-
packie, warminsko-mazurskie - osiggnety wieksza dynamike wzrostu (odpowiedni: 14,5% i 11,3%).

2 Opracowano na podstawie danych Eurostat, dostepnych na stronie internetowej: http://ec.europa.eu/eurostat/,
2017.
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Tabela 1. Produkt Krajowy Brutto (PKB) w biezacych cenach rynkowych w odniesieniu do Unii
Europejskiej oraz Polski, a takze w podziale na wojewddztwa (stan na lll 2017 r.; w min EUR)

Lp.  Wyszczegélnienie 2012 2013 2014 2015 2%’1';’;3‘131
UE-28 13192553 | 13448656 13558630 @ 14002591 @ 14714029 111,5%
Polska 380 239 389 369 394721 410 990 429 794 113,0%
Wojewddztwa:

1. | Mazowieckie 82576 85 282 87291 91213 95 160 115,2%
2. | Slaskie 49 086 49 529 49 157 51040 53286 108,5%
3. | Wielkopolskie 35766 36 982 38071 39779 42236 118,0%
4. | Dolnolaskie 32771 33438 33416 34781 36 197 110,4%
5. | Matopolskie 29 281 29 887 30522 32025 33947 115,9%
6. | todzkie 23182 23821 24082 25089 26113 112,6%
7. | Pomorskie 21599 22590 22 641 23380 24707 114,4%
8. | Kujawsko-Pomorskie 16 912 17 221 17 599 18 174 19 031 112,5%
9. | Podkarpackie 14738 15033 15510 16 095 16 803 114,0%
10. | Lubelskie 14925 15 360 15 665 16 030 16 424 110,0%
11. | Zachodniopomorskie 14 258 14 583 14 685 15376 16 259 114,0%
12. | Warminsko-Mazurskie 10 317 10 489 10 619 11039 11 442 110,9%
13. | Swietokrzyskie 9 609 9 638 9 498 9867 10 201 106,1%
14. | Lubuskie 8374 8573 8714 9 180 9513 113,6%
15. Podlaskie 8656 8 684 8943 9226 9453 109,2%
16. | Opolskie 8190 8 260 8310 8696 9022 110,1%

Zrédto: opracowano na podstawie danych Eurostat, dostepnych na stronie internetowej:
http://ec.europa.eu/eurostat/, 2017.

Tabela 2. Produkt Krajowy Brutto (PKB) w biezacych cenach rynkowych na mieszkanca - w odniesie-
niu do Unii Europejskiej oraz Polski, a takze w podziale na wojewddztwa (stan na Il 2017 r.; w EUR)

Lp. Wyszczegdlnienie 2011 2012 2013 2014 2015 2%‘1’;’;‘(‘)"1"‘1
UE-28 26 100 26 600 26700 27 600 28900 110,7%
Polska 9900 10 100 10 300 10 700 11200 113,1%
Wojewddztwa:

1. | Mazowieckie 15 700 16 100 16 400 17 100 17 800 113,4%
2. | Dolnoslaskie 11200 11 500 11 500 12 000 12 500 111,6%
3. | Wielkopolskie 10 400 10 700 11 000 11 500 12 200 117,3%
4. | Slaskie 10 600 10 700 10 700 11 100 11 600 109,4%
5. | Pomorskie 9 500 9 900 9 900 10 200 10 700 112,6%
6. | kodzkie 9 100 9 400 9 600 10 000 10 500 115,4%
7. | Matopolskie 8 800 8 900 9 100 9 500 10 100 114,7%
8. | Zachodniopomorskie 8 300 8 500 8 500 9 000 9 500 114,4%
9. | Lubuskie 8 200 8 400 8 500 9 000 9 300 113,4%
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Lp. Wyszczegdlnienie

2011

2012

2013

2014

2015

Dynamika

2015/2011
10. | Kujawsko-Pomorskie 8100 8200 8 400 8700 9 100 112,3%
11. | Opolskie 8100 8200 8 300 8700 9 000 111,1%
12. | Swietokrzyskie 7 500 7 600 7 500 7 800 8100 108,0%
13. | Podkarpackie 6 900 7 100 7 300 7 600 7 900 114,5%
14. | Podlaskie 7 200 7 200 7 500 7 700 7 900 109,7%
15. Warminsko-Mazurskie 7 100 7 200 7 300 7 600 7 900 111,3%
16. | Lubelskie 6 900 7 100 7 300 7 400 7 700 111,6%

Zrédto: opracowano na podstawie danych Eurostat, dostepnych na stronie internetowej:
http://ec.europa.eu/eurostat/, 2017.

Najwiekszy wolumen wartosci dodanej brutto (WDB) w wojewddztwie podlaskim wytwarza dziatalnosé
ustugowa, nastepnie przemyst i budownictwo, ktére w ostatnich latach charakteryzuja sie najwyzsza
dynamika wzrostu, a nastepnie: rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo (tab. 3).

Tabela 3. Wartos$¢ dodana brutto (ceny biezace) w Wojewddztwie Podlaskim - PKD 2007 - ESA 2010

[w min PLN]

Wyszczegdlnienie 2010 2011 2012 2013 2014 2%’1"‘;';‘3‘1%
fo‘f,'vrl“eft"vvv‘; :ersyrl‘)':ﬁ‘t”v;’o 2211 2543 2439 2897 2530 114,4%
Przemyst i budownictwo 8077 8 808 9096 9 310 10 094 125,0%
Dziatalnos$¢ ustugowa 18 724 19 995 20 660 21116 21 610 115,4%

Ogétem \ 29 012 31346 \ 32195 \ 33323 \ 34234 118,0%

Zrédto: opracowano na podstawie danych z Banku Danych Lokalnych GUS, dostepnych na stronie internetowej:
https://bdl.stat.gov.pl/BDL/, 2017.

Struktura gospodarki, mierzona wartoscig dodana brutto (WDB) w wojewddztwie podlaskim, w ogdl-
nym ujeciu, jest zblizona do struktury krajowej (poza rolnictwem), tzn. najwiekszy udziat ma sektor
ustugowy (63,1%), a rolnictwo osiaga najmniejsza wartos$¢ (7,4%). Wartos$¢ ta w przedziale lat 2010-
2014 wykazuje tendencje wzrostowa na poziomie 14,4%. Jak wynika z ponizszego wykresu nr 1, udziat
rolnictwa w wartosci dodanej brutto (WDB) Polski wynosi 2,8%, natomiast w wojewddztwie podlaskim
jest prawie trzykrotnie wyzszy, osiggajac poziom 7,4%. Podlaskie prezentuje réwniez wyzszy o 0,3% niz
w kraju udziat ustug w strukturze WDB.

Wiodacymi branzami w gospodarce wojewédztwa podlaskiego sa, miedzy innymi: przemyst rolno-spo-
zywcezy (w tym produkcja zywnosci wysokiej jakosci), przemyst metalowo-maszynowy, drzewny i bu-
dowlany, sektor medyczny, energetyczny oraz turystyczny. Coraz wiekszg role w strukturze branz go-
spodarki wojewddztwa podlaskiego odgrywa dynamicznie rozwijajacy sie przemyst oraz ustugi wyso-
kich technologii, obejmujacy przede wszystkim produkcje specjalistycznego sprzetu medycznego, elek-
tronike czy technologie informatyczne.
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Wykres 1. Struktura wartosci dodanej brutto w 2014 r. w Wojewddztwie Podlaskim na tle kraju [w %]

B Wojewodzbtwo Podlaskie
M Polska

Rolnictwo, Przemyst i Dzigtalnosc
lesnictwo, budownictwo ustugowa
fowiectwo,
rybactwo

Zrédto: opracowano na podstawie danych z Banku Danych Lokalnych GUS, dostepnych na stronie internetowej:
https://bdl.stat.gov.pl/BDL/, 2017.

Wedtug danych na dzien 31 XII 2016 r. w wojewddztwie podlaskim w rejestrze REGON zarejestrowa-
nych byto 99 956 podmiotéw gospodarczych i 7 114 spétek handlowych, w tym 901 to spoétki z udzia-
tem kapitatu zagranicznego. W poréwnaniu z rokiem 2010 r., ogdlna liczba podmiotéw gospodarczych
zwiekszyta sie o 8,8%, w tym wzrost na poziomie 8,4% odnotowano w sektorze prywatnym (tab. 4).
Jezeli chodzi o liczbe zarejestrowanych przedsiebiorstw w rejestrze REGON, na koniec roku 2016
wyniosta ona 8 093 podmioty. W poréwnaniu do roku poprzedniego, odnotowano wzrost na poziomie
4,9%.

Tabela 4. Podmioty Gospodarki Narodowej® zarejestrowane w rejestrze REGON w Wojewddztwie
Podlaskim w latach 2010-2016 (stan na dzien 31 XIl 2016 r.)

. Dynamika
Wyszczegdlnienie 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
2016/2010
Ogoétem 91876 91738 94721 96 517 98 339 99 309 99 956 108,8%
Sektor publiczny 3065 3103 3230 3164 3125 3063 3049 99,5%
Sektor prywatny 88811 | 88635 | 91491 | 93353 | 95187 | 95713 | 96309 108,4%

Rolnictwo, lesnictwo,

. . 3582 3630 3686 3746 3042 2975 2902 81,0%
towiectwo i rybactwo

Przemyst i budownictwo 19646 | 19490 | 20182 | 20535 | 21066 | 21344 | 21 649 110,2%

Dziatalnos$¢ ustugowa 68646 | 68618 | 70853 | 72236 | 76921 | 74812 | 75405 109,8%

? dane bez 0séb prowadzacych gospodarstwa indywidualne w rolnictwie.

Zrédto: opracowano na podstawie danych Banku Danych Lokalnych GUS, dostepnych na stronie internetowej:
https://bdl.stat.gov.pl/BDL/, 2017.

Struktura Podmiotéw Gospodarki Narodowej w wojewddztwie podlaskim zblizona jest do struktury
tych podmiotow w kraju, ze zdecydowang przewagg sektora ustug. Nalezy jednak nadmieni¢, iz w przy-
padku sektora: Rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo, wartos¢ ta w skali wojewdédztwa podla-
skiego jest wyraznie wyzsza niz w kraju.
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Wykres 2. Struktura sektorowa Podmiotéw Gospodarki Narodowej w rejestrze REGON w Woje-
wodztwie Podlaskim na tle kraju w 2016 r. [w %]
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Zrédto: opracowano na podstawie danych z Banku Danych Lokalnych GUS, dostepnych na stronie internetowej:
https://bdl.stat.gov.pl/BDL/, 2017.

Analizujac strukture podmiotéw gospodarczych w wojewddztwie podlaskim wedtug klas wielkosci (tab.
5) nalezy stwierdzié, iz w przedziale lat 2010-2016 najwiekszy wzrost - o 9,8% odnotowano w
przypadku podmiotéw zatrudniajacych do 9 oséb (mikrofirm).

Tabela 5. Podmioty Gospodarki Narodowej zarejestrowane w rejestrze REGON wedtug klas wielkosci
w Wojewddztwie Podlaskim w latach 2010-2016

Dynamika

Wyszczegélnienie 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2016/2010

016/2010
Ogotem 91876 91738 94721 96 517 98 339 99 309 99 956 108,8%
0-9 os6b 87546 | 87414 | 90738 | 92645 | 94465 95459 96 097 109,8%
10-49 os6b 3516 3519 3115 3033 3043 3032 3049 86,7%
50-249 oséb 708 704 768 743 735 725 720 101,7%
250-999 oséb 88 83 81 78 78 76 72 81,8%
1 000 i wiecej oséb 18 18 19 18 18 17 18 100,0%

Zrédto: opracowano na podstawie danych Banku Danych Lokalnych GUS, dostepnych na stronie internetowej:
https://bdl.stat.gov.pl/BDL/, 2017.

Struktura Podmiotéw Gospodarki Narodowej w wojewddztwie podlaskim, wedtug klas wielkosci,
przedstawia sie podobnie jak w ujeciu dla kraju . Dominujg mikrofirmy zatrudniajace do 9 oséb, ktérych
odsetek (96,2%) w przypadku wojewoddztwa podlaskiego jest nieco wyzszy niz $rednio w Polsce
(95,7%). Dotyczy to réwniez przedsiebiorstw zatrudniajacych powyzej 1 000 pracownikéw (odpo-
wiednio: 0,02% w regionie, 0,01% w kraju), natomiast nieznacznie nizszy jest w przedziale 10-49 za-
trudnionych (odpowiednio: 3,06% w regionie, 3,5 % kraju).

W celu opracowania diagnozy ogolnej sytuacji gospodarczej wojewddztwa podlaskiego, przeanalizo-
wano rowniez liczbe zatrudnionych w poszczegdlnych sektorach gospodarki (tab. 6). W wojewddztwie
podlaskim zatrudnionych jest ponad 413 tys. oséb (2015 r.), z czego 78,8% w sektorze prywatnym.
Ponad 202 tys. oséb pracuje w Ustugach, w sektorze: Rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo
zatrudnionych jest okoto 126,9 tys. mieszkancow Podlasia, a w Przemysle i budownictwie - 83,9 tys.
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Najwyzszag dynamike zatrudnienia w latach 2010-2015 w wojewddztwie podlaskim wykazywaty
nastepujgce sektory: Pozostata dziatalno$¢ ustugowa; Administrowanie i dziatalno$¢ wspierajaca;
Dziatalno$¢ profesjonalna i techniczna; Informacja i komunikacja oraz Zakwaterowanie i gastronomia.

Tabela 6. Zatrudnienie wedtug sektorow gospodarki w Wojewdédztwie Podlaskim w latach 2010-2015
(stan na dzien: 31 Xll 2015 r.; liczba pracujacych?)

Wyszczegélnienie 2%1';3/;‘3(1%
Ogétem 398 005 408 841 413 077 103,7%
Sektor publiczny 92715 88 631 87764 94,6%
Sektor prywatny 305 290 320210 325313 106,5%
Rolnictwob, lesnictwo, towiectwo i rybactwo 126 703 127 040 126 955 100,2%
Przemyst 61541 62417 63920 103,8%
w tym przetwdrstwo przemystowe 53763 55386 56 828 105,7%
Budownictwo 19 679 19 940 19 974 101,5%
Handel; naprawa pojazdéw samochodowych 55102 54 469 55903 101,4%
Transport i gospodarka magazynowa 16 339 17 554 17 633 107,9%
Zakwaterowanie i gastronomia 4776 5344 5417 113,4%
Informacja i komunikacja 3464 3904 4057 117,1%
Dziatalnos$¢ finansowa i ubezpieczeniowa 6711 7 141 6 845 101,9%
Obstuga rynku nieruchomosci 3820 3832 3756 98,3%
Dziatalnos$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna 7461 8 803 9281 124,4%
Administrowanie i dziatalnos¢ wspierajaca 6120 8273 8242 134,7%
B s aora arodova a7 | 2us | nue | osex
Edukacja 33583 33915 34071 101,4%
Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna 22 638 24 247 24714 109,2%
Dziatalnos$¢ zwiazana z kultura, rozrywka i rekreacja 3874 3772 3887 100,3%
Pozostata dziatalnos¢ ustugowa 4787 7 025 7 274 151,9%

? Wedtug faktycznego miejsca pracy i rodzaju dziatalnosci °Dla gospodarstw indywidualnych dane szacunkowe

Zrédto: Rocznik Statystyczny Wojewodztwa Podlaskiego 2016, Urzad Statystyczny w Biatymstoku, grudzien 2016 .,
s. 131.

Struktura zatrudnienia w wojewddztwie podlaskim charakteryzuje sie stosunkowo niskim udziatem
sektora ustug - 49%, na sektor rolniczy przypada 30,7%, a na sektor przemystowy - 20,3% pracujgcych
(tab. 7).

Naktady inwestycyjne w wojewddztwie podlaskim w roku 2015 osiggnety wartos¢ 6 848,3 min zt
i badania wskazuja, ze nakfady te spadty w stosunku do roku poprzedniego o 23,2 min zt (tab. 8).
Warto$¢ owego wskaznika stanowi obecnie jedynie 2,5% S$redniej krajowej. Warto$¢ naktadéow
inwestycyjnych w podlaskich przedsiebiorstwach w 2015 r. wyniosta 3 195,1 miIn zt i osiagneta
zaledwie 1,9% poziomu krajowego3.

® Dane z Banku Danych Lokalnych dostepne na stronie Gtéwnego Urzedu Statystycznego: https://bdl.stat.gov.pl,
2017.
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Tabela 7. Struktura zatrudnienia w Wojewoddztwie Podlaskim wedtug liczby pracujacych (stan na

dzier: 31 X1 2015 r.)

Woyszczegélnienie Liczba oséb Odsetek [w %]
Ogoétem 413 077 100
Rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo 126 955 30,7
Przemyst i budownictwo 83 894 20,3
Pozostata dziatalnos¢ ustugowa 202 228 49,0

Zrédto: opracowano na podstawie danych z Rocznika Statystycznego Wojewddztwa Podlaskiego 2016, s. 131.

Tabela 8. Naktady inwestycyjne w cenach biezacych w Wojewddztwie Podlaskim w 2015 r.

Wyszczegdélnienie Wartosé [min zi] Wartosé [w %]
Ogoétem 6848,3 100
Rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo 438,7 6,4
Przemyst i budownictwo 23858 34,8
Pozostata dziatalnos¢ ustugowa 4023,8 58,8

Zrédto: opracowano na podstawie danych z Rocznika Statystycznego Wojewddztwa Podlaskiego 2016, WUS, Biaty-
stok 2016, s. 344.

Analizujac dane dotyczace naktadéw inwestycyjnych w przedsiebiorstwach, przypadajgcych na
1 mieszkanca w Polsce (wyk. 3), warto zwréci¢ uwage, ze 6 wojewddztw osiggneto wartosci przekra-
czajace $rednig krajowa. Imponujacy wzrost odnotowato w 2015 r. wojewddztwo opolskie, w przypad-
ku ktérego wskaznik wzrést z 3 847,3 min zt w 2014 r. do 6 108,3 mIn zt w 2015 r. Wojewddztwo
podlaskie w tej analizie uplasowato sie na 14. pozyc;ji.

Poréwnujac warto$¢ kapitatu zagranicznego w przeliczeniu na 1 mieszkanca w wieku produkcyjnym,
wojewddztwo podlaskie, niestety, zamyka ranking regionalny, osiggajagc w 2015 r. poziom 584 zt, sta-
nowiacy niecate 7% sredniej krajowej4.

Wazna role w rozwoju wojewddztwa podlaskiego petni potencjat akademicki, pomimo spadkowego
trendu demograficznego. Wedtug danych Eurostatu, w 2015 r. w Polsce studiowato ok. 1,67 min
studentow, przy czym warto$¢ ta wykazuje tendencje spadkowa. W roku 2014 liczba studentéw
w kraju wynosita 1,76 min oséb, a w roku 2013 - 1,92 min. Analogiczna tendencja jest zauwazalna
w przypadku wojewdédztwa podlaskiego, w ktérym liczba studentéw zmalata z 51,4 tys. w 2013 r. - do
41,7 tys. w 2015 r. i stale wykazuje tendencje malejacef.

* Dane z Banku Danych Lokalnych, dostepne na stronie Gtéwnego Urzedu Statystycznego: http://bdl.stat.gov.pl,
2017.

°> Dane z Eurostatu dostepne w tabeli pn.: “Students enrolled in tertiary education by education level, programme
orientation, sex and NUTS2 regions’”.
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Wykres 3. Nakfady inwestycyjne w przedsiebiorstwach oraz kapitat zagraniczny w Polsce w przelicze-

niu na 1 mieszkanca wedtug wojewodztw w 2015 r. [w z1]
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Zrédto: opracowano na podstawie danych z Banku Danych Lokalnych, dostepnych na stronie Gtéwnego Urzedu
Statystycznego: http://bdl.stat.gov.pl, 2017.

Tabela 9. Liczba studentéw w Polsce w podziale na wojewdédztwa

Lp. Wyszczegélnienie 2013 2014 2015 2%123?3;2
Polska 1902718 1762 666 1665 305 87,5%
Wojewddztwa:

1. Mazowieckie 396 833 379 007 359 931 90,7%
2. Matopolskie 222 865 208 393 199 924 89,7%
3. Wielkopolskie 178 003 167 421 159 725 89,7%
4, Dolnoslaskie 172 183 157 537 152 214 88,4%
5. Slaskie 167 477 151 303 140 591 83,9%
6. | Pomorskie 115 462 109 832 105 903 91,7%
7. toédzkie 121 134 110 842 104 373 86,1%
8. Lubelskie 103 066 94 818 90 361 87,6%
9. Kujawsko-Pomorskie 84 600 77 437 73 334 86,6%

10 | Podkarpackie 69 992 64 618 61 035 87,2%
11. | Zachodniopomorskie 66 479 61 545 55 000 82,7%
12. | Podlaskie 51454 45 928 41 660 80,9%
13. | Warminsko-Mazurskie 49 036 42 321 37 965 77,4%
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14. | Swietokrzyskie 47 299 40 947 36 370 76,8%

15. | Opolskie 36 055 32093 29 163 80,8%

16. | Lubuskie 20 780 18 624 17 756 85,4%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostat, dostepnych na stronie internetowej:
http://ec.europa.eu/eurostat/, 2017.

Wszystkie przeanalizowane wyzej parametry wyraznie wskazujg na potrzebe konkretnych i zdynami-
zowanych dziatan na rzecz poprawy sytuacji gospodarczej wojewddztwa podlaskiego. Powinny one by¢
ukierunkowane na zmniejszenie poziomu dysproporcji pomiedzy pozostatymi regionami Polski,
zwiekszenie PKB, wzrost naktadéw inwestycyjnych oraz poprawe struktury zatrudnienia w regionie.
Czynniki te stanowia obecnie o stabosci i niskiej pozycji wojewddztwa podlaskiego w stosunku do in-
nych regionéw, jak tez o poziomie jego rozwoju gospodarczegoé.

2.2. Atrakcyjnosc¢ inwestycyjna i tereny inwestycyjne Wojewoddztwa
Podlaskiego

Atrakcyjnosc¢ inwestycyjna Wojewodztwa Podlaskiego

»#Atrakcyjnos¢ inwestycyjna regiondw” to pojecie, ktore jest utozsamiane z mozliwosciami zaspokojenia
oczekiwan inwestorow dokonujacych inwestycji w danym regionie. Potencjalna atrakcyjnos¢ inwesty-
cyjna regionu jest to zespét regionalnych waloréw lokalizacyjnych, ktére wptywaja na osigganie celow
inwestora (np. w postaci osiggania niskich kosztow prowadzone] dziatalnosci gospodarczej, wysokich
przychodéw ze sprzedazy, rentownosci netto oraz konkurencyjnosci danej inwestycji). Rzeczywista
atrakcyjnos¢ inwestycyjna regionu jest to ,zdolnos¢ regionu do wykreowania satysfakcji klienta-inwe-
stora i wywotania absorpcji kapitatu finansowego i rzeczowego w formie inwestycji. Mozna jg mierzy¢
za pomocg efektywnosci poniesionych naktadéw kapitatu finansowego, rzeczowego, ludzkiego i przy-
rodniczego (...). Jest czynnikiem wptywajacym na powstanie przedsiebiorczych przewag konkurencyj-
nych”’. Przewagi te zlokalizowane sa w przedsiebiorstwach funkcjonujacych w regionie i wptywaja na
bezposrednig konkurencyjnosc¢ regiondw.

W grudniu 2016 r. Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa opublikowat wyniki XIlI edycji badania pt.
Atrakcyjnosc¢ inwestycyjna wojewddztw i podregionéw Polski. Wojewddztwo Podlaskie, obok Woje-
wodztwa Swietokrzyskiego, Lubelskiego i Warminsko-Mazurskiego, znalazto sie w klasie wojewddztw
0 najnizszej atrakcyjnosci inwestycyjnej. Zdaniem autoréw raportu, pozycja tych regionéw jest, przede
wszystkim, konsekwencja dtugofalowych proceséw spoteczno-gospodarczych. Mimo postepéw w roz-
budowie i modernizacji infrastruktury o znaczeniu krajowym, obszary te nadal cechuja sie niskg dostep-
noscia transportowa. Niezmiennie od 2010 r. Wojewoddztwo Podlaskie znajduje sie na ostatnim miejscu
w rankingu. Dodatkowo autorzy raportu wskazali, ze w 2016 r. Podlaskie powiekszyto swodj dystans
w stosunku do regionu poprzedzajacego, wzgledem rankingu z 2015 r. Wskazane jest zatem, aby dzia-
tania samorzadu, ukierunkowane na poprawe atrakcyjnosci inwestycyjnej Wojewddztwa Podlaskiego
staty sie jednym z kluczowych elementéw polityki rozwojowej regionu.

° Por. M.Proniewski, Rozwdj regionéw peryferyjinych w Unii Europejskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatym-
stoku, Biatystok 2012, s. 81-287.

/ Atrakcyjnosc inwestycyjna regionéw jako uwarunkowanie przedsiebiorczych przewag konkurencyjnych, H. Godlewska-
Majkowska (red.), Kolegium Nauk o Przedsiebiorstwie Szkoty Gtéwnej Handlowej, Warszawa 2011, s. 4.
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Mapa 1. Atrakcyjnos¢ inwestycyjna wojewddztw w Polsce

Atrakcyjnos$¢ inwestycyjna wojewodztw w 2016 roku
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Opracowanie: Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa

Zrédto: St. Szultka (red.), Atrakcyjnosc inwestycyjna wojewddztw i podregionéw Polski 2016..., op. cit., s. 8.

Wykres 4. Atrakcyjno$¢ inwestycyjna wojewddztw w Polsce w 2016 r.
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Zrédto: opracowano na podstawie: St. Szultka (red.), Atrakcyjnos¢ inwestycyjna wojewddztw i podregiondw Polski
2016..., op. cit., s. 86- 87.
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W cytowanym Raporcie, atrakcyjno$¢ inwestycyjna regiondw w Polsce zostata przeanalizowana wielo-
wymiarowo. Analiza i ocena wojewddztw oraz podregiondw zostata dokonana w oparciu o réznorodne
zmienne (czynniki) wskazujace na przestrzenne zréznicowanie regiondw. Raport analizuje takie indy-
katory, jak: dostepnos¢ transportowa, zasoby i koszty pracy, chtonnos¢ rynku zbytu, poziom rozwoju
infrastruktury gospodarczej, poziom rozwoju infrastruktury spotecznej, poziom bezpieczenstwa po-
wszechnego oraz aktywnos$¢ wojewddztwa wzgledem inwestorow; czynnikom tym nadano rézne wagis.

Tabela 10. Czynniki i ich znaczenie dla atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewddztw w Polsce w 2016 r.

Czynniki Waga czynnika [w %]
Dostepnos¢ transportowa 20
Zasoby i koszty pracy 25
Chtonnos¢ rynku zbytu 15
Infrastruktura gospodarcza 10

Poziom rozwoju infrastruktury spotecznej

Poziom bezpieczenstwa powszechnego

Aktywnos¢ wojewddztw wobec inwestoréw 20

tacznie 100

Zrédto: St. Szultka (red.), Atrakeyjnosé inwestycyjna wojewodztw i podregionéw Polski 2016..., op. cit., s. 86-87.

Z uwagi na charakter niniejszego opracowania, za najistotniejszy czynnik, z punktu widzenia promociji
gospodarczej wojewddztwa podlaskiego, przyjeto wskaznik okreslany mianem ,aktywnos$¢ wojewddztw
wobec inwestorow”, ktérego waga stanowi 20% ogdlnej oceny. Aktywnos$¢ wobec inwestoréow rozu-
miana jest jako zdolnos¢ do kreowania wizerunku regionu, jego popularyzacji oraz stworzenia dobrego
klimatu dla inwestycji przez wtadze samorzadowe9.

Wykres 5. Czynniki atrakcyjnosci inwestycyjnej Wojewddztwa Podlaskiego w 2016 r.
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Zrédto: opracowano na podstawie: St. Szultka (red.), Atrakcyjnos¢ inwestycyjna wojewddztw i podregionéw Polski
2016..., op. cit., s. 87.

8 St. Szultka (red.), Atrakcyjnosc inwestycyjna wojewddztw i podregionéw Polski 2016..., op. cit., s. 86-87.
7 Ibidem, s. 8-13.
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Z powyzszej analizy wynika, ze za jedyny pozytywny aspekt wptywajacy na atrakcyjno$é gospodarczo-
inwestycyjng wojewddztwa podlaskiego zostato uznane bezpieczenstwo powszechne.

Podczas analiz dotyczacych atrakcyjnosci gospodarczej wojewddztwa podlaskiego jako catosci, warto
rowniez pamietad, iz region wykazuje sie istotnym wewnetrznym zréznicowaniem atrakcyjnosci prowa-
dzenia réznych rodzajéw dziatalnosci gospodarczej w odniesieniu do poszczegdlnych gmin. Najwyzsze
oceny w zakresie prowadzenia dziatalnosci w takich sekcjach gospodarki, jak: Przemyst przetwoérczy,
Handel i naprawy, Zakwaterowanie i gastronomia oraz Dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i techniczna
otrzymaty miasta: Biatystok, tomza i Suwatki, zas ponadprzecietne noty osiggnety wieksze miasta re-
gionu, w tym skupione w Biatostockim Obszarze Funkcjonalnym.

Mapa 2. Potencjalna atrakcyjnosc inwestycyjna gmin w Wojewoddztwie Podlaskim w 2015 r.
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Zrédto: H. Godlewska-Majkowska (red.), Atrakcyjnos¢ inwestycyjna regiondw Polski 2016..., op. cit.

Z przedmiotowej analizy mozna wnioskowac, ze wojewdédztwo podlaskie powinno podejmowaé dyna-
miczne dziatania ukierunkowane na podniesienie atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu, w tym w szcze-
goélnosci polegajace na wzmochieniu aktywno$ci wobec inwestoréw.

Tereny inwestycyjne w Wojewddztwie Podlaskim

W strukturach Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego funkcjonuje Centrum Obstugi
Inwestora, administrujgce aktualizowang na biezgco mapa terendw inwestycyjnych w wojewddztwie
podlaskim, wraz z wszelkimi istotnymi informacjami. Baza jest dostepna pod adresem: http://www.coi.
wrotapodlasia.pl/mapa/.
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Wedtug stanu na koniec czerwca 2017 r., baza obejmuje 126 ofert terendw inwestycyjnych, o tacznej
powierzchni ponad 1060 ha, uzupetniona o fotografie i panoramy sferyczne. Zebrane dane obejmuja
tez tereny zabudowane, z budynkami oferowanymi na sprzedaz. Rysunki zawarte w mapie 3 przedsta-
wiaja wizualizacje dostepnych w bazie panoram sferycznych.

Mapa 3. Przyktad mapy terenéw inwestycyjnych Wojewddztwa Podlaskiego

“apy == ,@'fe LA VP OW = DIEZ 0 o -

Zrédto: http://www.coi.wrotapodlasia.pl/mapa/, 2017.

Realizujac zadanie promocji terendéw inwestycyjnych, Polska Agencja Inwestycji i Handlu (do roku 2016
- Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych), we wspoétpracy z Marszatkami Wojewddztw
oraz Regionalnymi Centrami Obstugi Inwestora organizuje, w cyklu dwuletnim, Ogélnopolski Konkurs
,Grunt na Medal”, promujacy tereny kompleksowo przygotowane pod inwestycje produkcyjne. Jego cel
to wytonienie i promocja najlepszych terenéw pod inwestycje produkcyjne, a w efekcie - przyczynienie
sie do zwiekszonego naptywu inwestycji zagranicznych do Polski.

W 2016 r., w VII edycji konkursu wybierano jeden zwycieski teren w kazdym wojewddztwie. Region
podlaski w koncowym etapie konkursu reprezentowaty tereny zgtoszone przez gminy: Augustow -
20,00 ha, Biatystok - 2,08 ha, Bielsk Podlaski - 4,90 ha. W ocenie jury, najciekawsza oferte z punktu
widzenia potencjalnego inwestora, zaprezentowat Biatystok, zgtaszajacy dziatke potozong przy skrzy-
zowaniu ulic gen. F. Kleeberga i Szosy Etckiej. Nagrodzone w konkursie tereny sg promowane przez
PAIH, lokalne Centra Obstugi Inwestora oraz rodzime gminy wéréd inwestoréw zagranicznych zaintere-
sowanych rozpoczeciem badz rozszerzeniem dziatalnosci gospodarczej w Polsce.
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2.3. Struktura eksportu i importu przedsiebiorstw

Istotng pozytywna role w procesie otwarcia Polski na $wiat oraz dynamizowania jej rozwoju gospodar-
czego winna spetniaé polityka promocji gospodarczej kraju, sprzyjajaca intensyfikacji eksportu. Podlascy
przedsiebiorcy eksportujg coraz wiecej swoich towardw, stajg sie konkurencyjni na rynkach zagranicz-
nych, jednak, aby dotrzec¢ do wiekszej liczby klientéw i kontrahentéw, nalezy bardziej efektywnie pro-
mowac gospodarke wojewddztwa. Opinie takie wyrazajg sami eksporterzy. Za zasadne nalezy wiec
uznac stwierdzenie, ze tworzenie warunkéw do nawigzywania kontaktéw gospodarczych staje sie dzis$
elementem warunkujacym rozwaj regionu.

Wykres 6. Wartos$c eksportu i importu w Wojewddztwie Podlaskim ogdétem oraz w odniesieniu do
10 najwiekszych podmiotow regionu w latach 2015-2016 [w z1]
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7 000 000 000 A
6 000 000 000 -
5000 000 000 -
4 000 000 000 -
3 000 000 000 -
2 000 000 000 A
1 000 000 000 A

O T T T T
EKSPORT 2015 w IMPORT 2015w EKSPORT 2016 w IMPORT 2016 w
woj. podlaskim/ 10 waoj. podlaskim / 10 woj. podlaskim / 10 woj. podlaskim / 10

najwiekszych najwiekszych najwiekszych najwiekszych
podmiotéw podmiotéw podmiotow podmiotow

Zrédto: opracowano na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej w Warszawie, 2017.

Z danych Krajowej Administracji Skarbowej, dotyczacych struktury geograficznej eksportu wynika, ze
wartos¢ eksportu wojewoddztwa podlaskiego w 2016 r. wyniosta 7 966 081 352 zt. Podlascy przedsie-
biorcy najwiekszg wartos$¢ towardw eksportujg do krajéw Unii Europejskiej (ponad 75%), w szczegdlno-
$ci do Niemiec, do ktorych w 2016 r. trafito 24,5% wartosci eksportowanych towaréw. Drugim, pod
wzgledem wartosci towaréw eksportowanych krajem przeznaczenia, byta Litwa, gdzie trafito 8,45%
wartosci towardw eksportowanych.

Biorac pod uwage fakt, iz Unia Europejska jest dominujagcym rynkiem zbytu dla wiekszosci eksportowa-
nych towaréw z wojewddztwa podlaskiego, promocja gospodarcza towardéw i kluczowych marek po-
winna by¢ w pierwszym rzedzie realizowana na wskazanych rynkach.

Ze wzgledu na blisko$¢ geograficzng, podlascy przedsiebiorcy znaczng czes¢ swoich towaréw ekspor-
tuja réwniez na rynki wschodnie: na Litwe - 8,45%, na Biatorus$ - 3,66%, do Rosji - 3,48%, na totwe -
2,45%, a takze na Ukraine - 2,25%. Niemniej jednak warto podkresli¢, ze kierunek wschodni ma zdecy-
dowanie mniejsze znaczenie w stosunku od eksportu do krajéw europejskich. Dane zawarte w tabeli 11
wskazuja rynki, ktére ciesza sie najwiekszym zainteresowaniem podlaskich eksporteréw.
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Tabela 11. Najwazniejsze kierunki eksportu w Wojewddztwie Podlaskim w 2016 r., wedtug kraju
przeznaczenia

Udziat procentowy w wartosci

Kraj przeznaczenia Wartos€ statystyczna [w PLN] e Sy
1. | Niemcy 1954311990 24,5%
2. | Litwa 673 089 616 8,4%
3. | Wielka Brytania 466 991 431 5,9%
4. | Holandia 420419 185 5,3%
5. | Francja 360 044 787 4,5%
6. | Biatorus 291 304 900 3,6%
7. | Rosja 277 487 861 3,5%
8. Republika Czeska 276 651 462 3,5%
9. Norwegia 235 638 898 3,0%
10. | Wtochy 234 558 853 2,9%
11. | totwa 194 927 984 2,4%
12. | Szwecja 191 709 604 2,4%
13. | Wegry 182178 973 2,3%
14. | Ukraina 179 116 081 2,2%
15. | Stany Zjednoczone Ameryki 140 251 554 1,8%
16. | Stowacja 139 627 862 1,7%
17. | Dania 120 970 340 1,5%
18. | Rumunia 118 962 883 1,5%
19. | Chiny 111 204 192 1,4%
20. | Belgia 107 097 223 1,3%
21. | Pozostate kierunki 1289 535 673 16,2%
RAZEM | 7966 081 352 100%

Zrédto: opracowano na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej w Warszawie, 2017.

Mimo, iz do krajow afrykanskich wysytanych jest z Podlasia niewiele towaréw (niecate 1%), dynamika
eksportu na ten rynek jest najwieksza. W roku 2016, w poréwnaniu do roku 2012, warto$¢ ta wzrosta
ponad 6-krotnie. Taki wynik pokazuje mozliwosci, jakie niesie za soba rynek krajow afrykanskich.
Kolejnymi rynkami, na ktére podlascy eksporterzy wysytajg coraz wiecej produktéw sg rynki Ameryki
Potudniowej i krajéw arabskich™.

Analiza danych wskazuje na ograniczenie aktywnosci eksportowej firm z wojewddztwa podlaskiego
w odniesieniu do dwdch panstw wchodzacych w sktad Euroazjatyckiej Unii Gospodarczej: Rosji
i Biatorusi. Z jednej strony pozwala to na wyrdznienie kierunkéw eksportu wymagajacych dalszego
wsparcia oraz umacniania pozycji podlaskich firm w krajach, w ktorych ugruntowaty juz swoja pozycje.
Z drugiej - unaocznia skale nieobecnosci podlaskiej gospodarki na innych rynkach zbytu, gdzie
aktywnos¢ eksportowa firm z wojewodztwa podlaskiego jest zerowa lub co najmniej marginalna.

Dane statystyczne dotyczace wartosci eksportu podlaskich przedsiebiorstw w poszczegélnych grupach
produktéw, obrazuja relatywnie niski udziat w eksporcie produktéw przetworzonych, maszyn i urza-
dzen. Whiosek ten jest spdjny z innymi informacjami na temat rozwoju gospodarczego regionu, z kté-

9 Dane Krajowej Administracji Skarbowej w Warszawie, Regionalne Obserwatorium Terytorialne DRR, UMWP,
Biatystok 2017.
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rych wynika, ze pod wzgledem naktadéw na dziatalnos¢ innowacyjng w przedsiebiorstwach przemy-
stowych, wojewddztwo podlaskie w roku 2015 byto 12. wojewddztwem w kraju. Fakt ten stanowi
o konieczno$ci podejmowania dalszych dziatan ukierunkowanych na wzrost wydatkéw na badania i roz-
woj podlaskich firm oraz wspieranie ich aktywnosci eksportowej w tym zakresie.

Wykres 7. Udziat eksportu i dostaw wewnatrzwspoélnotowych podlaskich przedsiebiorstw do wy-
branych krajéw w eksporcie i dostawach wewnatrzwspdlnotowych ogétem w latach 2011-2016 [w %]
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20,00

15,00

10,00

> Ao AEs A Aer kb kb

0,00
2011 2012 2013 2014 2015 2016
B Niemcy 20,14 19,65 22,89 22,01 22,97 24,50
m Rosja 9,53 11,14 11,05 875 3,45 3,52
Biatorus 10,25 10,41 7,67 7,21 4,38 3,64
mLitwa 7,73 6,74 6,89 5,02 7,84 8,42
m Niderlandy 5,58 5,87 5,46 579 B,11 5,28
Francja 4,30 4,12 3,31 3,50 4.01 4,52
W Wielka Brytania 4,88 4,64 5,41 6,10 B,12 5,86

Zrédto: opracowano na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej w Warszawie, Regionalne Obserwato-
rium Terytorialne DRR, UMWP, Biatystok 2017.

Dla uzyskania petniejszego obrazu sytuacji gospodarczej regionu nalezy takze uwzglednié¢ najwieksze
wzrosty wartosci eksportu i dostaw wewnatrzwspdlnotowych Wojewddztwa Podlaskiego. W roku
2015 najwiekszy wzrost wartosci eksportu - ponad 88 min zt (19,9% w poréwnaniu z rokiem poprzed-
nim) odnotowano w sekcji ,Artykuty przemystowe rézne”. Zaliczane sg do niej, miedzy innymi: meble,
elementy o$wietlenia, zabawki. Na drugim miejscu - z ponad 65 min zt (12,8%) wzrostu wartosci znala-
zty sie produkty pochodzenia roslinnego. Najwieksza procentowa zmiana (24%) dotyczyta grupy: ,Ma-
teriaty i artykuty witdkiennicze”. Wartos¢ eksportu w tej sekcji wzrosta o ponad 32 min zt. Znaczny
wzrost nastapit rowniez w grupach: ,Metale nieszlachetne i artykuty z metali nieszlachetnych” oraz:
,Pojazdy, statki powietrzne, jednostki ptywajace oraz wspoétdziatajace urzadzenia transportowe” i wy-
nosit odpowiednio: ponad 25 min zt (7,5%) oraz 19 min zt (5,6%)*".

Analizujac dane statystyczne dotyczace wartosci eksportu w wojewddztwie podlaskim w poszczegol-
nych grupach produktéw zauwazy¢ mozna, iz od roku 2013 na pierwszych czterech miejscach znajduja
sie niezmiennie te same grupy produktéw. Z danych Krajowej Administracji Skarbowej za 2016 rok
wynika, ze w analizowanym okresie podlascy przedsiebiorcy na rynki zewnetrzne eksportowali gtéwnie
produkty pochodzenia zwierzecego, w tym produkty mleczarskie, ryby, mieso, a takze maszyny i urza-
dzenia mechaniczne, sprzet elektryczny, drewno i wyroby z drewna, jak rowniez gotowe artykuty spo-
zywcze.

! Dane Krajowej Administracji Skarbowe] w Warszawie, Regionalne Obserwatorium Terytorialne DRR, UMWP,
Biatystok 2017.
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Tabela 12. Najwazniejsze produkty bedace przedmiotem eksportu w Wojewddztwie Podlaskim
w latach 2015-2016

Udziat Udziat Zmiana udziatu
procentowy procentowy procentowego
Nazwa sekcji/dziatu w wartosci w wartosci w wartosci
eksportu eksportu exportu w latach
w roku 2015 w roku 2016 2015-2016
Zwierzeta zywe; produkty pochodzenia zwierzecego, 33.7% 30.7% 3%
w tym:
1. ZWIERZETA ZYWE 8,2% 5,3% -2,9%
2. MIESO | PODROBY JADALNE 4,8% 3,6% -1,2%
3. RYBY | SKORUPIAKI, MIECZAKI | POZOSTALE
l. BEZKREGOWCE WODNE 8,0% 92,4% +1,4%
4, RRODUKTY MLECZARSKIE; JAJA PTASIE;
MIOD NATURALNY; JADALNE PRODUKTY POCHODZENIA
ZWIERZECEGO, GDZIE INDZIEJ NIEWYMIENIONE 12,7% 12,3% -0,4%
ANI NIEWEACZONE
5. PRODUKTY POCHODZENIA ZWIERZECEGO,
GDZIE INDZIEJ NIEWYMIENIONE ANI NIEWEACZONE 0,06% 0,08% +0,02%
1. Produkty pochodzenia roslinnego 7,6% 6,5% -1,1%
Gotowe artykuty spozywcze; napoje bezalkoholowe,
V. alkoholowe i ocet; tyton i przemystowe namiastki 7,5% 8,1% +0,6%
tytoniu
VI Produkty przemystu chemicznego i przemystéw 1,8% 1.4% -0.4%
pokrewnych
VL. Tworzywa sztuczne i wyroby z nich; kauczuk 7.1% 7.3% +0,2%
i wyroby z kauczuku
Drewno i wyroby z drewna; wegiel drzewny; korek
IX. i yvyroby z kor!<a;’wyroby ze s’ron.wy., Z esperanto 9.3% 9% -0,3%
i innych materiatow do wyplatania; wyroby
koszykarskie i wyroby z wikliny
XV Metale nieszlachetne i wyroby z metali nieszlachet- 4.8% 41% -0.7%
nych
Maszyny i urzadzenia mechaniczne; sprzet elek-
tryczny; czesci do nich; urzadzenia do rejestracji
XVI. | i odtwarzania dzwieku, urzadzenia telewizyjne 15,5% 16,6% +1,1%
do rejestracji i odtwarzania obrazu i dzwieku oraz
czesci i wyposazenie dodatkowe do tych urzadzen
XVIL. POJagdy,'sta.tkl powwtrzng, jednostki ptywajace oraz 47% 5.4% +0.7%
wspotdziatajace urzadzenia transportowe
Pozostate 8% 10,9% +2,9%
RAZEM 100% 100% -

Zrédto: opracowano na podstawie Informacji Taryfowe] Stuzby Celnej Rzeczypospolitej Polskiej Systemu ISZTAR,
http://isztar.mf.gov.pl/isztar/taryfa_celna/web/main_PL?Year=2017&Month=09&Day=05, 2017.

Strukture towarowa eksportu Wojewddztwa Podlaskiego przedstawia wykres 8.
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Wykres 8. Struktura towarowa eksportu Wojewddztwa Podlaskiego w 2016 roku [w %]
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Zrédto: opracowano na podstawie Informacji Taryfowej Stuzby Celnej Rzeczypospolitej Polskiej Systemu ISZTAR,
http://isztar.mf.gov.pl/isztar/taryfa_celna/web/main_PL?Year=2017&Month=09&Day=05, 2017.

W strukturze geograficznej importu, wedtug kraju pochodzenia towaru, dominuja takie kraje, jak: Nor-
wegia, Niemcy, Rosja, Chiny, Biatorus i Litwa.

Tabela 13. Najwazniejsze kierunki importu do Wojewddztwa Podlaskiego w 2016 r. (wedtug kraju
pochodzenia towaru)

. . . Udziat procentowy
Kraj przeznaczenia Wartos¢ [w PLN] e e e
1. Norwegia 682 487 794 12,94%
2. Niemcy 680 160 226 12,90%
3. Rosja 652789 799 12,40%
4. Chiny 563093 626 10,68%
5. Biatorus 430811788 8,17%
6. Litwa 327 950 448 6,22%
7. Dania 181 365573 3,44%
8. Holandia 154 261 464 2,93%
9. Czechy 96 011 404 1,82%
10. Francja 73 669 480 1,39%
11. Szwecja 57 123 966 1,08%
12. USA 55299 353 1,05%
13. totwa 49 711 640 0,94%
14. Stowacja 30 751 605 0,58%
15. Estonia 22 907 386 0,43%
16. pozostate kierunki 1214 783 099 23,03%
RAZEM 5273 178 651 100,00%

Zrédto: opracowano na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej w Warszawie, Regionalne Obserwato-
rium Terytorialne DRR, UMWP, Biatystok 2017.
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W rankingu krajéw-importeréw Wojewddztwa Podlaskiego, wedtug kraju wysytki towaru, najwyzsze
pozycje zajmuje grupa pieciu panstw. Pierwsze miejsce przypada na Niemcy (14,1%), co jest podobng
tendencjg obserwowang w przypadku catej Polski. Pozostate kraje to: Rosja, Chiny, Biatorus$ oraz Litwa.
Wartos$¢ importu ze wskazanych pieciu panstw w 2016 r. stanowita ponad potowe catkowitej wartosci
importu Wojewddztwa Podlaskiego.

Tabela 14. Najwazniejsze kierunki importu do Wojewddztwa Podlaskiego w 2016 r. (wedtug kraju
wysytki towaru)

Udziat procentowy w wartosci

Kraj przeznaczenia Wartosé [w PLN] F o e

1. Niemcy 743 632 369 14,10%

2. Rosja 618 669 079 11,73%

3. Chiny 481 845 421 9,14%

4. Biatorus 458 667 518 8,70%

5. Litwa 354 103 967 6,72%

6. pozostate kierunki 2616 260 297 49,61%
RAZEM 5273 178 651 100,00%

Zrédto: opracowano na podstawie danych Krajowej 1zby Skarbowej w Warszawie, 2017.

Reasumujac, mozna stwierdzié, ze eksport towaréw na rynki zagraniczne jest szansg rozwoju podlaskich
przedsiebiorstw i catej gospodarki wojewddztwa. Promocja gospodarcza, prowadzona w sposéb inno-
wacyjny, podkreslajgca walory wytwarzanych w wojewddztwie produktéw, a takze budujgca $wiado-
mos$¢ wiodacych marek - to istotne elementy catego procesu.

2.4. Otoczenie konkurencyjne i wizerunek Wojewédztwa Podlaskiego

Konkurencyjnos¢ Wojewodztwa Podlaskiego

Konkurencyjnos¢ gospodarki nie jest pojeciem jednoznacznie zdefiniowanym, z uwagi na liczng i zrézni-
cowang liczbe wskaznikow, przez pryzmat ktorych owo pojecie jest interpretowane. Uwaza sie, ze kon-
kurencyjnos¢ jest pojeciem szerszym, nadrzednym wobec atrakcyjnosci. Nalezy rozréznié atrakcyjnos$é
gospodarki narodowej od konkurencyjnosci regionu. Mozna powiedzie¢, ze konkurencyjnos¢ regionu
stanowi warunek konieczny i wyznacznik atrakcyjnosci danego obszaru z punktu widzenia inwestoréow.
Wedtug M. Portera, konkurencyjno$¢ postrzegana jest jako korzysc lokalizacji. Jest to takze zdolnos¢
do generowania relatywnie wysokich dochodéw, wytwarzania PKB i zapewniania miejsc pracy. Z poje-
ciem tym wigze sie rowniez umiejetnos¢ tworzenia innowacji, wspotpracy z gospodarczymi partnerami
zagranicznymi, generowania efektywnego eksportu, czy wreszcie wysoka pozycja regionu w rankingach
wzgledem innych wojewédztw 2

Analiza dokonana do tej pory w niniejszej Strategii potwierdza, ze konkurencyjnos¢ Wojewddztwa
Podlaskiego, definiowana jako przewaga nad pozostatymi regionami Polski, jest niska. Wskazniki roz-

12 A Raczyk, S. Dotzbtasz, M. Le$niak-Johann, Atrakcyjnos¢ inwestycyjna Dolnego Slgska w swietle wspotczesnych tren-
doéw, Dolnoslaska Agencja Wspotpracy Gospodarczej, Wroctaw 2010, s. 2-8.
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woju spoteczno-gospodarczego plasujg Wojewddztwo Podlaskie wséréd najstabiej rozwinietych regio-
noéw Polski.

W 2016 r. Komisja Europejska po raz trzeci opublikowata (poprzednie wydania w: 2010 r. i 2013 r.)
Raport ,Indeks konkurencyjnosci regionalnej” (ang. European Regional Competitiveness Index), ktory za-
wiera analizy dotyczace wynikéw gospodarczych osigganych przez 263 regiony UE. Dane zawarte w
Raporcie pozwalajg na wskazanie mocnych i stabych stron regionéw, a takze na poréwnanie i ocene
poziomu ich konkurencyjnosci. Autorzy Raportu interpretujg ,konkurencyjnosc regionalng jako zdolnosé
danego regionu do zaoferowania atrakcyjnych i stabilnych warunkéw dla przedsiebiorstw i mieszkan-

CéWn13

W najnowszym Raporcie Komisji Europejskiej, dotyczacym konkurencyjnosci regionéw UE, Polska zna-
lazta sie niemal w $rodku rankingu, zajmujac 16. pozycje posréd 28 panstw cztonkowskich UE. Z kolei
Wojewddztwo Podlaskie zostato zlokalizowane na 211. miejscu na 263 regiony UE, przy czym znalazto
sie na 246. pozycji wéréd 263 regiondéw Europy pod wzgledem wartosci Produktu Krajowego Brutto na
mieszkanca. Porownywalne wskazniki osiggnety nastepujace europejskie regiony-polskie wojewodz-
twa: warminsko-mazurskie, swietokrzyskie, podkarpacie, lubelskie i opolskie- oraz regiony krajéw Eu-
ropy Srodkowo-Wschodniej i Potudniowej (Dél-Alféld, Centru, Anatoliki Makedonia, Thraki, Ipeiros,
Vychodné Slovensko, Dél-Dunantul, Opolskie, Sud Muntenia and Eszak-Alfold)*.

Tabela 15. Pozycja Wojewddztwa Podlaskiego w rankingu konkurencyjnos$ci UE w 2016 r.

Wojewaddztwo Podlaskie Przyjmowane wartosci Wartosc Pozycja w rankingu
Unijny indeks konkurencyjnosci regionalnej (RCI) 0-100 29,7 211/263
PKB na 1 mieszkanca UE-28 = 100 48 246/263

Zrodto: http://ec.europa.eu/regional_policy/sources/docgener/work/rci2016_scorecards.pdf, s. 192.

Wykres 9. Wskaznik RCI 2016 - pozycja wojewddztw w rankingu 263 regionéw UE
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Zrédto: opracowano na podstawie: European Regional Competitiveness Index 2016, dostepny na stronie internetowej:
http://ec.europa.eu/regional_policy/en/information/maps/regional_competitiveness/, 2017.

3 European Regional Competitiveness Index 2016, dostepny na stronie internetowej http://ec.europa.eu/regional_
policy/en/information/maps/regional_competitiveness/.
* Dane dostepnea na: http://ec.europa.eu/regional_policy/sources/docgener/work/rci2016_scorecards.pdf.
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Korelacja pomiedzy indeksem konkurencyjnosci a Produktem Krajowym Brutto, wytwarzanym przez
region na mieszkanca wskazuje, ze w Wojewddztwie Podlaskim, przy wyliczonej wartosci indeksu kon-
kurencyjnosci wytwarzane GDP na mieszkanca jest zbyt niskie w poréwnaniu do innych regionéw eu-
ropejskich o podobnym stopniu rozwoju.

Wykres 10. Pozycja konkurencyjna Wojewoddztwa Podlaskiego na tle regionéw europejskich
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Zrédto: http://ec.europa.eu/regional_policy/sources/docgener/work/201701_regional_competitiveness2016.pdf.,
2017.

Tabela 16. Czynniki konkurencyjnosci Wojewddztwa Podlaskiego wedtug wskaznika RCI

Czynniki konkurencyjnosci Wojewdédztwa Podlaskiego wedtug wskaznika RCI

Czynniki konkurencyjnosci Poziom regionalny Poziom krajowy
1. Instytucje 177/263
2. Efektywnos$¢ rynku pracy 189/263
3. Szkolnictwo wyzsze i ksztatcenie ustawiczne 206/263
4, Gotowos¢ do wykorzystania technologii 214/263
5. Opieka zdrowotna 225/263
6. Innowacje 230/263
7. Wielkos$¢ rynku 239/263
8. Infrastruktura 244/263
9. Poziom zaawansowania biznesu 252/263
10. | Stabilno$¢ makroekonomiczna 16/28
11. | Jakos¢ ksztatcenia (poziom podstawowy i ponadpodstawowy) 6/28

Zrodto: http://ec.europa.eu/regional_policy/sources/docgener/work/rci2016_scorecards.pdf, s. 192.
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Do obliczenia wskaznika RCl Komisja Europejska bierze pod uwage 11 obszaréw konkurencyjnosci
(por. tabela 16). Z punktu widzenia czynnikéw uznawanych za sity napedowe konkurencyjnosci regio-
nalnej, najbardziej niekorzystne wartosci wojewédztwo podlaskie osiggneto w zakresie indekséw:
,Poziom zaawansowania biznesu” oraz ,Poziom infrastruktury”.

Otoczenie konkurencyjne Wojewoédztwa Podlaskiego

Wojewddztwo Podlaskie jest regionem o dos$¢ niskiej konkurencyjnosci w stosunku do innych regionéw
w kraju oraz niskiej atrakcyjnosci inwestycyjnej, zaréwno w wymiarze krajowym, jak i zagranicznym -
wynika to z danych GUS, rankingéw Komisji Europejskiej i wielu innych wiarygodnych opracowan. Przy
czym nalezy zauwazy¢, ze na terenie wojewddztwa podlaskiego funkcjonuje kilka sektoréw produkcyj-
nych, ktére wytamuja sie z tego niekorzystnego wizerunku, jak np. przemyst rolno-spozywczy, meta-
lowo-maszynowy, meblowo-drzewny, a takze coraz bardziej zaznaczajaca swojg obecnos¢ branza ICT
i inne, ktére posiadajg potencjat do konkurowania na rynku globalnym. Réwnolegle, w wielu srodowi-
skach region ma opinie wygodnego, przyjaznego miejsca do zycia, co moze miec istotne znaczenie
z punktu widzenia branz kreatywnych. Wskazujg na to zwtaszcza przedstawiciele firm z branzy infor-
matycznej, w ktérej odlegtosé odbiorcéw produktéw i ustug od miejsca ich wytworzenia ma mniegjsze
znaczenie, zatem lokowanie firm z tego sektora w wojewdédztwie podlaskim, zwtaszcza w Biatymstoku,
jest jak najbardziej zasadne.

W wymiarze krajowym, bezposrednig konkurencje dla wojewddztwa podlaskiego stanowig woje-
wodztwa: dolnoslaskie, wielkopolskie, mazowieckie i lubelskie - zaréwno jako regiony, w ktorych funk-
cjonuja konkurencyjne firmy oraz jako kierunek migracji wyksztatconej kadry.

W wymiarze miedzynarodowym, konkurencyjne wyroby i ustugi w stosunku do wytwarzanych w woje-
woédztwie podlaskim powstajg gtéwnie w krajach azjatyckich, Niemczech, na Biatorusi (ustugi logistycz-
ne, informatyczne), republikach battyckich: Litwie, totwie i Estonii (ustugi bankowe, ksiegowe, tury-
styka). Ze wzgledu na réznice w poziomie ptac, konkurencyjnym krajem jest takze Ukraina.

Istotne znacznie w zakresie konkurencyjnosci regionéw, w tym wojewddztwa podlaskiego majg procesy
zwigzane z globalizacjg i koniecznoscig konkurowania z sieciami handlowymi i producentami, ktérzy
mogg sobie pozwoli¢ na okresowe obnizanie cen i radykalng redukcje kosztéw wytwarzania, zwtaszcza
w sytuacjach kryzyséw ekonomicznych i w przypadku innych niekorzystnych zjawisk rynkowych.

Waznym narzedziem umacniajgcym pozycje konkurencyjng wojewddztwa podlaskiego na rynkach
krajowych i zagranicznych jest promocja gospodarcza regionu.

Wizerunek Wojewédztwa Podlaskiego

Wojewddztwo Podlaskie w obiegowym odbiorze kojarzone jest gtéwnie z obszarami cennymi przyrod-
niczo, takimi jak: Puszcza Biatowieska, Bagna Biebrzanskie, Puszcza Knyszynska, ale takze z rolnictwem
i zdrowa, naturalng zywnoscia. Podobne skojarzenia na temat Podlasia funkcjonuja nie tylko w kraju, ale
i za granicg (poza granicami Polski postrzeganie regionu jest zawezone do obszaréw chronionych,
gtownie Puszczy Biatowieskiej). Ze wzgledu na czestotliwos$¢ doniesienn medialnych dotyczacych nowo
otwartego zaktadu produkcyjnego IKEA, zlokalizowanego w gminie Orla czy produkcji ptyt wiérowych
w Grajewie, region jest rowniez kojarzony z przemystem meblowo-drzewnym. Kolejnymi elementami
lokowania wojewddztwa na mapie skojarzeniowej jest jego przygraniczne potozenie oraz wystepowa-
nie mniejszosci narodowych (Biatorusini, Tatarzy, Litwini, Ukraincy).

Znaczna role w ugruntowaniu obrazu wojewddztwa podlaskiego jako ,sennej, lesno-rolniczej krainy,
w ktérej wystepuja basniowe elementy krajobrazu i obyczajowosci” mozna przypisa¢ powstajacym na
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temat regionu produkcjom filmowym. Nie nalezy oczywiscie tych elementéw skojarzeniowych warto-
Sciowacé w sposob ujemny, mogg one bowiem odegrac znaczaca role w promocji turystycznej regionu.
Pomimo, iz asocjacje te wydaja sie by¢ sprzeczne w kontekscie tworzenia wizji regionu innowacyjnego
i zaawansowanego technologicznie, wizerunki owe moga zosta¢ w tym celu w sposéb tworczy przek-
sztatcone i zreinterpretowane.

Stereotypy postrzegania Wojewodztwa Podlaskiego dominujace w kraju:

e obszar przyrodniczo cenny;

e region utozsamiany z Puszcza Biatowieska i zubrami;

e miejsce, gdzie sg nizsze koszty pracy, zrédto taniej sity roboczej (czeste wsrdd przedsiebiorcow);

o blisko$¢ i bogactwo przyrody;

e miejsce pochodzenia dobrej jakosciowo zywnosci;

e przygraniczne potozenie;

e ,region, przez ktéry przejezdza sie w drodze na Mazury lub do republik battyckich i krajow daw-
nego ZSRR";

e region zapdzniony cywilizacyjnie, ze staba, wyraznie gorszg niz w zachodniej Polsce infrastruk-
turg transportowa;

e w zyciu spotecznym dominujg negatywne procesy i zjawiska spoteczne (bieda, bezrobocie, kse-
nofobia, wyludnianie sie terendéw przygranicznych);

o okreélenia ujemnie wartosciujace: ,Polska B”, ,Sciana Wschodnia”.

Stereotypy funkcjonujgce o Podlasiu za granica to: ,obszar po drodze na Biatorus$ i do Rosji”, region
potozony ,gdzie$ daleko”, kojarzony jedynie z Puszcza Biatowieska, Bagnami Biebrzanskimi, dzikg przy-
roda.

O ile nazwa Wojewddztwa Podlaskiego od czasu reformy administracyjnej z roku 1999 utrwalita sie
w powszechnej swiadomosci mieszkaricédw kraju i zdazyta obrosnac siatkg réznorakich skojarzen, ktére
dodatkowo utrwalajg reklamy niektérych produktéw, a takze sposéb pokazywania wojewddztwa
w filmach i serialach (pierwotna natura, nieskazona przyroda), o tyle w wymiarze miedzynarodowym
Wojewddztwo Podlaskie jest stabo rozpoznawalne i, podobnie jak na gruncie krajowym, kojarzone
z obszarami przyrodniczymi. W stereotypowym postrzeganiu regionu trudno znalez¢ konotacje woje-
wodztwa podlaskiego z wysokimi technologiami czy produktami o wysokim stopniu innowacyjnosci.
Konieczne jest zatem przetamanie tych stereotypow (wtaczajac w to twoércze wykorzystanie i prze-
ksztatcenie negatywnych skojarzen), a w wymiarze miedzynarodowym podijecie - w pierwszym etapie
- dziatan zmierzajacych do zaistnienia wojewddztwa w swiadomosci spotecznej oraz réwnolegte od-
powiednie ,wypozycjonowanie” regionu na mapie skojarzeniowej. Niezbedne jest takze zwrdcenie
uwagi w przekazie marketingowym na znaczaca poprawe udogodnien cywilizacyjnych (infrastruktura
hotelowa, transportowa, utatwienia dla inwestoréw, wzrost liczby uzbrojonych terenéw inwestycyj-
nych) oraz funkcjonowanie preznych, innowacyjnych firm.
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3. Analiza dziatan merytorycznych
i uwarunkowan organizacyjnych
na rzecz promocji gospodarczej
Wojewddztwa Podlaskiego

Dziatania z zakresu promocji Wojewddztwa Podlaskiego podejmuje wiele podmiotéw, zaréwno na po-
ziomie miedzynarodowym, regionalnym, jak i lokalnym, w tym m.in.:

e Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Podlaskiego;

e samorzady powiatowe i gminne;

e podlaskie fundacje i agencje rozwoju regionalnego;

e izby i agencje gospodarcze i handlowe;

e Specjalne Strefy Ekonomiczne, szczegdlnie w obszarze przyciggania inwestorow;

e Parki Naukowo-Technologiczne;

e klastry i stowarzyszenia;

e przedsiebiorstwa dziatajace na terenie Podlasia, zwtaszcza przedsiebiorstwa eksportowe;

e podmioty sektora turystyki, w tym Stowarzyszenie ,Podlaska Regionalna Organizacja Turystycz-
na”, w sktad ktérej wchodza gminy, starostwa, lokalne organizacje turystyczne, uczelnie i firmy
prywatne;

e uczelnie wyzsze;

e Lokalne Grupy Dziatania.

Z punktu widzenia promocji gospodarczej, catoksztatt dziatarn podejmowanych przez podmioty i insty-
tucje dziatajgce na terenie Wojewodztwa Podlaskiego, nalezy podzieli¢ na:

1) dziatania promocyjne o charakterze proeksportowym, zwiekszajgce rozpoznawalno$¢ firm dziata-
jacych w Wojewodztwie Podlaskim i wytwarzanych przez nie produktow;

2) dziatania proinwestycyjne, skutkujgce naptywem kapitatu i powstawaniem nowych miejsc pracy.

Towarzyszg im dziatania promujgce region, podejmowane gtéwnie przez samorzad Wojewoddztwa Pod-
laskiego, pozwalajgce na odpowiednie umiejscowienie regionu na mapie skojarzeniowej przez grupy
docelowe dziatan promocyjnych.

Promocja waloréw i mozliwosci rozwojowych wojewddztwa podlaskiego to jedno z zadan wykonywa-
nych przez Samorzad Wojewoddztwa Podlaskiego, na mocy Ustawy o Samorzadzie Wojewddztwa z dnia
5 czerwca 1998 r. (art. 11, ust. 2, pkt 8). Dziatania promocyjne podejmowane przez samorzad woje-
wodztwa sg realizowane w oparciu o kierunki i wytyczne zawarte w dwdch dokumentach: Strategii Roz-
woju Wojewédztwa Podlaskiego do roku 2020 oraz w opracowaniu pt.: Wojewddztwo Podlaskie - wizeru-
nek i zasady komunikacji marki.

W ujeciu operacyjnym, dziatania promocyjne oparte s3 na opracowywanych co roku Planach promocji
Wojewddztwa Podlaskiego, przyjmowanych przez Zarzad Wojewddztwa Podlaskiego. Ich wspdolnym
mianownikiem jest upowszechnianie pozytywnego wizerunku regionu wéréd potencjalnych odbiorcéow
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ofert regionu (w sferze produkcyjnej, ustugowej, kooperacyjnej i turystycznej), wykreowanie w spo-
tecznej Swiadomosci spdjnego i pozytywnego obrazu regionu, budowanie skojarzen z Wojewddztwem
Podlaskim poprzez czestsze odwotywanie sie do produktéw powstajgcych na jego terenie, promowanie
potencjatu gospodarczego i inwestycyjnego oraz dalsze zwiekszanie ruchu turystycznego na terenie
wojewoédztwa podlaskiego. Adresatem dziatann promocyjnych sg odbiorcy krajowi i zagraniczni. Zgodnie
z wymienionymi dokumentami strategicznymi, najsilniejszymi elementami wizerunku wojewddztwa
podlaskiego s3a: przyroda, Srodowisko oraz funkcja ,Bramy na Wschaod”.

Samorzad Wojewddztwa Podlaskiego od kilkunastu lat rozwija dziatania promocyjne, zwtaszcza w ob-
szarze promowania wojewodztwa podlaskiego jako miejsca o wielowiekowej, wielokulturowej prze-
sztosci, z ogromnym potencjatem wyjatkowej przyrody i miejsca unikatowego oraz przyjaznego ludziom.
W tym celu zostaty opracowane Zatozenia wieloletniego planu promocji Wojewddztwa Podlaskiego, nowe
logo wojewddztwa wraz z catym Systemem Identyfikacji Wizualnej, zrealizowano kampanie promo-
cyjne o charakterze wewnetrznym i zewnetrznym (m.in. ,Podlaskie - bogactwo réznorodnosci”,
,Podlaskie w Fabryce réznorodnosci”), stworzono spoty promocyjne (,Podlaskie - natura przejawia sie
réznie”), film promocyjny wojewddztwa, zrealizowano projekt fotograficzny (,Zapewnia sie atmosfere
zyczliwosci”), przygotowano prezentacje Wojewddztwa Podlaskiego na imprezach miedzynarodowych
(m.in. w Bolzano, Brukseli).

Dziatania promocyjne obejmujg bezposredni lub posredni (poprzez udzielane patronaty i dofinansowa-
nia) udziat w wydarzeniach, imprezach (najwazniejsza z realizowanych przez samorzad, o wymiarze
gospodarczym, s3: Podlaska Marka Roku i Wschodni Kongres Gospodarczy), targach, opracowywanie
i dystrybucje ulotek, folderéw i gadzetéw promocyjnych, publikacje reklam i artykutéw promocyjnych
w prasie oraz na stronach internetowych (takze na portalu samorzadu wojewddztwa: wrotapodlasia.pl),
poprzez reklame realizowang za pomocg audycji radiowych i filméw powstajacych ze srodkéw wydat-
kowanych przez samorzad regionu, zamieszczanych w mediach tradycyjnych, w Internecie (w tym
w mediach spotecznosciowych).

Dotychczasowe dziatania promocyjne Samorzadu Wojewddztwa Podlaskiego zorientowane sg na upo-
wszechnianie pozytywnego wizerunku regionu wséréd potencjalnych odbiorcéw. Celem tych dziatah
jest wykreowanie w spotecznej swiadomosci spdjnego i pozytywnego obrazu regionu, budowanie sko-
jarzen z Wojewddztwem Podlaskim poprzez czestsze odwotywanie sie do produktéw powstajgcych na
jego terenie, promowanie potencjatu gospodarczego i inwestycyjnego oraz dalsze zwiekszanie ruchu
turystycznego na obszarze Wojewddztwa Podlaskiego.

Dziatania promocyjne w ostatnich kilku latach majg, przede wszystkim, charakter wizerunkowy,
a w mniejszym stopniu s3g dziataniami ukierunkowanymi na promocje gospodarcza, w tym na promocje
inwestycyjng i wzrost eksportu podlaskich przedsiebiorstw.

W zakresie promocji gospodarczej sensu stricto, najbardziej wyspecjalizowang komérka Urzedu Mar-
szatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego jest Centrum Obstugi Inwestoréow i Eksporteréw, funkcjo-
nujace obecnie w strukturze Departamentu Wspdtpracy z Zagranica i Promocji (rys. 1). Dziatania z za-
kresu promocji gospodarczej opierajg sie, przede wszystkim, na intensyfikowaniu kontaktéw miedzyre-
gionalnych i miedzynarodowych, dystrybucji materiatéw informacyjno-promocyjnych dotyczacych
atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewoddztwa, prowadzeniu portalu coi.wrotapodlasia.pl, zorganizowaniu
kilku konferencji o charakterze eksportowym i inwestycyjnym, kilkudziesieciu spotkan informacyjnych
dla przedsiebiorcow z wojewodztwa podlaskiego na temat wybranych rynkéw, organizacji misji wyjaz-
dowych i przyjazdowych dla przedsiebiorcow, a przede wszystkim organizacji Wschodniego Kongresu
Gospodarczego (WKG) - wielostronnej, cyklicznej debaty poswieconej regionowi Polski Wschodniej.
We Wschodnim Kongresie Gospodarczym uczestniczg najwieksi przedsiebiorcy i czotowi menedzero-
wie z kraju i z zagranicy, samorzadowcy i naukowcy. Szczegdlng wartoscig Kongresu jest udziat w se-
sjach plenarnych i panelach reprezentantéw rzadu i instytucji centralnych oraz dyplomatéw z catego
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Swiata. W roku 2016 w WKG uczestniczyto 1 300 oséb, w roku 2017 - okoto 1500 osdb, co jedno-
znacznie wskazuje na rosngce znaczenie i renome tego przedsiewziecia, zyskujacego status forum
o zasiegu miedzynarodowym. Wschodni Kongres Gospodarczy wpisuje sie w kalendarz najwazniejszych
wydarzen gospodarczych w Polsce. Dziatania te nie pozostajg bez znaczenia dla wzrostu wiedzy podla-
skich przedsiebiorcow dotyczacej nowych mozliwosciach kooperacyjnych, ekspansyjnych i inwestycyj-
nych.

Spotkania, konferencje, targi oraz Wschodni Kongres Gospodarczy stanowig znakomitg okazje do na-
wigzywania bezposrednich kontaktéw oraz do tworzenia nowych wspodlnych inicjatyw gospodarczych.
Wartoscig dodang, zwtaszcza w odniesieniu do WKG, stanowi udziat wielu gosci z zagranicy (przedsta-
wicieli ambasad - radcow handlowych, przedstawicieli wtadz regionalnych, organizacji biznesowych,
przedsiebiorcéw).

W skali catego roku, Centrum Obstugi Inwestoréw i Eksporterow prowadzi dziatania realizowane
w Scistej wspdtpracy z przedsiebiorcami i IOB-ami, dotyczace promocji oferty inwestycyijnej i eksporto-
wej wojewodztwa podlaskiego. COIE odpowiada za obstuge i statg aktualizacje bazy terenéw inwesty-
cyjnych (wspdtpracujac z samorzadami lokalnymi i specjalnymi strefami ekonomicznymi), posredniczy
w przekazywaniu informacji pomiedzy przedsiebiorcami i Wydziatami Promocji Handlu i Inwestyciji,
dziatajacymi w polskich placowkach dyplomatycznych (poszukiwanie kontrahentéw i odbiorcéw towa-
réw i ustug), organizuje misje gospodarcze, organizuje szkolenia informacyjne dla podlaskich przedsie-
biorcéw poswiecone zasadom prowadzenia dziatalnos$ci eksportowej i praktycznym aspektom wcho-
dzenia na rynki zewnetrzne.

Jednym z najbardziej prestizowych przedsiewzie¢ aktywizujgcych podmioty gospodarcze, jak réwniez
organizacje i instytucje pochodzace z catego regionu jest, obok WKG, Podlaska Marka Roku. Konkurs
pokazuje wyjatkowe marki Podlasia, rozumiane jako produkty i przedsiewziecia wysokiej jakosci, a jed-
noczesnie symbole sukcesu podlaskich firm i organizacji, ktére - ze wzgledu na swojag jakosc i unika-
towe walory - moga stanowi¢ wizytéwke regionu w kraju i poza granicami Polski. Celem przedsiewzie-
cia jest wytonienie i wypromowanie produktow, miejsc lub przedsiewzieé, ktore, ze wzgledu na swojg
jakos$¢, unikatowe walory i zwigzki z Wojewddztwem Podlaskim, reprezentujg poziom ponadprzecietny,
godny nasladowania. Konkurs jest sposobem na wytonienie potencjalnych przywddcow regionalnej
gospodarki - firm, ktére stang sie inspiracjg dla innych podlaskich przedsiebiorcéw. Ideg przedsiewzie-
cia jest przywrdcenie roli i znaczenia marek, odbudowanie w gospodarce wartosci reputacji oraz rangi
profesjonalnego szlachectwa. Dzieki obecnosci na rynku i doskonatej jakosci, podmioty te przyczyniaja
sie do promocji Wojewddztwa Podlaskiego w kraju i poza granicami Polski. Wsréd laureatow znajduja
sie zaréwno produkty duzych podlaskich przedsiebiorstw, takich jak np.: Mlekovita, Polmos, Pronar, ale
rowniez drobnych producentéw, kultywujacych tradycje dziedzictwa kulturowego regionu. W po-
wszechnym odbiorze Podlaska Marka Roku zaczeta stanowié znaczacy element pobudzajacy dziatania
wspierajace lokalng gospodarke, stuzacy integracji srodowisk biznesowych i sprzyjajagcy wymianie po-
gladéw zwigzanych z nowoczesnymi i efektywnymi metodami promowania marki.
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Rysunek 1. Aktualna struktura Referatu Obstugi Inwestoréw i Promocji Gospodarczej w ramach
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego

Marszatek Wojewddztwa Podlaskiego

Departament Wspotpracy z Zagranicg i Promogji

Referat Obstugi Inwestoréw i Promocji Gospodarczej

Kierownictwo zespotu

Centrum Obstugi Centrum Obstugi
Inwestorow Inwestorow i Eksporteréw

Obstuga
inwestycji
naptywajgcych

Wsparcie Wspétpraca z Wspétpraca
eksporterow samorzadami z 10B

. Wspétpraca
Wspétpraca z Polska Agencja .
z administracja Inwestycji Wspg’rpraca .
rzagdowa i Handlu Z przedsiebiorcami

Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego.
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Jednym ze znaczacych elementéw promociji regionu sg takze dziatania koordynowane przez Minister-
stwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, ktére prowadzi rejestr regionalnych produktéw tradycyjnych. Woje-
wodztwo Podlaskie posiada 64 zarejestrowane produkty regionalne (dla poréwnania, wojewddztwo
lubelskie - 183, podkarpackie - 219). Wpis do rejestru odbywa sie na wniosek producentéw.

Dziatania informacyjne w zakresie rozwoju przedsiebiorczosci, wspierania dziatalnosci proeksportowej
oraz aktywnosci firm z wojewddztwa podlaskiego na rynkach zagranicznych sg rowniez realizowane
przez instytucje otoczenia biznesu, m.in.: Podlaska Fundacje Rozwoju Regionalnego, Agencje Rozwoju
Regionalnego ,Ares” S.A. w Suwatkach, Agencje Rozwoju Regionalnego S.A. w tomzy, Centrum Promo-
cji Innowacji i Rozwoju. Petnig one role informacyjng, doradczg, szkoleniowg, promocyjng i finansujaca.
Istotne dziatania wspierajgce przedsiebiorczo$¢ w regionie podejmuje takze lzba Przemystowo-Han-
dlowa w Biatymstoku, ktérej jednym z podstawowych zadan jest wspieranie inicjatyw i tworzenie wa-
runkéw sprzyjajgcych rozwojowi gospodarczemu regionu, a takze promowanie potencjatu gospodar-
czego regionu w kraju i zagranica.

Na terenie wojewoddztwa podlaskiego dziatalnos¢ proinwestycyjng i promocje w tym zakresie prowadzg
dwie specjalne strefy ekonomiczne: Suwalska Specjalna Strefa Ekonomiczna, dysponujgca terenami
o powierzchni ok. 650 ha oraz Tarnobrzeska Specjalna Strefa Ekonomiczna z potozong na terenie woje-
wodztwa podlaskiego Podstrefg w tapach, oferujaca tereny o powierzchni ok. 12 ha (wedtug stanu na
dzien 12 IX 2017 r.). Celem funkcjonowania tychze jest tworzenie dogodnych warunkéw do rozwoju
przedsiebiorczosci w regionie, podniesienie jego konkurencyjnosci, zwiekszenie tempa wzrostu gospo-
darczego, a przede wszystkim tworzenie nowych miejsc pracy. Strefy sprzyjajg rozwojowi przedsie-
wzie¢ innowacyjnych, ze wzgledu na wymogi stawiane przedsiebiorcom zainteresowanym dziatalno$cia
na ich terenach.

Istotnym elementem regionalnej promocji gospodarczej jest wspétpraca Samorzadu Wojewddztwa
Podlaskiego z Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci oraz Polska Agencja Inwestycji i Handlu
(dawniej: Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A.) w zakresie realizowanych przez te
podmioty programéw dotyczacych naptywu inwestycji i promocji polskich firm za granica.

Na poziomie poszczegélnych gmin i powiatow promocja gospodarcza nakierowana jest gtéwnie na
pozyskiwanie inwestorow i inwestycji pozwalajgcych na wygenerowanie nowych miejsc pracy, co,
z punktu widzenia wielu samorzadéw lokalnych, jest traktowane jako kwestia priorytetowa, pozwala-
jaca powstrzymac procesy depopulacyjne. Istotnym ttem tych dziatan s lokalne cykliczne wydarzenia
promujgce dang miejscowos¢ lub gmine, organizowane przez wtadze gminy, zwtaszcza takie, ktére
pozwalajg zaistnie¢ w ogodlnopolskich lub zagranicznych mediach. Samorzady miast subregionalnych
w ramach swoich strategii i programéw rozwoju prowadza réznorodne dziatania promocyjne zwigzane
ze wzmochieniem innowacyjnej przedsiebiorczosci oraz ponadlokalnej konkurencyjnosci firm, tworze-
niem nowych miejsc pracy, pozyskaniem inwestoréw krajowych i zagranicznych, rozwojem wspétpracy
partnerskiej, tworzeniem pozytywnego wizerunku osrodkow wzrostu. Wspoétpraca miedzy jednostkami
samorzadu terytorialnego powinna by¢ podstawag wykreowania spdéjnej wizerunkowo submarki gospo-
darczej regionu.

Dziatania promocyjne, zawierajace elementy promocji gospodarczej, prowadzg takze dziatajgce w re-
gionie parki naukowo-technologiczne oraz uczelnie wyzsze. Dziatania promocyjne parkéw (Biatostoc-
kiego Parku Naukowo-Technologicznego, Parku Naukowo-Technologicznego Polska Wschéd w Suwat-
kach) skierowane sg do mtodych, innowacyjnych firm specjalizujgcych sie w obszarze wysokich tech-
nologii oraz ICT. Podobng role odgrywaja wyspecjalizowane jednostki uczelni wyzszych.

Dziatania promocyjne uczelni, jako uczestnikow systemu gospodarczego, koncentrujg sie zwtaszcza na
nagtasnianiu projektéw (ich autorami sa pracownicy naukowi i studenci), ktére moga zostac¢ skomercja-
lizowane we wspdtpracy z firmami i inwestorami. Uczelnie realizujg nie tylko cele naukowe i dydak-
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tyczne, ale wspdtpracujg z biznesem (m.in. w ramach klastréw oraz realizujgc wspdlne projekty badaw-
czo-rozwojowe). Na uwage zastuguje w tym kontekscie przedsiewziecie pn.: ,Inkubator Innowacyjno-
$ci+” - projekt realizowany do stycznia 2019 r. na trzech najwiekszych uczelniach w regionie: Politech-
nice Biatostockiej, Uniwersytecie Medycznym w Biatymstoku oraz Uniwersytecie w Biatymstoku. Jego
celem jest wsparcie procesu zarzadzania transferem technologii w dziatalnosci innowacyjnej w ramach
konsorcjum. To odpowiedz na zbyt niski poziom komercjalizacji i wykorzystania technologii oraz wiedzy
»wytworzonej” na polskich uczelniach jako Zrdédta innowacji - gtéwnego czynnika rozwoju gospodar-
czego.

W przypadku klastréw, szczegdlnie istotne znaczenie promocyjne regionu zaréwno wewnatrz jak na
poza regionem ma dziatalno$¢ dwoch kluczowych klastrow wojewddztwa podlaskiego, tj. Klaster Ob-
rébki Metali oraz Wschodni Klaster Budowlanyls. Duzy potencjat rozwoju posiadajg tez klastry repre-
zentujgce przemyst jachtowy oraz branza informatyczna. Praktycznie wszystkie klastry dziatajace
w wojewddztwie podlaskim odznaczajg sie potencjatem promocyjnym w skali regionalnej. W tym kon-
tekscie nalezy wymieni¢ nastepujace podmioty:

e Fundacja ,Klaster Polskie Jachty”,

e Grajewski Klaster Przemystowy,

e Klaster Instytucji Otoczenia Biznesu - BiznesKlaster,

o Kilaster Informatyczny InfoTech,

e Klaster Marek Turystycznych Polski Wschodniej w Sercu Natury,

e Klaster Turystyki Wiejskiej ,Dziedzictwo Kultur i Smakow”,

e Kilaster Uzdrowisko Suprasl,

e Podlaski Klaster Bielizny,

e Podlaski Okreg Spozywczo-Przemystowy,

e Pétnocno Wschodni Klaster Maszynowy,

e Pétnocno-Wschodni Klaster Edukacji Cyfrowejlé.

Dziatania promocyjne prowadza firmy dziatajagce w wojewddztwie podlaskim. Jednak tylko cze$¢ z nich
zawiera takie przedsiewziecia, ktére mozna potraktowac jako jednoczesng promocje regionu (dotyczy
to gtéwnie branzy spozywczej i turystycznej, gdzie najczestsze odwotania dotycza waloréw srodowi-
skowych wojewddztwa podlaskiego). Istnieje w tym wzgledzie istotny dysonans i ambiwalencja stano-
wisk réznorodnych grup przedsiebiorcow. Czes¢ z nich postuluje, by w dziataniach promocyjnych po-
dejmowanych przez samorzad wojewddztwa podkresla¢ takie cechy regionu, jak przyroda, naturalnosg,
wystepowanie terenéw cennych przyrodniczo, co wzmacniatoby obecny juz w reklamach przekaz
o regionie (na takim obrazie Podlasia budujg swoje przekazy promocyjne np. branza rolno-spozywcza
czy turystyczna), ale tez dynamicznie zwiekszajgca swdj potencjat w wojewddztwie podlaskim branza
informatyczna, ktérej zalezy na pozyskiwaniu osdéb wykonujgcych profesje kreatywne, cenigcych za-
rowno mieszkanie, jak i prace w otoczeniu ksztattowanym w zgodzie z natura.

Inna czes¢ przedsiebiorcéw uwaza z kolei, Ze wzmacnianie owych elementéw w przekazach promo-
cyjnych utrudnia funkcjonowanie firmom zaréwno w skali wojewodztwa, jak i kraju, poniewaz
utrwala obraz regionu jako mato innowacyjnego, w ktérym nie moga by¢ wytwarzane produkty inno-
wacyjne, o wysokim stopniu zaawansowania technologicznego, a jesli juz sie pojawiaja, powinny by¢
duzo tansze (na zasadzie ciggu skojarzeniowego: rolniczy, rozwijajacy sie region - tania sita robocza -
tanie produkty).

19 http://metalklaster.pl/; http://www.budowlanyklaster.pl/.
16 Badanie Rozwoju Struktur Klastrowych w wojewddztwie podlaskim (Grupa Robocza ds. Polityki Klastrowej), 2014-
2015.
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Przedsiebiorcy czesto podnoszg tez postulat rezygnacji z promowania regionu jako ,Bramy na
Wschéd”, wskazujac na niski poziom eksportu do krajow dawnego ZSRR oraz fakt, ze firmy z Europy
Zachodniej czy USA nie traktujg przedsiebiorstw z wojewddztwa podlaskiego jako posrednikéw w pro-
wadzeniu wspodtpracy gospodarczej ze Wschodem. Ttumacza to faktem, iz podmioty z zagranicy nau-
czyty sie nawigzywac bezposrednie kontakty biznesowe z interesujgcymi je partnerami gospodarczymi
z krajow dawnego ZSRR.

Znalezienie ztotego srodka wsréd rozbieznych oczekiwan réznych grup przedsiebiorcéw wobec dziatan
z zakresu promocji gospodarczej, podejmowanych przez Samorzad Wojewddztwa Podlaskiego, stanowi
kluczowe wyzwanie z punktu tworzenia strategii promocji gospodarczej regionu.

W dziataniach promocyjnych podejmowanych przez Samorzad Wojewddztwa konieczne jest wiec:

e zwiekszenie liczby, jakosci i zakresu dziatan zwigzanych z promocja gospodarcza regionu;

e wygenerowanie spdéjnego wizerunku regionu z mocnym przesunieciem akcentéw na jego inno-
wacyjnos$¢ oraz publiczne artykutowanie tych jego cech i elementéw, ktére dotycza nowo-
czesnych i zaawansowanych technologicznie produktéw oraz ustug, a takze lokowania inwestycji
z uwzglednieniem intereséw lokalnych inwestoréow i lokalnego rynku pracy;

e zwiekszenie czestotliwosci i zakresu konsultacji prowadzonych pomiedzy gtéwnymi podmiotami
zycia gospodarczego, decydujacych o innowacyjnym charakterze regionu (Samorzad Wojewddz-
twa, przedsiebiorcy, parki naukowo-technologiczne, powiaty, gminy, fundacje i stowarzyszenia,
uczelnie wyzsze, instytucje otoczenia biznesu);

e wzajemna koordynacja i uzgadnianie dziatah promocyjnych prowadzonych przez wymienione
wyzej podmioty;

e powiazanie promocji regionu z promocja poszczegélnych firm (ich grup) oraz uwzglednianie sub-
marki gospodarczej wojewddztwa podlaskiego w dziataniach promocyjnych podejmowanych
przez firmy na zasadzie popularyzacji schematu myslowego: Wojewddztwo Podlaskie - miejsce
funkcjonowania nowoczesnych firm posiadajagcych atrakcyjne i innowacyjne produkty i ustugi-
dobre, poniewaz wytwarzane w wojewédztwie podlaskim;

e organizowanie imprez o charakterze gospodarczym w wymiarze miedzynarodowym i ogdlnopol-
skim.

Obecnie zasadniczym celem promocji wojewddztwa podlaskiego jest konsekwentne wdrazanie reko-
mendacji dotyczacych marki regionalnej, poprzez takie dziatania jak:
e ksztattowanie spojnej polityki promocyjnej;
e budowanie tozsamosci regionu wokét przyrody, sSrodowiska naturalnego i nowoczesnych tech-
nologii;
e promocja wojewoddztwa podczas przedsiewzie¢ o najwiekszym potencjale medialnym;
e odwotywanie sie do dziedzictwa kulturowego i kulinarnego regionu;

e zacie$nianie wspdtpracy z regionalnymi przedsiebiorcami w celu uzyskania efektu synergii w pro-
mocji wojewddztwa;

e nadanie regionowi wyrazistego wizerunku.

Wszystkie te przedsiewziecia majg na celu wykreowanie w spotecznej $wiadomosci spéjnego oraz po-
zytywnego obrazu wojewddztwa podlaskiego, a takze budowanie pozytywnych skojarzen z Podlasiem.
Strategia promocji gospodarczej regionu zaktada wzmocnienie akcentow dziatan promocyjnych
zwiazanych z gospodarka: potencjatu gospodarczego, oferty dla inwestoréw, wzrostu inwestycji kra-
jowych i zagranicznych, innowacyjnosci i nowoczesnych technologii, wyszkolonej kadry oraz powigza-
nej z tym zakresem dostepnosci komunikacyjnej regionu. Rownie waznym, strategicznym kierunkiem,
realizowanym réwnolegle, powinno by¢ wspieranie przedsiebiorcéw oraz poszukiwanie inwestoréw
strategicznych na rzecz tworzenia miejsc pracy w regionie.

Strategia Promocji Gospodarczej Wojewoddztwa Podlaskiego 35



Skuteczno$¢ realizacji przyjetych zatozen promocyjnych w skali catego wojewédztwa wymaga wzajem-
nej wspotpracy wiadz Samorzadu Wojewddztwa Podlaskiego oraz wtadz poszczegdlnych jednostek
samorzadu terytorialnego, najwazniejszych os$rodkéw gospodarczych regionu, instytucji otoczenia biz-
nesu, specjalnych stref ekonomicznych.
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4. Analiza SWOT: polityka eksportowa,
bezposrednie inwestycje zagraniczne,
promocja gospodarcza
Wojewddztwa Podlaskiego

Tabela 17. Analiza SWOT w zakresie polityki eksportowej, bezposrednich inwestycji zagranicznych
oraz promocji gospodarczej Wojewoddztwa Podlaskiego

ANALIZA SWOT - polityka eksportowa Wojewaddztwa Podlaskiego

MOCNE STRONY StABE STRONY

e Rosnaca dynamika eksportu do krajow UE - Europy e Bardzo niski procentowy udziat przedsiebiorstw

Zachodniej prowadzacych dziatalno$¢ miedzynarodowa w skali
o Korzystne warunki do produkcji zywnosci wysokiej kraju (15. miejsce)
jakosci e Niskie tempo rozwoju gospodarczego regionu
o  Wysoki udziat w rynku krajowym oraz wysoka i pogtebiajacy sie dystans wzgledem najbardziej
konkurencyjnoé¢ branzy przetwérstwa mleka zaawansowanych regionéw UE
o Duze i wyspecjalizowane przedsiebiorstwa prowa-  Niski, wzgledem $redniej unijnej, poziom PKB na
dzace dziatalnosé¢ eksportowa mieszkanca oraz niski poziom dochodéw ludnosci
o Podobny ,krag kulturowy” w przypadku krajéw e Duzy udziat sektora | (rolnictwa) w strukturze
Europy Wschodniej pracujacych
o Aspirowanie do roli ,Bramy na Wschéd” e Relatywnie niski udziat w eksporcie produktéow

przetworzonych, maszyn i urzadzen
e Niski stopien wspotpracy przedsiebiorstw i nie-
wielka che¢ podejmowania wspoélnych dziatan

e Niedostateczne informacje o rynkach zagranicznych
i kontrahentach handlowych

e Staba promocja marek produktowych na rynkach

zewnetrznych
e Wykorzystanie funduszy UE do rozwoju nowocze- e Polityka Rosji i Biatorusi wptywajaca na eksport
snych technologii i prowadzenie dziatalnosSci gospodarczej
o Liberalizacja wspétpracy gospodarczej z Rosja e Rozdrobnienie agenciji i instytucji, ktore
i Biatorusia o zajmuja sie promocja polskiego eksportu
e Otwarcie sie nowych rynkéw zagranicznych o Niska sprawno$¢ dziatania administracji publicznej
e  Wazrost wiarygodnosci Polski, a tym samym regionu, i dtugotrwate procedury administracyjne
na rynkach miedzynarodowych, wzmocniony przez o Zmieniajace sie, skomplikowane, niestabilne i czesto
cztonkostwo Polski w UE, WTO, OECD i NATO modyﬁkowane przepisy prawne

e Ograniczenia finansowe w zakresie rozwoju
dziatalnosci eksportowej i promocji na rynkach
zewnetrznych
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Rozwojowy potencjat akademicki

Wysoko kategoryzowane jednostki naukowo-
dydaktyczne i naukowe z silnym zapleczem badaw-
czo-rozwojowym - UM, UwB, PB

Wzrastajaca liczba podmiotéw gospodarczych

w przemysle i budownictwie oraz ustugach

Dobre warunki dla produkcji energii cieplnej i elek-
trycznej z biogazu oraz relatywnie dobre warunki
do rozwoju energetyki wiatrowej i stonecznej

Przygraniczne potozenie wojewdédztwa wzdtuz
ciaggéw komunikacyjnych umozliwia bezposrednie
potaczenie w transporcie lagdowym pomiedzy kra-
jami battyckimi a reszta Unii Europejskiej

Czyste, ré6znorodne oraz mato zmienione dziatalno-
$cig cztowieka srodowisko przyrodnicze

Preznie dziatajace SSE

Poprawiajaca sie dostepnos¢ komunikacyjna regionu
Kreowany, zgodnie z zatozeniami marki, wizerunek
Wojewddztwa Podlaskiego jako regionu innowacji,
eko-innowacji, wysokich technologii, przedsiebior-
czego, a jednoczesnie czystego, zielonego, natural-
nego, co sprzyja taczeniu tradycji i nowoczesnosci
(wzorce dunskie)

Wielokulturowi mieszkancy ambasadorami
inwestycji

Poprawa dostepnosci transportowej regionu
dla zagranicy

ANALIZA SWOT - bezposrednie inwestycje zagraniczne Wojewédztwa Podlaskiego

MOCNE STRONY StABE STRONY

Niskie tempo rozwoju gospodarczego regionu

i pogtebiajacy sie dystans wzgledem najbardziej
zaawansowanych regionéw UE

Niski, wzgledem sredniej unijnej, poziom PKB na
mieszkanca oraz niski poziom dochodéw ludnosci
Niski udziat naktadéw inwestycyjnych w
przedsiebiorstwach w relacji do PKB

Niski poziom wdrozonych innowacji - wysokie
koszty wdrozenia i opracowania innowacji

Staba wspotpraca przedsiebiorstw z instytucjami
B+R

Bardzo staba dostepnosc¢ transportowa - zalegtosci
w rozwoju infrastruktury transportowej

Niska atrakcyjnos¢ regionu jako miejsca do alokowa-
nia kapitatu zagranicznego

Odptyw sity roboczej o wysokich kwalifikacjach
Niski naptyw bezposrednich inwestycji zagranicz-
nych (BIZ) do regionu - brak trendu wskazujacego
na poprawe sytuacji

Niska konkurencyjnos¢ Podlasia wobec innych
regionéw UE

SZANSE ZAGROZENIA

Niska sprawno$c¢ dziatania administracji publicznej
i dtugotrwate procedury administracyjne

Skomplikowane, niestabilne i czesto modyfikowane
przepisy prawne
Silna konkurencja zewnetrzna
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ANALIZA SWOT - promocja gospodarcza Wojewodztwa Podlaskiego

MOCNE STRONY StABE STRONY

o Wyksztatceni absolwenci szkét wyzszych e Niedostateczne informacje o rynkach zagranicz-

e Znaczacy potencjat akademicki - ok. 40 tys. studentéw nych i kontrahentach handlowych

o Dobrze rozwiniete zaplecze dydaktyczne Politechniki e Niski poziom wdrozonych innowacji - wysokie
Biatostockiej, Uniwersytetu w Biatymstoku (nowo koszty wdrozenia i opracowania innowacji
wybudowany Campus) i Uniwersytetu Medycznego e Staba wspdtpraca przedsiebiorstw z instytucjami
w Biatymstoku (w roku 2017 Uniwersytet Medyczny B+R
rozpoczat realizacje projektu Centrum Badan o Niskie naktady Urzedu Marszatkowskiego
Innowacyjnych) Wojewédztwa Podlaskiego na promocje

* Wysoko kategoryzowane jednostki naukowo-dydak- » Wojewddztwo Podlaskie zajmuje ostatnia pozy-
tyczne i naukowe (trzy Wydziaty Uniwersytetu cje w rankingach atrakcyjnoéci inwestycyjnej

Medycznego w Biatymstoku: Wydziat Nauk o Zdrowiu
- jeden z lideréw w kraju; Wydziat Lekarski z
Oddziatem Stomatologii oraz Wydziat Farmaceutyczny
z Oddziatem Medycyny Laboratoryjnej, Wydziat Prawa
Uniwersytetu w Biatymstoku)

e Czyste, réznorodne oraz mato zmienione dziatalnoscig
cztowieka srodowisko przyrodnicze

o  Wysoki udziat w rynku krajowym i wysoka
konkurencyjno$¢ branzy przetwoérstwa mleka

e Walory przyrodnicze, walory kulturowe, wynikajace
z odrebnosci kulturowej, religijnej i narodowosciowej

e Przygraniczne potozenie wojewddztwa na ciggach
komunikacyjnych umozliwia bezposrednie potaczenie
w transporcie lgdowym pomiedzy krajami battyckimi
a reszta Unii Europejskiej

e Lokalizacja Wojewddztwa Podlaskiego w pétnocno-
wschodniej czesci Polski predysponuje je do handlu
z krajami sasiadujgcymi, gtéwnie Biatorusig, Rosja,

e Brak portu lotniczego
e Dtugotrwate procedury administracyjne

Litwa
e Wzrastajace zainteresowanie produktami ,eko”, ,bio” e Zwiekszajaca sie konkurencyjnos¢ wojewodztw
i pochodzacymi z czystych regionéw lepiej rozwinietych
e Trend w zakresie taczenia tradycji z nowoczesnoscia e Eko-innowacje i ekorozwdj wpisane w specjaliza-
e Trendy w zakresie nauk o zyciu, ktére wpisane zostaty cjach gospodarczych Wojewodztwa Lubuskiego
do RIS, jako jedna z kluczowych specjalizacji woje- e Redukcja srodkéw UE na rozwéj Polski Wschod-
woddztwa podlaskiego niej/Wojewddztwa Podlaskiego
e Wykreowanie submarki gospodarczej Wojewddztwa
Podlaskiego

Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego.
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Mocnga strong Wojewddztwa Podlaskiego s3: lokalizacja i potencjat kapitatu ludzkiego, z koniecznoscia
dostosowania do zmieniajgcych sie potrzeb rynku pracy . Podlasie stanowi naturalng ,Brame na
Wschdd”, ze wzgledu na bliskos¢ krajow dawnego ZSRR oraz szlakéw komunikacyjnych, ktore tacza
potnoc z potudniem Europy. W kontekscie analizy mocnych stron promocji gospodarczej Woje-
wodztwa Podlaskiego nalezy jednak mocno podkresli¢ konieczno$é nowego zdefiniowania roli regionu
w zakresie inicjatyw gospodarczych podejmowanych w kierunku wschodnim (zaréwno w odniesieniu
do panstw dawnego ZSRR, jak i panstw azjatyckich), w tym koncepcji ,Bramy na Wschéd” - z wiekszym
uwzglednieniem bilansu doraznych oraz dtugofalowych korzysci dotyczacych prowadzonej polityki
gospodarczej. Wykracza to poza zakres Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego,
wchodzi jednak w obszar istotnych dla jej wdrazania powigzan i zaleznosci: polityka promocyjna
stanowi bowiem pochodng prowadzonej polityki gospodarczej. Bez wzgledu na perturbacje spowo-
dowane polityka miedzynarodowa, Podlaskie zawsze bedzie stanowi¢ doskonate miejsce dla firm, ktére
chca rozwijaé swéj eksport w kierunkach wschodnim i potudniowym.

Jednoczesnie Wojewddztwo Podlaskie moze zaoferowac tereny inwestycyjne w specjalnych strefach
ekonomicznych, gdzie zaréwno ceny gruntéw jak i zachety inwestycyjne sg o wiele bardziej korzystne
niz w innych czesciach Polski. Chociaz region kojarzony jest gtéwnie z Puszczg Biatowieskg czy dzikg
przyroda z doliny Biebrzy i Narwi, to réwnie dobrze, jak obszary chronione i branza turystyczna, funk-
cjonuja tutaj firmy z branzy technologii medycznych, informatyki czy automatyki. Zmiany w polityce
zagranicznej Biatorusi, plany dalszego rozwijania potaczen drogowych w uktadzie pétnoc-potudnie to
dodatkowa szansa na rozwéj naszego regionu, w tym na zwiekszanie jego konkurencyjnosci.

Z punktu widzenia rozwoju przedsiebiorczosci oraz przyciggniecia bezposrednich inwestycji zagranicz-
nych do Wojewdédztwa Podlaskiego, kluczowe jest zwiekszenie spdjnosci transportowej regionu oraz
polepszenie dostepnosci komunikacyjnej poprzez budowe sieci infrastruktury drogowej o wystarczaja-
cej przepustowosci potaczen tranzytowych i gtéwnych potaczen krajowych.

Dodatkowo, w kontekscie analizy SWOT (majac na wzgledzie stabosci regionu) mozna nadmienié,
iz wtadze regionalne, prowadzac polityke wsparcia bezposrednich inwestycji zagranicznych, powinny
skupiac sie na czynnikach motywujgcych potencjalnych inwestoréw, na ktére realny wptyw maja:

e spodjne i przejrzyste przepisy prawne obowigzujgce na terenie dziatania wtadz samorzadowych;

o |okalne zachety inwestycyjne;

e dobra infrastruktura;

e witasciwa promocja miasta, gminy, wojewddztwa zachecajgca do inwestowania;

e kreowanie korzystnej opinii wéréd inwestoréw zagranicznych na temat inwestowania w regionie;

e pomoc dla inwestoréw w zatatwianiu formalnosci - sprawnos¢ i jakos¢ obstugi.

Na tym tle nalezy zauwazyé¢, iz aktywna polityka regionalna w zakresie tworzenia optymalnych warun-
kéw dla intensyfikacji bezposrednich inwestycji zagranicznych, wigzac sie powinna ze sprawnymi dzia-
taniami promocyjnymi. Kwestie te podkresla, m.in. Instytut Badan nad Gospodarkg Rynkows (IBnGR).
IBNnGR wskazuje, iz w przypadku dziatan promocyjnych, gtéwny ciezar polityki informacyjnej i promo-
cyjnej spoczywa na narodowych i regionalnych instytucjach zajmujacych sie promocja inwestycji. Inwe-
stor zainteresowany ulokowaniem kapitatu, zwykle potrzebuje szybkiej i kompleksowej informacji do-
tyczacej uregulowan prawno-podatkowych w regionie, sytuacji gospodarczej, stopnia rozwoju infra-
struktury oraz dostepnych form wsparcia ze strony wtadz lokalnych i regionalnych instytucji promuja-
cych inwestycje. Jedng z najbardziej skutecznych form prezentacji tego rodzaju informac;ji jest odpo-
wiednio zbudowana strona internetowa. Witryna taka powinna, miedzy innymi, odznacza¢ sie naste-
pujacymi cechami:
e odpowiednim - adekwatnym do potrzeb informacyjnych potencjalnych inwestoréw pozycjono-
waniem strony w wyszukiwarkach internetowych (obecno$¢ adresu ,www” regionu wsréd pierw-
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szych wynikéw podczas poszukiwania informacji o potencjalnych mozliwosciach lub lokalizacjach
do rozpoczecia inwestycji w Polsce); wysoka pozycja w takich wyszukiwarkach przyczynia sie do
wzrostu skutecznosci dotarcia z oferta inwestycyjna do przedsiebiorstwa zagranicznego;

e byc¢ dostepna w wielu jezykach - normg powinno by¢ wykonanie strony internetowej nie tylko
w jezyku angielskim, ale tez w innych jezykach; nacisk nalezy potozy¢ na jezyki krajow bedacych
liderami inwestycji zagranicznych oraz krajéw, w ktérych funkcjonuja dobrze rozwiniete sektory
majace duze znaczenie dla gospodarki regionu, a takze na jezyki krajow sasiadujacych, ze wzgle-
du na ,naturalng” bliskos¢ geograficzng;

e przejrzystoscia i logicznoscia konstrukcji - poruszanie sie po stronie powinno by¢ intuicyjne; zbyt
skomplikowana i niejasna konstrukcja nie robi dobrego wrazenia i zniecheca inwestoréw;

e zawartos¢ merytoryczna strony - strona powinna zawierac szeroki zakres informacji, zaréwno
tych ogdlnych (np. gtéwne informacje o kraju i regionie, stylu zycia mieszkancéw, edukacji), jak
i bardziej szczegotowych (np. oferty biura promocji inwestycji opiekujacego sie danym regionem,
informacje o dostepnych ustugach inwestycyjnych, analizy sektorowe, obowigzujace prawo,
itp.)Y’.

IBNnGR wskazuje réwniez inne istotne elementy aktywnej dziatalnosci promocyjnej, waznej w kreacji
Bezposrednich Inwestycji Zagranicznych (BIZ). Poza promowaniem regionu za posrednictwem strony
internetowej, regionalne biura promocji powinny aktywnie uczestniczy¢ w kampaniach promujacych
inwestycje. Mogg to by¢ kampanie zaréwno zorganizowane przez samo biuro, jak i zorganizowane
przez inne instytucje (izby handlowe, organizacje promujace handel zagraniczny). Skuteczng forma
promocji i docierania do inwestordéw jest udziat agencji promocji inwestycji w réznego rodzaju targach,
konferencjach, wystawach i forach biznesowych w kraju i za granica. Uczestnictwo w takich wydarze-
niach jest niewatpliwg okazjg do promocji regionu oraz przedstawienia w bezposredni sposéb swojej
oferty potencjalnym inwestorom, wedtug koncepcji ,face-to-face”, a wiec w procesie komunikacji
i w warunkach budowy zaufania pomiedzy kontrahentami biznesowymi. Nalezy podkredli¢, iz biura
promocji nie powinny sie ogranicza¢ wytgcznie do przedstawiania informacji na poziomie ogdélnym.
W élad za informacjami wprowadzajgcymi i zachecajagcymi do inwestycji, powinny i$¢ informacje
bardziej szczegdétowe. Muszg one obejmowac informacje dotyczace sytuacji ekonomicznej panujacej
w gtéwnych sektorach w regionie (podstawowe informacje o wynikach ekonomicznych, o potencjalnej
konkurencji, mozliwych kooperantach i dostepnych zasobach ludzkich). Ponadto waznymi i szczegdlnie
poszukiwanymi sg informacje dotyczace pomocy finansowej, jakg inwestor moze otrzymaé ze strony
witadz regionu. Dodatkowo, do niestandardowych form wsparcia inwestorow mogtyby naleze¢, miedzy
innymi: wyszukiwanie i rekomendowanie inwestorom lokalnych partneréw biznesowych, dokonywanie
rekomendacji terenéw inwestycyjnych i sektoréw, w ktore warto zainwestowac, prowadzenie szkolen
na temat réznorodnych etapéw prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, opracowanie poradnikéw
rozpoczynania dziatalnosci w gtéwnych sektorach w regionie, opracowanie ksiegi case’ow, w ktérej
zostatyby opisane do$wiadczenia zagranicznych firm juz dziatajagcych w regionieig.

Y Analiza ekonomiczna potencjatu gospodarczego Polski Wschodniej, opracowanie IBnGR, Gdansk 2010, s. 36-40.
'® Ibidem, s. 37-40.

Strategia Promocji Gospodarczej Wojewoddztwa Podlaskiego 41



5. Zgodno$¢ Strategii Promocji Gospodarczej
Wojewddztwa Podlaskiego z dokumentami
o ponadregionalnym i regionalnym
charakterze strategicznym

Tabela 18. Kluczowe elementy i sformutowania w wybranych dokumentach strategicznych istotne dla
tworzenia Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego

KLUCZOWE ELEMENTY | SFORMULOWANIA W WYBRANYCH DOKUMENTACH STRATEGICZNYCH

ISTOTNE DLA TWORZENIA STRATEGII PROMOCJI GOSPODARCZEJ WOJEWODZTWA PODLASKIEGO

STRATEGIA NA RZECZ ODPOWIEDZIALNEGO ROZWOJU (SOR)

1. Zgodnie z SOR, ,gtéwna rolg polityki regionalnej jest wzmacnianie terytorialne potencjatéw rozwojowych i spe-
cjalizacji, szczegélnie w kierunku aktywizacji gospodarczej, rozwoju lokalnych rynkéw pracy i mobilizacji zawo-
dowej mieszkancéw”.

2. Szczegodlng role w zakresie wspierania rozwoju polskich firm na poziomie rzadowym bedzie petnit Polski Fun-
dusz Rozwoju (PFR), ktéry bedzie inwestowat w zréwnowazony rozwdj spoteczno-gospodarczy, podejmujac
przy tej okazji dziatania promocyjne oraz aktywnie poszukujac inwestoréw zaréwno w Polsce, jak i za granica.

3. W zakresie polityki proeksportowej SOR przewiduje integracje polityki panstwa w obszarze promocji eksportu
z dziataniami nakierowanymi na rozwdj badan, innowacyjnosci oraz polityki klastrowej.

4. Wzmocnienie rozpoznawalnosci polskich produktéw, marki ,Polska” oraz Marki Polskiej Gospodarki.

5. Budowa systemu promocji produktéw rolno-spozywczych na lata 2017-2019 (,Polska smakuje”), Budowa
,Domu Polskich Turystycznych Marek Terytorialnych”.

STRATEGIA ROZWOJU WOJEWODZTWA PODLASKIEGO DO 2020 ROKU

1. Pokreslenie w wizji rozwoju regionu umiejetno$¢ wspdtpracy i tworzenia sieci znaczenie jako kluczowych ele-
mentéw decydujacych o rozwoju regionu

2. Cel strategiczny 2: Powigzania krajowe i miedzynarodowe
Cele operacyjne w ramach Celu 2:
2.1. Aktywno$¢ podlaskich przedsiebiorstw na rynku ponadregionalnym.
2.2. Poprawa atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewddztwa.
2.3. Rozwdj partnerskiej wspotpracy transgranicznej.
2.4. Rozwdj partnerskiej wspdtpracy miedzyregionalne;j.

PLAN ROZWOJU PRZEDSIEBIORCZOSCI W OPARCIU O INTELIGENTNE SPECJALIZACJE WOJEWODZTWA
PODLASKIEGO NA LATA 2015-2020+ (RIS3)

1. Szybszy wzrost gospodarczy regionu powinien sie odbywaé poprzez wykorzystanie w najwiekszym stopniu juz
wyksztatconych i silnych obszaréw regionalnej gospodarki (rdzen), do ktérych zaliczone zostaty: przemyst rol-
no-spozywczy, przemyst metalowo-maszynowy, ustugi medyczne, ekoinnowacje oraz specjalizacje wschodzace
- czyli wszystkie rodzaje dziatalnosci, ktére albo sa juz wyréznione w Krajowej Inteligentnej Specjalizacji albo
charakteryzuja sie w wojewddztwie wysoka dynamika wzrostu.
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2. Inteligentne specjalizacje Wojewddztwa Podlaskiego:
2.1. Przemyst rolno-spozywczy i sektory powigzane taricuchem wartosci.
2.2. Przemyst metalowo-maszynowy, szkutniczy i sektory powigzane taricuchem wartosci.
2.3. Sektor medyczny, nauki o zyciu i sektory powigzane tancuchem wartosci.
2.4. Ekoinnowacje, nauki o Srodowisku i sektory powigzane fanncuchem wartosci.

3. Specjalizacje wschodzace: ,Innowacje w sektorach o duzym potencjale wzrostu” (sektory objete Krajowymi
Inteligentnymi Specjalizacjami, nieuwzglednione w rdzeniu regionalnych IS, a takze pozostate sektory wykazu-
jace regionalny wzrost zatrudnienia znacznie przewyzszajacy dynamike krajowa)

4. Okreslenie w mocnych stronach regionu jako ,Sieciowych o$rodkéw wzrostu” - przedsiebiorstw cechujacych
sie wysoka konkurencyjnoscia i innowacyjnoscia, funkcjonujacych w klastrach.

5. Stymulowanie rozwoju innowacyjnosci w podlaskiej gospodarce poprzez promowanie i wspieranie wydatkéw
na badania i rozwoj oraz wspétprace sfery biznesu z instytucjami badawczymi.

6. Wsparcie roznego typu projektéw promujgcych rozwadj postaw przedsiebiorczych w regionie.

7. Wsparcie instytucji otoczenia biznesu w tworzeniu produktéw i ustug przyczyniajacych sie do wzrostu inno-
wacyjnosci podlaskich firm.

8. Tworzenie i wspieranie spin-off’éw i spin-out’éw.

9. Tworzenie oferty B+R na rzecz nowych podmiotéw gospodarczych, w tym réwniez w postaci pakietéw dla
grup przedsiebiorstw (analiza potrzeb, wstepne prace rozwojowe, etc.).

REGIONALNY PROGRAM OPERACYJNY WOJEWODZTWA PODLASKIEGO NA LATA 2014-2020

1. RPO WP jest powigzany ze SRWP w zakresie realizacji poprzez poszczegélne osie priorytetowe poszczegdl-
nych celéw strategicznych i przypisanych do nich celéw operacyjnych. Do rozwoju gospodarczego i promocji
gospodarczej odnosi sie 3 z 10 osi priorytetowych (osie I-Ill). Cze$¢ celow tematycznych (3, 8, 10) wskazujg
wprost na promocje.

2. W zakresie dziatan przewidzianych w RPO WP do promocji gospodarczej odnosi sie bezposrednio Dziatanie
1.4. (Promocja przedsiebiorczosci oraz podniesienie atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewddztwa) w | osi priory-
tetowej oraz Dziatania 2.3. (Wspieranie powstawania i rozwoju podmiotéw gospodarczych) i Dziatanie 2.4.
(Adaptacja pracownikow, przedsiebiorstw i przedsiebiorcéw do zmian) w Il osi priorytetowej.

3. W dziataniu 1.4 Promocja przedsiebiorczosci oraz podniesienie atrakcyjnosci inwestycyljnej wojewddztwa pod-
kreslono, ze istotnym warunkiem wzrostu konkurencyjnosci przedsiebiorstw sektora MSP i zwiekszenia ich par-
tycypacji w procesach innowacyjnych jest ksztattowanie otoczenia biznesowego przyjaznego innowacyjnosci.

4. W Wojewddztwie Podlaskim jako regionie peryferyjnym, o niskim poziomie rozwoju gospodarczego i niskiej
atrakcyjnosci inwestycyjnej niezbedne sa nadal inwestycje w zakresie szeroko pojetej infrastruktury bizneso-
wej. Istotnym elementem jest poprawa dostepnosci terendw inwestycyjnych poprzez stworzenie nowej lub
rozwoj istniejacej infrastruktury na rzecz rozwoju gospodarczego wraz z promocja regionu uwzgledniajaca
potencjat regionalnej gospodarki

STRATEGIA ZINTEGROWANYCH INWESTYCJI TERYTORIALNYCH
BIALOSTOCKIEGO OBSZARU FUNKCJONALNEGO

Strategia Zintegrowanych Inwestycji Terytorialnych Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego na lata 2014-2020
jest dokumentem prezentujacym najistotniejsze obszary rozwojowe, ktére maja wptyw na zdynamizowanie wzro-
stu gospodarczego BOF.

Cel 1. Atrakcyjnos¢ Inwestycyjna bezposrednio nawiazuje do takich potencjatéw (mocnych stron BOF), jak: ko-
rzystne potozenie, potencjat naukowy, korzystny stan podstawowej infrastruktury, rozwinieta sie¢ ksztatcenia na
wszystkich poziomach, istnienie potencjatu do tworzenia atrakcyjnych terenéw inwestycyjnych. Ponadto Cel 1. jest
powigzany z atutem BOF w postaci istnienia zalgzkéw sektoréw rozwojowych, ktére mogtyby przyciggac¢ okreslo-
nych inwestoréw branzowych. Cel ,Atrakcyjnos$¢ inwestycyjna” wychodzi naprzeciw wykorzystaniu takich poten-
cjalnych szans, jak: poprawa dostepnosci BOF, rozwéj technologii ICT, wzrost zainteresowania inwestoréw
wschodnig czescia kraju oraz wzrost potencjatu gospodarek wschodnich.

Cel 2. Kompetencje do pracy. Cel 2. zaktada przede wszystkim wykorzystanie atutéw wysokiego potencjatu
ludnos$ciowego BOF oraz istniejacej sieci ksztatcenia na wszystkich poziomach. Koncepcja Celu 2. zaktada takze
wykorzystanie rysujacej sie szansy, jaka stanowi zmiana postaw spotecznych wywotanych potrzeba uczenia sie
przez cate zycie. Realizacja Celu 2. przyczyni sie w sposéb zasadniczy do zniwelowania jednej z kluczowych
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stabosci BOF, jaka stanowi niedostosowanie kompetencji mieszkancéw do zmieniajacych sie potrzeb praco-
dawcéw. Powinno nastgpi¢ podniesienie stopnia wykorzystania zasobow pracy i poprawa sytuacji dochodowej
mieszkanncéw. Cel 2. dotyczacy wzmacniania kompetencji wspoétgra z eliminacjg stabosci, jakg jest niska
atrakcyjnos$¢ obszaru BOF dla inwestoréw zewnetrznych. We wspétczesnej gospodarce to wtasnie dostep do
kompetentnych zasobéw pracy stanowi kluczowy czynnik wysokiej atrakcyjnosci danej lokalizacji.

Cel. 5 Gospodarka niskoemisyjna i ochrona srodowiska. Problemy srodowiskowe spowodowane niewydolnoscig
sieci transportowej i komunikacyjnej oraz emisjg zanieczyszczen powodowang przez indywidualne Zrédta energii
i pojazdy samochodowe s3 zaliczane do czynnikdw w najwiekszym stopniu pogarszajacych jako$¢ powietrza,
a w konsekwencji jakos¢ zycia mieszkancéw BOF. Nalezy dazy¢ do takiego sterowania rozwojem transportu
w BOF, ktére poprzez zmniejszanie zapotrzebowania transportowego i emisyjnosci pojazdéw zminimalizuje te
ucigzliwosci. Sposobem osiggniecia celu bedzie wprowadzenie rozwiazan prowadzacych do ograniczania ruchu
samochodowego na trasach dojazdowych i obszarze centrum Biategostoku, przejmowanie ruchu pasazerskiego
wynikajacego z zapotrzebowania na dojazdy do miejsc pracy, nauki, rozrywki, zwigzanych z zaspokajaniem innych
potrzeb zyciowych przez transport zbiorowy wyposazony w niskoemisyjne pojazdy komunikacji miejskiej oraz
wspieranie ,idei aktywnego podrézowania” - z wykorzystaniem ruchu rowerowego.

Cel 6. Dostepnos¢ komunikacyjna. Niwelowanie zréznicowan przestrzennych i przeciwdziatanie zapdznieniom
cywilizacyjnym peryferii, wynikajagcym najczesciej z barier w dostepnosci infrastrukturalnej (w tym gtownie
drogowej) jest jednym z wazniejszych wyzwan rozwojowych. Jakos¢ infrastruktury transportowej oraz odpowiedni,
adekwatny do rangi osrodkéw regionalnych, standard dostepu do ustug oraz infrastruktury spotecznej i technicz-
nej, naleza do najwazniejszych czynnikéw wzrostu i kryteriow oceny poziomu rozwoju spoteczno-gospodarczego.
Zadaniami wymagajacymi pilnej interwencji sa poprawa stanu technicznego oraz modernizacja uktadu transpor-
towego BOF, majace na celu stworzenie zaréwno nowoczesnego, jak i sprawnego wewnetrznie uktadu drogowego.

WOJEWODZTWO PODLASKIE - WIZERUNEK | ZASADY KOMUNIKACJI MARKI

Najwazniejsze rekomendacje:

1. Koniecznos$¢ wzmocnienia tzw. efektu pochodzenia poprzez wzajemna promocije firm regionalnych i wojewddz-
twa - wypracowanie platformy wspoétpracy miedzy administracjg publiczng a firmami komercyjnymi, ktéra do-
prowadzitaby do synergii - tak, aby pochodzenie z Podlaskiego wzmacniato reputacje produktu, a dobre imie
regionalnych produktéw wzmacniato marke catego regionu.

2. Skoordynowanie zarzadzania marka Wojewddztwa Podlaskiego - kontrola nad strategiczng komunikacjg wycho-
dzaca poprzez ustanowienie dziatu zarzadzania marka, ktéry bedzie koordynowaé wszelkie akcje promocyjne
podejmowane przez UMWP i jednostki organizacyjne Wojewddztwa.

3. Wdrozenia systematycznego monitoringu marki, biorgc za punkt wyjscia badania wizerunkowe.

Budowanie przekazu w oparciu o zderzanie kodéw naturalnosci z kodami nowoczesnosci - tak, aby walory
,Czystosci, pierwotnosci” kojarzone byty z ,Zaawansowanym rozwojem”.

Zrédto: opracowano na podstawie dokumentdw strategicznych.

Dokument pn.: Wojewddztwo Podlaskie - wizerunek i zasady komunikacji marki jest efektem licznych ana-
liz przeprowadzonych przez miedzynarodowy koncern badawczy Millward Brown we wspétpracy
z Referatem Promocji Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego, a jego celem jest okresle-
nie zasad komunikowania marki Wojewddztwa Podlaskiego w perspektywie najblizszych 2-3 lat.
Przestanek do okreslenia przedmiotowych zasad dostarczyty, miedzy innymi: rekomendacje zawarte
w dokumentach programowych wojewddztwa podlaskiego, analiza dziatann komunikacyjnych marki
prowadzonych w latach 2010-2014 (przede wszystkim kampanie telewizyjne), zidentyfikowanie szans
i barier wizerunkowych na podstawie ogélnopolskiego reprezentatywnego sondazu ,Wizerunek Woje-
wodztwa Podlaskiego”, przeprowadzonego w pazdzierniku 2014 r., spotkanie warsztatowe z udziatem
przedstawicieli srodowisk twérczych i biznesowych Wojewdédztwa Podlaskiego, podczas ktérego oma-
wiano kwestie tozsamosci regionu, dominujgce narracje na jego temat oraz mocne i stabe punkty Woje-
wodztwa Podlaskiego.

Najwazniejsze rekomendacje zawarte w dokumencie dotycza:

e budowania przekazu w oparciu o zderzanie kodéw naturalnosci z kodami nowoczesnosci - tak,
aby walory ,Czystosci, pierwotnosci” kojarzone byty z ,Zaawansowanym rozwojem”;
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budowy tozsamosci marki wokot przyrody i srodowiska naturalnego;

zmiany dotychczasowego hasta marki na ,Podlasie. Zasilane naturg”;

ukierunkowania przekazéw reklamowych na zaawansowanych ,uzytkownikéw natury”, $wiado-
mych jej wartosci oraz na branze zorientowane na przysztosé, ze szczegbélnym uwzglednieniem
szeroko rozumianego nurtu Green Business; Eco-nomy; rolnictwa ekologicznego,

czestszego niz dotychczas odwotywania sie do dziedzictwa kulinarnego regionu;

wiekszej koordynacji dziatan z marka Biatystok oraz mozliwos$ci wzmocnienia marki ,Wojewodz-
two Podlaskie” dzieki skorelowaniu z marka ,POLSKA”;

stworzenia i wypromowania imprezy regionalnej i nadania jej rangi ogdlnopolskiej lub miedzy-
narodowej;

wzmochienia tzw. efektu pochodzenia, poprzez wzajemna promocje firm regionalnych i woje-
wodztwa - wypracowanie platformy wspotpracy miedzy administracja publiczng a firmami ko-
mercyjnymi, ktéra doprowadzitaby do synergii - tak, aby pochodzenie z Podlaskiego wzmacniato
reputacje produktu, a dobre imie regionalnych produktéw wzmacniato marke catego regionu;
skoordynowania zarzadzania markg Wojewddztwa Podlaskiego - kontrola nad strategiczng
komunikacjg wychodzaca poprzez ustanowienie dziatu zarzadzania marka, ktéry bedzie koordy-
nowac¢ wszelkie akcje promocyjne podejmowane przez UMWP i jednostki organizacyjne Woje-
wodztwa;

wdrozenia systematycznego monitoringu marki, biorgc za punkt wyjscia badania wizerunkowe.

Opracowanie to zawiera zatozenie, ze przyroda i srodowisko sg najsilniejszym elementem wizerunku
Wojewddztwa Podlaskiego i to wokdét nich powinna by¢ tworzona tozsamos$é marki Wojewddztwa
Podlaskiego. Dodatkowo, w obrebie tej marki powinny by¢ tez zderzane kody naturalnosci z kodami
nowoczesnosci®’.

Rysunek 2. Gtéwne zatozenia marki ,Podlasie”

,Aktualna SRPW stawia na
szeroko rozumiang branze ,,Eko”,
jako gtéwny, obok ,Bramy na
Wschéd”, naped rozwojowy
regionu.”(s. 5). Zielen jest jednym
z podstawowych atrybutéw
jakimi powinno cechowaé sie
wojewddztwo , co nalezy
utrwalac i traktowac jako
podstawe do rozwoju ,zielonych
(ekologicznych) specjalizacji”.

® t3czenie pozornie sprzecznych
elementéw: dziewicze jeziora
i jachty z najnowoczes$niejszym
wyposazeniem, nowoczesna
architektura i zielen, obora
i digitalizacja (s. 8).

* Element brand story (,,opowiesci

marki”) w promocji gospodarczej:

LJesli jestes inwestorem, to
warto, bys zainteresowat sie
naszymi eko-innowacjami, bo to
branza przysztosci. To natura w
wersji premium, taka ktéra we
wspotczesnym sSwiecie daje coraz

wiekszy zwrot z inwestycji”. (s. 9).

*Esencja marki: ,Natura to nowoczesnos¢”

*Manifest marki: ,Bliski kontakt z naturg to
najwazniejsze studium nowoczesnosci”

*Obietnica marki: ,Podlasie krzepi”

*Archetyp marki: odkrywca i czarodziej

*Nazwa marki: ,Podlasie”

*Podpis marki: ,Podlasie. Zasilane naturg”

*Propozycja mysli przewodniej kampanii
reklamowej: ,Podlasie wyzwala w Tobie
ukryte sity”

*Logo: pikselowy zubr

sTarget: inwestorzy — turystyka biznesowa
,Odkryj naturalne zrodta biznesu”, ,Czysta
natura— czysty biznes”, ,Pokazemy Ci, jak
zarabiac na naturze”

(s. 16)

*Atut: synchronizacja z marka Biatystok,
mozliwo$é wzmocnienia dzigki
komunikacji marki POLSKA, szansa na
wzrost wiarygodnoscii przewagi
konkurencyjnej na tle innych wojewddztw

Zrédto: opracowano na podstawie: Wojewddztwo Podlaskie — wizerunek i zasady komunikacji marki, Milward Brown,

Biatystok 2014.

17 Wojewddztwo Podlaskie - wizerunek i zasady komunikacji marki, s. 5-7.
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6. Misja, wizja oraz cele strategiczne i operacyjne
Strategii Promocji Gospodarczej
Wojewaoddztwa Podlaskiego

6.1. Misja i wizja
Misja definiuje sens podejmowanych dziatan w obszarze gospodarczym. Wskazuje na to, w jaki sposob
region bedzie dazy¢ do osiaggniecia przysztego swego obrazu, ktéry zostat przedstawiony w wizji.

Misja Strategii Promocji Gospodarczej Wojewoédztwa Podlaskiego

Skuteczni w biznesie. Zasilani natura

Rozszerzona wersja Mis;ji

Samorzad Wojewoddztwa Podlaskiego, we wspétpracy z samorzadami lokalnymi, podmiotami gospo-
darczymi i otoczenia biznesu, prowadzi dziatania promocyjne majace na celu jak najlepsze wykorzy-
stanie potencjatu regionu, wykreowanie jego wizerunku jako nowoczesnego, innowacyjnego, a zara-
zem dbajacego o dziedzictwo kulturowe i Srodowisko, aby zapewnié¢ konkurencyjnos¢, atrakcyjnosé
inwestycyjna oraz wysoki poziom sprzedazy towaréw i ustug wytwarzanych przez podlaskich przed-
siebiorcéw na rynku krajowym i na rynkach zagranicznych.

Zaproponowana misja wyraznie precyzuje kontekst i docelowy charakter wszystkich przedsiewzie¢
promocyjnych, ktérymi majg by¢ skutecznie prowadzone dziatania, wspierajgce rozwéj gospodarki re-
gionu przy jednoczesnej dbatosci o jego przyrode. W czesci zawierajacej rozszerzenie, misja precyzuje
kreatora oraz inicjatora dziatarn promocyjnych - jest nim samorzad Wojewddztwa Podlaskiego, jedno-
czes$nie wskazujac adresatéw dazen oraz podmioty, z ktérymi Samorzad Wojewddztwa bedzie wspét-
pracowat, podejmujgc dziatania z zakresu promocji gospodarczej. S to: przedsiebiorcy, inwestorzy,
podmioty otoczenia biznesu, jak rowniez samorzady lokalne regionu (miejskie, gminne i powiatowe).
Jednoczesnie podmioty te sg dla Samorzadu Wojewddztwa Podlaskiego partnerami do wspotpracy przy
realizacji celéw osiagniecia wizji.
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W misji znalazty sie odniesienia do wizerunku Podlasia zapisanego w dokumencie ,Wojewédztwo pod-
laskie - wizerunek i zasady komunikacji marki”, ktéry ulegnie modyfikacji wskutek inicjatyw zaplanowa-
nych w Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego. W misji wskazano jednoczes$nie
gtéwny rezultat, jaki powinien byc¢ osiagniety dzieki realizacji Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddz-
twa Podlaskiego: wzrost atrakcyjnosci i konkurencyjnosci Wojewddztwa Podlaskiego oraz wzrost wy-
miany towarowej podlaskich przedsiebiorcow.

Reasumujac nalezy podkresli¢, ze Samorzad Wojewddztwa Podlaskiego, we wspétpracy z samorzadami
lokalnymi, podmiotami gospodarczymi i instytucjami otoczenia biznesu daza do jak najlepszego wyko-
rzystania potencjatu regionu w celu przyciagniecia inwestoréw, zwiekszenia konkurencyjnosci podla-
skiego eksportu, aktywizacji przedsiebiorczosci i sieci gospodarczej wspotpracy miedzysektorowej oraz
wykreowanie wizerunku sprzyjajacego poprawie pozycji regionu.

Wizja w Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego prezentuje przysztg pozycje i obraz
Wojewoddztwa Podlaskiego. Precyzuje docelowy wizerunek gospodarczy regionu. Wskazuje, jak adre-
saci strategii powinni postrzegac region. W tym kontekscie, bazowym punktem odniesienia jest wizja
zawarta w innym - nadrzednym dokumencie strategicznych wojewddztwa, a mianowicie w Strategii
Rozwoju Wojewédztwa Podlaskiego do roku 2020. Zgodnie z nig, w 2030 roku Wojewddztwo Podlaskie
bedzie ,zielone, otwarte, dostepne i przedsiebiorcze”. Te bardzo syntetycznie sformutowang wizje uza-
sadniono w rozwinieciu, wskazujac, ze:

e Podlasie posiada najwiecej w Polsce terenéw zielonych, ktére dajg mozliwos$é rozwijania zielo-

nych ustug oraz ekoinnowacji;

e otwarto$¢ regionu przejawia sie w unikalnej w polskich warunkach wielokulturowosci i tym,
ze Podlasie jest faktyczng i naturalng ,Brama na Wchaéd” jako region transgraniczny;

e poprawia sie w sposOb staty i znaczacy dostepno$é Podlasia w zakresie transportu, teleko-
munikacji, internetu i ustug otoczenia biznesu, ktore istotnie zwiekszyty konkurencyjnosc regionu
i mozliwosci ubiegania sie o inwestoréw;

e przedsiebiorczo$¢ wyrazaé sie w wykorzystaniu przez firmy swoich konkurencyjnych atutéw na
rzecz rozwijania inteligentnych specjalizacji, nowoczesnych produktéw i ustug, w tym produktow
i ustug ,ekologicznych i zielonych”.

Wizja ta jest nadal aktualna - nie tylko z uwagi na wyznaczong perspektywe czasows jej realizacji (2030
r.), ale rowniez na fakt, ze istnieja istotne ograniczenia utrudniajace jej wypetnienie. Dostepnos¢ trans-
portowa regionu jest w dalszym ciggu niewystarczajagca w stosunku do potrzeb (co utrudnia petnienie
przez Podlasie roli petnoprawnej ,Bramy na Wschod”). Mimo pewnej poprawy, nadal obserwuje sie
niska efektywnosc¢ rolnictwa i niekorzystng strukture zatrudnienia oraz niski poziom lokalnej wspét-
pracy, utrudniajacy rozwdj przedsiebiorczosci i tworzenie sieci kooperacji. Wymienione czynniki maja
duze znaczenie w kontekscie programowania Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego.
O ile na poziomie Strategii trudno rozwigza¢ problemy w zakresie infrastrukturalnej dostepnosci re-
gionu, efektywnosci rolnictwa czy struktury zatrudnienia, to polem dziatania jest rozwijanie wspétpracy
gospodarczej i jej sieciowanie.

Uwzgledniajac istniejace przestanki, w odniesieniu do Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa
Podlaskiego, jako cel nadrzedny, sformutowano nastepujaca wizje regionu:
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Wizja Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego

WOJEWODZTWO PODLASKIE

to atrakcyjny inwestycyjnie region, rozpoznawalny na rynku krajowym
oraz na rynkach zagranicznych, wykorzystujacy swoje najwieksze atuty:
kapitat spoteczny, bogactwo srodowiska naturalnego, przygraniczne potozenie -
do tworzenia nowoczesnej gospodarki, opartej na inteligentnych specjalizacjach, budowania
sieci wspoétpracy oraz rozwijania przedsiebiorczosci.

Wizja ta odnosi sie do trzech kluczowych wyréznikéw zawartych w wizji Strategii Rozwoju Wojewddztwa
Podlaskiego do roku 2020, wedtug ktérych wojewddztwo podlaskie jest zielone, otwarte i przedsiebior-
cze. Jednoczesnie proponowane brzmienie wizji znajduje uzasadnienie w Planie rozwoju przedsiebiorczo-
sci w oparciu o inteligentne specjalizacje wojewddztwa podlaskiego na lata 2015-2020+ (RIS3), ktorego
celem nadrzednym jest ,Wzrost aktywnosci innowacyjnej oraz zwiekszenie liczby przedsiebiorstw
w regionie”. Poniewaz wizja dla strategii promocji powinna wpisywac sie w zatozenia marki ,Podlasie”,
wyeksponowano réwniez zielony, naturalny charakter regionu, ktéry - nawigzujac do Strategii Rozwoju
Wojewédztwa Podlaskiego do roku 2020 - uznano za gtéwny kierunek dziatan. Aktualna Strategia Roz-
woju Wojewdédztwa Podlaskiego do roku 2020 stawia na szeroko rozumiang branze ,eko”, jako gtowny,
obok ,Bramy na Wschéd”, naped rozwojowy regionu” (s. 5). Zielen, symbolizujgca unikalne zasoby
przyrodnicze, jest jednym z podstawowych atrybutéw regionu, co nalezy utrwalaé i traktowac jako
podstawe do rozwoiju ,zielonych specjalizacji”.

Wizja podkresla koniecznos$¢ specjalizacji gospodarczej, zgodnie z zapisami Planu rozwoju przedsiebior-
czosci w oparciu o inteligentne specjalizacje wojewddztwa podlaskiego na lata 2015-2020+ (RIS3). Chodzi
o kluczowe obszary, ktére zostaty wymienione w dokumencie, w tym: wysokiej jakosci zywnos¢,
produkcje rolng, mleka i jego przetwordéw, rozwéj produkcji i ustug na rynki wschodnie, ekologicznych
i zielonych technologii przyjaznych srodowisku, ekoturystyki, nauk o Zzyciu. Dokument podkresla,
ze atutem regionu jest potozenie ,u wrét Wschodu”, co jest nawigzaniem do marki ,Wschodzacy Biaty-
stok”, serwisu informacyjnego ,Wrota Podlasia”, ,wrot do Wschodu” - w znaczeniu potozenia na styku
i w bliskosci kilku krajéw bytego ZSRR: Biatorusi, Litwy, Rosji (Obwaéd Kaliningradzki). Tylu sasiadéw
wschodnich - w skali kraju - ma tylko Wojewodztwo Podlaskie.

Resumujac nalezy podkresli¢, ze Wojewddztwo Podlaskie to region konkurencyjny i rozpoznawalny na
rynkach krajowych i miedzynarodowych oraz atrakcyjny dla inwestoréw. Jest to jedyny region w Pol-
sce, ktéry umiejetnie taczy innowacyjnosé, oparta na inteligentnych specjalizacjach z atutami wynikaja-
cymi z potozenia i $rodowiska przyrodniczego, posiadajgcy wizerunek nowoczesnego i jednoczes$nie
przyjaznego $rodowisku przyrodniczemu, z przyjaznym klimatem do wspétpracy gospodarczej i kulturg
przedsiebiorczosci zwigzang z podlaska goscinnoscia.

W perspektywie najblizszych lat Wojewddztwo Podlaskie powinno byc¢:

e Solidarne i wspétpracujgce w realizowaniu celdw zwigzanych z rozwojem gospodarczym; po-
winno stac sie regionem, w ktérym zostang stworzone dobrze rozwiniete zasady wzajemnej ko-
munikacji, konsultacji i wspétdziatania wtadz samorzadowych, przedsiebiorcéw, uczelni wyzszych
oraz instytucji otoczenia biznesu, pozwalajace na wytyczanie kierunkéw i zakresu prowadzonych
dziatan dotyczacych gospodarczej promocji;
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e Elastyczne - reagujgce na biezace potrzeby gospodarki i biznesu, potrafigce szybko wyciggac
whnioski z analiz gospodarczych oraz reagowac na potrzeby rynku, a takze na zmiany uwarunko-
wan gospodarczych i spotecznych zachodzacych na poziomie regionalnym, krajowym i miedzy-
narodowym.

e Przedsiebiorcze w zakresie rozwoju gospodarczego regionu, tworzeniu nowych miejsc pracy,
wspieraniu i powiekszaniu lokalnego biznesu oraz zwiekszaniu dobrobytu i zasobnosci mieszkan-
coéw w oparciu o racjonalne wykorzystanie istniejgcych zasobéw naturalnych.

W Strategii Rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego do roku 2020 nie ma wprawdzie misji, ale w przypadku
Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego jest to uzasadnione, poniewaz jest to strategia
komunikacyjna. Wskazanie tego, kto bedzie sie komunikowaé z adresatami Strategii Promocji Gospodar-
czej Wojewddztwa Podlaskiego nada temu programowi wiarygodnosci.

6.2. Cele strategiczne i operacyjne

Formutujac misje i wizje Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego odniesiono sie do
tych celéw Strategii Rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego do roku 2020, ktére w zatozeniu bed3 je realizo-
wad. Zwiazki z promocja gospodarcza i kreowaniem wizerunku Wojewddztwa Podlaskiego sa widoczne
w celach operacyjnych Strategii Rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego do roku 2020. Sg nimi: 1.2. Wzrost
innowacyjnosci podlaskich przedsiebiorstw, 2.1. Aktywnos¢ podlaskich przedsiebiorstw na rynku po-
nadregionalnym i 2.2. Poprawa atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewdédztwa, ktére méwig o podniesieniu
innowacyjnosci, a przez to konkurencyjnosci gospodarki wojewédztwa, aktywnosci podlaskich przed-
siebiorstw (w zakresie innowacji, wspétpracy, eksportu wewnetrznego, zagranicznego, zapewniania
wysokiej jakosci produktow i ustug na potrzeby lokalnej gospodarki oraz promocji). Wymienione
aspekty, w powiazaniu z dziataniami w zakresie promocji gospodarczej, moga przyczyni¢ sie do po-
prawy atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewddztwa (cel operacyjny 2.2.).

Nawigzanie programu ,Marki Podlasia” do promocji gospodarczej, okreslono na poziomie wizji. W za-
kresie celéw strategicznych nalezy odnie$¢ sie do zielonych i inteligentnych specjalizacji, taczenia tra-
dycji z nowoczesnoscia (zgodnie z manifestem marki).

Odnoszac sie do zapisow kluczowych dokumentdéw strategicznych regionu, sformutowano 3 cele stra-
tegiczne promocji gospodarczej Wojewoddztwa Podlaskiego. Dla kazdego z tych celdéw przewidziano
kilka celéw operacyjnych. Formutujac cele operacyjne, skoncentrowano sie na tych zagadnieniach
i obszarach, ktére ujete zostaty w nadrzednym dokumencie strategicznym regionu, jak réwniez w Planie
rozwoju przedsiebiorczosci w oparciu o inteligentne specjalizacje Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2015-
2020+ (RIS3) oraz Regionalnym Programie Operacyjnym Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2014-2020.
Tym samym zapewniono spojno$¢ struktury celéw dla Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa
Podlaskiego z kluczowymi dokumentami strategicznymi i nadrzedna wizja rozwoju regionu.
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Rysunek 3. Misja, wizja i cele strategiczne Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego

Misja Strategii Promocji Gospodarczej
Wojewddztwa Podlaskiego

Wizja Strategii Promocji Gospodarczej
Wojewddztwa Podlaskiego

CEL STRATEGICZNY 1:

Zwiekszenie poziomu
inwestycji w regionie

(INWESTYCJE)

CEL STRATEGICZNY 2:

Wzrost aktywnosci
eksportowej podlaskich
przedsiebiorstw na rynkach
zewnetrznych

(EKSPORT)

Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego.

CEL STRATEGICZNY 3:

Poprawa wizerunkowa
atrakcyjnosci inwestycyjnej
i konkurencyjnosci gospodarczej
Wojewddztwa Podlaskiego -
miejsca tworzenia markowych
produktéw i ustug

(SUBMARKA GOSPODARCZA)

Tabela 19. Cele operacyjne Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego

INWESTYCJE

1.1. Udoskonalenie i rozbudowa
oferty inwestycyjnej regionu

EKSPORT

2.1. Wsparcie podlaskich przedsie-
biorcéw w zakresie promocji eks-
portu

SUBMARKA GOSPODARCZA

3.1. Zbudowanie submarki gospo-
darczej, opartej na koncepcji marki
,Podlasie. Czysty Biznes”

1.2. Wypracowanie form i narzedzi
stuzacych projakosciowej obstudze
procesu inwestycyjnego

2.2. Poprawa rozpoznawalnosci
branzowych marek produktowych
i ustug podlaskich firm na rynkach
zewnetrznych

3.2. Poprawa wizerunku i rozpo-
znawalnosci Wojewodztwa Podla-
skiego na rynkach zagranicznych
oraz w innych regionach kraju

1.3. Wykreowanie waloréw lokali-
zacyjnych Wojewddztwa Podla-
skiego jako regionu transgranicz-
nego, dostepnego, ekologicznego
i naturalnego

2.3. Zwiekszenie dostepnosci in-
formacyjnej o rynkach zagranicz-
nych i warunkach prowadzenia
eksportu

1.4. Promocja start-upow, firm typu
spin-off i spin-out w celu pozyska-
nie inwestoréw strategicznych

2.4. Wykreowanie i wzmocnienie
powiazan eksportowych, transfe-
rowych, produktowych i promocyj-

1.5. Promowanie postaw przedsie-
biorczych

nych w zakresie wspotpracy trans-
granicznej, miedzyregionalnej i
miedzynarodowej

3.3. Tworzenie i koordynacja sieci
wspotpracy w zakresie promociji
gospodarczej i ksztattowania wize-
runku regionu

Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego.
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CEL STRATEGICZNY 1

Zwiekszenie poziomu inwestycji w regionie
(INWESTYCJE)

Wojewoddztwo Podlaskie zajmuje bardzo odlegte miejsce w rankingach okreslajacych naptyw inwestycji,
w tym bezposrednich inwestycji zagranicznych. Z tego wzgledu konieczna jest intensywna promocja
Wojewddztwa Podlaskiego, eksponujaca jego najcenniejsze zasoby i walory, a zarazem podkreslajaca
najwyzsze wskazniki jakosci zycia podlaskiej przestrzeni. Jednoczes$nie pozadany jest wzrost nasilenia
skoordynowanych dziatan, zmierzajacych do pozyskiwania inwestoréw krajowych i zagranicznych, dzia-
tajacych w priorytetowych branzach regionu. W tym kontekscie szczegdlnie cenne sa dziatania specjal-
nych stref ekonomicznych, parkéw naukowo-technologicznych i klastréw funkcjonujacych w regionie,
ktére w ciaggu ostatnich latach zyskaty znaczne doswiadczenie w przycigganiu nowych inwestycji i coraz
lepiej radza sobie z docieraniem ze swojg ofertg do inwestoréw zewnetrznych.

Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na promowanie postaw i wspieranie dziatan przedsiebiorczych wsréd
mtodych ludzi i wyksztatconych absolwentéw uczelni wyzszych, w celu ograniczenia i zatrzymania nie-
korzystnych tendencji migracyjnych.

KWANTYFIKATORY REALIZACJI CELU STRATEGICZNEGO 1:
e liczba branz, dla ktérych tworzono kompleksowg oferte inwestycyjna;
e liczba stworzonych kompleksowych ofert inwestycyjnych gmin/powiatéw;
e liczba przygotowanych publikacji o terenach i ofertach inwestycyjnych;
e liczba spotkan zorganizowanych z potencjalnymi inwestorami;
e liczba informacji przestanych do potencjalnych inwestorow;
e liczba misji przyjazdowych/wizyt studyjnych zorganizowanych dla inwestorow;
e liczba zorganizowanych kursow i szkolen;

e kontakty nawigzane z inwestorami, funduszami kapitatowymi (w tym venture capital, seed capital),
innymi instytucjami finansowymi, prowadzacymi dziatalnos¢ inwestycyijna.

KWANTYFIKATORY EFEKTOW CELU STRATEGICZNEGO NR 1:
o liczba odwiedzin w elektronicznej bazie terenéw inwestycyjnych oraz zapytan inwestorskich;
e liczba nowych inwestycji;
e wzrost liczby podmiotéw gospodarczych w regionie;
e liczba nowo utworzonych miejsc pracy;
e pozycjonowanie regionu w rankingach atrakcyjnosci inwestycyjnej.

1.1. UDOSKONALENIE | ROZBUDOWA OFERTY INWESTYCYJNEJ REGIONU

Obstuga inwestora i promocja terendéw inwestycyjnych sg zadaniami stale obecnymi w codziennej prak-
tyce samorzadu wojewddztwa. Dziatania te sg prowadzone przez Centrum Obstugi Inwestoréw i Eks-
porterow Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego, ktére posiada na biezgco aktuali-
zowang baze terendéw inwestycyjnych, wspiera dziatania proeksportowe firm z Wojewdédztwa Podla-
skiego, dziatania proinwestycyjne, stanowi takze tacznik pomiedzy wydziatami polskich ambasad i in-
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nych wyspecjalizowanych jednostek, zajmujgcych sie promocjg gospodarczg i lokalnymi przedsiebior-
cami. Dalszy rozwdj tej aktywnosci powinien obejmowac rozbudowe kompleksowej oferty inwestycyj-
nej, z informacjg o otoczeniu gospodarczym, zapleczu naukowo-badawczym i mozliwosciach wspét-
pracy z uczelniami regionu. Nalezy pogtebi¢ wspotprace ze specjalnymi strefami ekonomicznymi, par-
kami naukowo-technologicznymi i innymi jednostkami samorzadu terytorialnego, zwtaszcza na pozio-
mie gmin. Istotne jest wypracowanie jednolitych standardéw i marketingowych metod prezentacji tere-
néw inwestycyjnych pod katem odbiorcy zagranicznego (np. poprzez zwiekszenie liczby wersji jezyko-
wych prezentowanych informacji).

Gtoéwne kierunki dziatan:

e zwiekszenie zakresu i mozliwosci prezentowania kompleksowej oferty inwestycyjnej Wojewddz-
twa Podlaskiego;

e rozbudowa i ciggta aktualizacja zintegrowanej elektronicznej bazy terenéw inwestycyjnych;

e opracowanie bazy danych dostawcéw surowcéw, pétproduktéw i kontrahentéw w celu przycia-
gania inwestycji;

e poprawa skutecznosci w docieraniu z ofertg inwestycjg do potencjalnych inwestoréow.

1.2. WYPRACOWANIE FORM | NARZEDZI StUZACYCH PROJAKOSCIOWEJ OBStUDZE PROCESU
INWESTYCYJNEGO

Konieczne jest opracowanie standardéw i modelu obstugi inwestora, procedury pozwalajacej na szybka
i skuteczna realizacje poszczegdélnych etapéw obstugi inwestoréow, w tym kanatéw komunikacji marke-
tingowej. Istotne jest takze wypracowanie zasad wspétpracy w tym zakresie z organami administracji
rzagdowej, specjalnymi strefami ekonomicznymi, jednostkami samorzadu terytorialnego, parkami nau-
kowo-technologicznymi i instytucjami otoczenia biznesu dziatajagcymi w regionie.

Nalezy takze dazy¢ do nawigzania bezposrednich kontaktéw z inwestorami oraz stworzyé baze zawie-
rajgca dane potencjalnych inwestoréw, powigzanych z nimi firm i instytucji zajmujacych sie wyszukiwa-
niem ofert inwestycyjnych, a takze wzmocnié obstuge procesu inwestycyjnego. W procesie tym wazne
jest uwzglednianie lokalnych firm dziatajgcych na terenie wojewddztwa podlaskiego, ktére moga wy-
stepowac w roli inwestoréw zainteresowanych wchodzeniem w nowe obszary dziatalnosci. Konieczne
jest utrwalanie i podtrzymywanie dobrych relacji z inwestorami.

Nalezy réwniez przeprowadzi¢ szkolenia z zakresu obstugi inwestoréw na poziomie odpowiednich ko-
moérek samorzadu wojewddztwa i jednostek samorzadu terytorialnego.

Waznym elementem dziatarn powinno by¢ lobbowanie, na poziomie wiadz krajowych, zmian legisla-
cyjnych, dajacych samorzadom prawo przyznawania ulg inwestycyjnych, w tym zwolnienn podatko-
wych umozliwiajacych stworzenie systemu zachet dla inwestorow krajowych i zagranicznych. Nie
bez znaczenia s3 narzedzia stymulujace naptyw kapitatu inwestycyjnego i zwiekszajace mozliwosci
konkurowania z innym regionami i krajami europejskimi.

Gtéwne kierunki dziatan:

e poszukiwanie nowych kierunkéw i mozliwosci promowania Wojewddztwa Podlaskiego w wymia-
rze miedzynarodowym, w tym poszukiwanie zagranicznych i krajowych podmiotéw zaintereso-
wanych inwestowaniem w Wojewddztwie Podlaskim;

e poszerzenie listy partneréw spotecznych, biznesowych i instytucjonalnych w celu wzbogacenia
form oraz zintensyfikowania i rozszerzenia skali podejmowanych przez samorzad Wojewddztwa
Podlaskiego dziatan dotyczacych promocji oferty inwestycyijnej;

e stworzenie elastycznego modelu obstugi inwestora.
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1.3. WYKREOWANIE WALOROW LOKALIZACYJNYCH WOJEWODZTWA PODLASKIEGO JAKO
REGIONU TRANSGRANICZNEGO, DOSTEPNEGO, EKOLOGICZNEGO | NATURALNEGO

Strategia Rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2015-2020+ (RIS3) podkresla znaczenie poprawy
zewnetrznej dostepnosci transportowej regionu, optymalizacji i integracji systemow transportowych dla
dalszego rozwoju regionu. Dziatania z zakresu promocji gospodarczej powinny przetamywac stereoty-
powe postrzeganie Wojewddztwa Podlaskiego jako regionu peryferyjnego, stabo skomunikowanego
z pozostatymi czesciami kraju i Europy. W $lad za rozwojem sieci transportowej oraz poprawa jej
jakosci, powinny nastepowac dziatania ukazujace region jako miejsce nieréznigce sie dostepnoscia od
innych rozwinietych gospodarczo czesci kraju. Samorzad Wojewddztwa Podlaskiego powinien rowniez
wspiera¢ roznorakie przedsiewziecia scalajgce réznorodne potaczenia transportowe (kolejowe, dro-
gowe, docelowo lotnicze oraz nowe $rodki transportu, ktére moga zaistnie¢ w wyniku dziatarh proinno-
wacyjnych), pomagajac w ten sposdb w tworzeniu przekazu wojewddztwa jako przyjaznego turystyce,
zapewniajgcego logistyczng tatwos$¢ dostepu podmiotom, ktére zamierzajag prowadzi¢ tu dziatalnosé
biznesowg, nie rezygnujac przy tym z dotychczasowego miejsca zamieszkania poza wojewddztwem
podlaskim. Takie dziatanie bytoby komplementarne w stosunku do nagtasniania roli regionu jako re-
gionu transgranicznego, lezacego na wschodniej granicy Unii Europejskiej, sasiadujgcego z Litwa, Bia-
torusig i Rosja (Obwodem Kaliningradzkim).

Réwnie istotne jest ksztattowanie dostepnosci transportowej Wojewddztwa Podlaskiego w oparciu
o ekologiczne zrédta napedu $rodkéw transportu i rozwigzania logistyczne przyjazne srodowisku, sko-
relowane z wizjg regionu jako obszaru naturalnego i preferujacego proekologiczny charakter rozwoju
lokalnej gospodarki. Promocja waloréw lokalizacyjnych, nagtasnianie udogodnien transportowych takich,
jak potaczenia intermodalne, integrujace réznorodne formy transportu publicznego i transportu towa-
row powinny uwzglednia¢ proekologiczny charakter wybranych rozwigzan technicznych, co pozwoli na
ujednolicenie i powigzanie rozmaitych obszaréw skojarzeniowych, wykorzystywanych do promociji
Wojewddztwa Podlaskiego.

Gtéwne kierunki dziatan:

e przetamywanie stereotypéw dotyczacych stabego skomunikowania Wojewddztwa Podlaskiego
z pozostatymi cze$ciami Polski i w wymiarze miedzynarodowym;

e nagtasnianie zmian zachodzacych w infrastrukturze transportowej regionu;

e |obbowanie na rzecz dalszej poprawy jakosci i dostepnosci uktadu komunikacyjnego regionu;

e promowanie Wojewddztwa Podlaskiego jako obszaru o najwyzszych wskazZnikach jakosci zycia
W powiagzaniu z jego naturalnym charakterem, istotne zwtaszcza z punktu widzenia pozyskiwania
i osiedlania sie wysokiej klasy profesjonalistéw.

1.4. PROMOCJA START-UPOW, FIRM TYPU SPIN-OFF | SPIN-OUT W CELU POZYSKANIA
INWESTOROW STRATEGICZNYCH

Start-upy oraz firmy tworzone na bazie rezultatéw pracy naukowej i badawczo-wdrozeniowej prowa-
dzonej na uczelniach wyzszych, moga stac sie szansg na rozwdj podlaskiej gospodarki. W wielu przy-
padkach wymagaja jednak wiekszego, niz miato to miejsce w przesztosci, wsparcia w zakresie pozyski-
wania inwestoréw umozliwiajagcych zwiekszenie skali oraz umiedzynarodowienie ich dziatalnosci.
Z tego wzgledu podmioty takie powinny by¢ uwzgledniane w dziataniach promocyjnych podejmowa-
nych przez samorzad wojewddztwa. Istotna jest w tym zakresie wspétpraca ze szkotami wyzszymi,
parkami naukowo-technologicznymi, agencjami rozwoju regionalnego, akademickimi inkubatorami
przedsiebiorczosci i innymi instytucjami otoczenia biznesu.

Rozwdéj innowacyjnych firm - start-updéw, aktywnych w obszarach okreslanych jako rdzen inteligent-
nych specjalizacji regionalnych czy specjalizacji wschodzacych, moze nastepowac przy wykorzystaniu
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wsparcia inwestoréw - aniotdéw biznesu, funduszy kapitatowych (w tym venture capital, seed capital),
innych instytucji finansowych prowadzacych dziatalnos$¢ inwestycyjng, poprzez nawigzywanie kontak-
téw z wiodacymi firmami o zasiegu globalnym, mogacych petni¢ role partneréw strategicznych oraz
inwestorow.

Gtéwne kierunki dziatan:

e promocja start-updw we wspédtpracy ze szkotami wyzszymi, parkami naukowo-technologicznymi,
agencjami rozwoju regionalnego, akademickimi inkubatorami przedsiebiorczosci i innymi instytu-
cjami otoczenia biznesu;

e promocja nowoczesnych elementéw infrastruktury, utatwiajgcych tworzenie i funkcjonowanie
firm (przestrzenie coworkingowe, mozliwos¢ zaktadania wirtualnych firm) we wspétpracy z po-
miotami rozwijajacymi $wiadczenie tego typu ustug.

1.5. PROMOWANIE POSTAW PRZEDSIEBIORCZYCH

Wzmacnianie kadry gospodarczej regionu powinno odbywac sie na drodze zwiekszania nacisku na
ksztatcenie uwzgledniajace przekazywanie praktycznej wiedzy, zwigzanej z réznorakimi aspektami mie-
dzynarodowych relacji gospodarczych, stosowaniem narzedzi biznesowych istotnych z punktu widzenia
polityki proeksportowej, zarzadzania procesami inwestycyjnymi w otoczeniu miedzynarodowym. Prak-
tyki i staze zagraniczne powinny byc¢ skierowane na pozyskiwanie wiedzy o realiach i praktykach pro-
wadzenia biznesu i pozyskiwaniu kapitatu na najwazniejszych rynkach $wiatowych.

Istotne jest promowanie samozatrudnienia, zaktadania dziatalnosci gospodarczej, wspieranie przedsie-
biorczosci wsréd mieszkancow regionu, zwtaszcza wsrdd ludzi mtodych i wyksztatconych, w celu ogra-
niczenia ich migracji.

Czes$¢ dziatan dotyczacych promocji gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego nalezy ukierunkowac na
zaszczepienie postaw przedsiebiorczych wéréd ucznidéw i studentéw. Z tego postulatu wynika koniecz-
nos$¢ witaczenia do programéw nauczania zajec (lekcji, seminariow, wyktadow, ¢wiczen praktycznych -
zaleznie od poziomu nauczania) pozwalajacych przekaza¢ mtodym ludziom umiejetnosci i wiedze umoz-
liwiajaca prowadzenie wtasnej dziatalnosci gospodarczej na rynkach krajowych i zagranicznych (juz na
etapie nauki w szkole lub w czasie studiéw). Istotna jest tez wiedza na temat tworzenia i funkcjonowa-
nia start-upow oraz pokazywanie przyktadéw dobrych praktyk dotyczacych komercjalizacji wiedzy.

Dziatania promocyjne nalezy réwniez adresowaé do wysokiej klasy specjalistéw, kadry naukowej, ab-
solwentow prestizowych uczelni, oséb utalentowanych, zachecajac ich do osiedlania sie w regionie lub
nawigzywania wspoétpracy z podlaskimi firmami i samorzagdem wojewdédztwa podlaskiego.

Gtéwne kierunki dziatan:

e rozwoj wspbtpracy z przedsiebiorstwami, przedstawicielami szkét i uczelni wyzszych i wspélne
formutowanie oraz realizacja zadan, ktére moga przetozy¢ sie na wzmocnienie kapitatu ludzkiego
w regionie oraz kreowanie przedsiebiorczych postaw wsréd mieszkancow regionu, szczegdlnie
wsréd mtodych oséb;

e promowanie samozatrudnienia i inicjatyw przedsiebiorczych;

e pozyskiwanie do wspotpracy oséb uzdolnionych, utalentowanych, ktére mogtyby wzmocnié
kapitat ludzki regionu.
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CEL STRATEGICZNY 2

Wzrost aktywnosci eksportowej podlaskich przedsiebiorstw na rynkach zewnetrznych
(EKSPORT)

Strategia Rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2015-2020+ (RIS3) za jedng z barier wzrostu gospo-
darczego regionu wymienia ograniczony potencjat rynku lokalnego, determinowany wzglednie nie-
wielka liczbg mieszkancéw i ich niskimi dochodami, oraz ograniczony potencjat inwestycyjny rodzimych
przedsiebiorcéw. Tym wazniejsze sg wiec inicjatywy stuzgce przetamywaniu tych przeszkéd, wspiera-
jace nawiazywanie kontaktéw gospodarczych oraz promocje regionu, a takze podmiotéw dziatajagcych
na jego terenie na rynkach zewnetrznych, a jednoczesnie umozliwiajace poprawe dostepu do informacji
o strategicznych rynkach zagranicznych.

Samorzad wojewddztwa, petniac role koordynatora dziatarn zwigzanych z promocja gospodarcza re-
gionu, nie moze zastepowac w tej roli komérek firm odpowiedzialnych za promocje i dziatania proek-
sportowe. Moze jednak i powinien podejmowaé przedsiewziecia komplementarne, istotne z punktu
widzenia wszystkich podmiotéow gospodarczych zainteresowanych aktywnoscig proinwestycyjna i pro-
eksportowa, pobudzaé i faczy¢ dziatania promocyjne podejmowane przez $srodowiska gospodarcze
i naukowe (w czesci dotyczacej dziatalnosci badawczo-wdrozeniowej o charakterze komercyjnym).

Wygenerowanie na poziomie krokéw podejmowanych przez Samorzad Wojewddztwa Podlaskiego
ogolnego, ujednoliconego przekazu docierajgcego do odbiorcéw krajowych i zagranicznych, ktéry spro-
wadzatby sie do przestania: ,Pochodzace z Wojewddztwa Podlaskiego, a wiec markowe produkty
i ustugi, nowoczesne, innowacyjne, dobrej jakosci, przyjazne $rodowisku”, mogtoby stanowi¢ swoisty
,haped” i swego rodzaju dzwignie stuzgca pozostatym przedsiewzieciom podejmowanym w regionie
w ramach codziennej aktywnosci promocyjnej przedsiebiorstw.

KWANTYFIKATORY REALIZACJI CELU STRATEGICZNEGO 2:

e utworzenie Portalu Promocji Gospodarczej Podlasia, w tym katalogu ofert produktéw i ustug
podlaskich firm;

e przygotowanie wielojezycznych materiatéw promocyjnych w zakresie oferty branzowych marek
produktowych Podlasia;

e liczba zorganizowanych misji gospodarczych (wyjazdowych na rynki docelowe/przyjazdowych
dla importerow i kooperantéw);

e stworzenie bazy najbardziej innowacyjnych, dynamicznych firm oraz kontrahentéw zaintereso-
wanych wspoétpracg w wymiarze miedzynarodowym, ze szczegdlnym uwzglednieniem inteligent-
nych specjalizacji i specjalizacji wschodzacych - Portalu Platformy Wspétpracy Innowacyjnej;

e inicjatywy majace na celu utworzenie i promocje konsorcjéw eksportowych;

e liczba promotoréw zagranicznych na rynkach zewnetrznych o najwiekszym potencjale eksporto-
wym.

KWANTYFIKATORY EFEKTOW CELU STRATEGICZNEGO 2:
e liczba firm eksportowych, w tym wchodzacych na rynki zewnetrzne, w wyniku dziatari promocyj-
nych regionu;
e liczba nowych produktéw wprowadzonych na rynki zewnetrzne;
e udziat sprzedazy eksportowej w sprzedazy ogdtem;
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e liczba utworzonych konsorcjow eksportowych;

e liczba zawartych porozumien/liczba wspdlnych przedsiewzie¢ miedzyregionalnych pozwalajacych
na wspoétdziatanie z innymi regionami i podmiotami zycia gospodarczego na rynkach zewnetrz-
nych (zwtaszcza charakteryzujacych sie wysokim kosztem realizacji kampanii reklamowych i pro-
mocyjnych);

e liczba zrealizowanych dziatan/wdrozonych programéw promocji na rzecz eksportu produktéw
i ustug;

e liczba zorganizowanych szkolen z zakresu informacji o strategicznych rynkach zagranicznych.

2.1. WSPARCIE PODLASKICH PRZEDSIEBIORCOW W ZAKRESIE PROMOCJI EKSPORTU

W Wojewddztwie Podlaskim funkcjonuje grupa firm zorientowanych proeksportowo, w ktérej w wo-
lumenie sprzedazy dominuje sprzedaz na rynkach zewnetrznych. Samorzad wojewddztwa nie dyspo-
nuje instrumentami o charakterze ekonomiczno-finansowym czy fiskalnym, ktére majg bezposrednie
oddziatywanie na wzrost eksportu. Moze jednak wspiera¢ dziatania prowadzace do rozwoju infrastruk-
tury, umozliwiajagce wywdz towardw za granice. Promocja w tym zakresie powinna nastepowad
w uzgodnieniu z przedsiebiorstwami produkcyjnymi wyspecjalizowanymi w eksporcie wytwarzanych
towardéw oraz, rownolegle - z firmami $wiadczacymi ustugi logistyczne, przetadunkowe i przewozowe,
ktére moga lobbowac na rzecz poprawy przepustowosci przej$¢ granicznych i szlakéw komunikacyj-
nych. Adresatem tych dziatan powinny by¢ zaréwno wtadze krajowe oraz administracje centralne pan-
stw i regionéw, z ktorymi graniczy Wojewoédztwo Podlaskie. Modernizacja i usprawnienie infrastruktury
granicznej i transportowej ma istotne znaczenie z punktu widzenia eksportu podlaskich firm oraz moz-
liwosci sprowadzania surowcéw i pétproduktéw odgrywajacych wazng role w ich dziatalnosci produk-
cyjnej. Drugim obszarem aktywnosci promocyjnej powinny by¢ dziatania utatwiajace pozyskiwanie
partneréw biznesowych gotowych inwestowa¢ w rozwdj infrastruktury eksportowej. Przyktadem mogg
by¢ firmy logistyczne z Azji Srodkowej i Chin, zainteresowane rozwojem infrastruktury umozliwiajacej
sprawny przeptyw towaréw z wykorzystaniem ,Jedwabnego Szlaku”.

Szczegdlna koncentracja dziatan promocyjnych ze strony Samorzadu Wojewddztwa Podlaskiego po-
winna nastepowac na najwiekszych rynkach zbytu, identyfikowanych na podstawie rankingu eksportu
podlaskich firm. Dotyczy to zaréwno promocji wspierajgcej dziatania proeksportowe podejmowane
przez te firmy w konkretnych krajach, jak i aktywnego pozyskiwania dziatajacych w nich inwestorow.

Lista kierunkéow geograficznych w obszarze podejmowanych dziatarh promocyjnych powinna by¢ cy-
klicznie aktualizowana, z uwzglednieniem zmieniajgcych sie uwarunkowan zewnetrznych.

Konieczne jest takze zapewnienie przez Samorzad Wojewodztwa Podlaskiego odpowiedniego
wsparcia dziatan promocyjnych prowadzonych przez kluczowe klastry dziatajace w Wojewoédztwie
Podlaskim (Klaster Obrébki Metali, Wschodni Klaster Budowlany i inne) oraz klastry tworzone przez
firmy z branz wschodzacych (np. Info-Tech Klaster).

Waznym polem aktywnosci powinno by¢ tworzenie wspdlnych inicjatyw promocyjnych (ktére umownie
mozna okresli¢ terminem ,klastréw promocyjnych”), rozumianych jako zawieranie doraznych lub okre-
sowych porozumien polegajgcych na wspélnej realizacji kampanii promocyjnych przez firmy z obszaru
inteligentnych lub wschodzacych specjalizacji (na co dzien konkurujace ze sob3) z okreslonej branzy
(przyktadowo: maszyn rolniczych, producentéw zywnosci, firm z sektora IT) lub na zasadzie porozumien
i uzgodnien miedzybranzowych (firm z réoznorodnych sektoréow gospodarki). ,Klastry promocyjne” mo-
gtyby by¢ inicjowane przez Centrum Obstugi Inwestora i eksportera lub/oraz pozostate komérki zaj-
mujace sie promocjg gospodarczg w Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Podlaskiego. Dziatania
takie mogg pozwalaé na taczenie srodkéw przeznaczanych na promocje, wydatkowanych przez firmy
w celu zwiekszania skali i skutecznosci podejmowanych dziatarn promocyjnych zwigzanych ze zdobywa-
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niem nowych rynkéw zbytu. Osig ksztattowania takich porozumien powinna by¢ realizacja dziatan tak-
tycznych, doraznych, wynikajgcych z biezacych potrzeb rynkowych firm wchodzacych w sktad klastréw
promocyjnych. Pozwoli to na zwiekszenie sity przekazu na rynkach zewnetrznych oraz lepsze wykorzy-
stanie sSrodkéw finansowych - istotne z punktu widzenia nierzadko wysokich kosztéw, koniecznych do
wypromowania produktéw na rynkach zewnetrznych. Nawet konkurujace ze soba firmy lub branze
moga mie¢ okreslone obszary wspélnych intereséw czy wspétpracy, przynoszace korzysci wszystkim
stronom takich porozumien. Kooperacja w tym zakresie polegataby na pokonaniu bariery wejscia na
okreslony rynek czy tez wytworzenia pozytywnego nastawienia konsumentéw do okreslonej kate-
gorii produktow, w czym nalezy upatrywac szansy na zwiekszanie obecnosci marki Wojewaddztwa
Podlaskiego w swiadomosci odbiorcéw, istotnych z punktu widzenia gospodarki Wojewédztwa
Podlaskiego.

»Klastry promocyjne” mogg by¢ elementem uzupetniajagcym lub stanowigcym etap przejsciowy, poprze-
dzajacy tworzenie konsorcjow eksportowych. Waznym perspektywicznie narzedziem wzmacniania
powigzan eksportowych firm z Wojewddztwa Podlaskiego moze okazac sie tworzenie konsorcjéw eks-
portowych. Konsorcja takie polegajg na zawieraniu formalnych porozumien przedsiebiorcéw, ktérzy,
zachowujac swojg odrebnos¢, prowadza wspdlne dziatania w zakresie sprzedazy towardéw i ustug na
okreslonym rynku, dzielac miedzy siebie koszty marketingowe i zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci
eksportowej. Takie dziatania powinny uzyskiwaé wsparcie Samorzadu Wojewoddztwa Podlaskiego
w zakresie prowadzonych dziatah promocyjnych.

Gtowne kierunki dziatan:

e dziatania na rzecz zwiekszenia w przekazie marketingowym i promocyjnym Wojewddztwa Podla-
skiego lokalizacji i znaczenia regionu jako obszaru transgranicznego - wschodniej granicy Unii
Europejskiej;

e podejmowanie, we wspodtpracy z przedsiebiorcami, sagsiadujgcymi regionami zagranicznymi dzia-
tan lobbystycznych i promocyjnych umozliwiajgcych powstawanie nowych przedsiewzie¢ z za-
kresu transportu, w tym transportu intermodalnego, transgranicznych centréw logistycznych na
terenie Wojewddztwa Podlaskiego;

e poprawa dostepu do informacji o kluczowych rynkach zagranicznych i mozliwosciach eksporto-
wych;

e inicjatywy sprzyjajgce tworzeniu porozumien w zakresie podejmowania wspélnych dziatan pro-
mocyjnych (klastréw promocyjnych, konsorcjow eksportowych).

2.2. POPRAWA ROZPOZNAWALNOSCI BRANZOWYCH MAREK PRODUKTOWYCH | UStUG POD-
LASKICH FIRM NA RYNKACH ZEWNETRZNYCH

Gtéwng idej realizacji celu jest poprawa i ugruntowanie rozpoznawalnosci i wizerunku podlaskich pro-
duktéw i ustug, ktére nie posiadaja jeszcze w wystarczajacym stopniu wyraznie rozpoznanych marek za
granica. Dziatania powinny koncentrowac sie na przygotowaniu bazy ofert branzowych marek pro-
duktowych i ustug, promocji produktéw (tradycyjnych, nowoczesnych) i ustug (np. ICT) na rynkach za-
granicznych w ramach kampanii wizerunkowych, czy wspieraniu idei imprez wystawienniczych, targéw.

Gtoéwne kierunki dziatan:

e stworzenie bazy ofert eksportowych produktow i ustug firm w ramach Portalu Promocji Gospo-
darczej Podlasia;

e przygotowanie materiatéw promocyjnych w zakresie oferty branzowych marek produktowych
i ustug Wojewodztwa Podlaskiego;

e prowadzenie kampanii wizerunkowych podlaskich produktéw i ustug w ramach branzowych pro-
graméw promocyjnych;
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e promocja podlaskich produktow w sieciach i punktach sprzedazy na rynkach zewnetrznych;

e stworzenie docelowo sieci promotoréw zagranicznych na rynkach zewnetrznych o najwiekszym
potencjale eksportowym;

e wspieranie idei imprez wystawienniczych z promocjg pakietéw produktéw regionalnych.

2.3. ZWIEKSZENIE DOSTEPNOSCI INFORMACYJNEJ O RYNKACH ZAGRANICZNYCH | WARUN-
KACH PROWADZENIA EKSPORTU

Jedna z barier ekspansji eksportowej przedsiebiorstw jest ograniczona wiedza na temat funkcjonowania
rynkéw zagranicznych i mozliwosciach nawigzania relacji partnerskich z firmami zagranicznymi. Dlatego
konieczne jest identyfikowanie potrzeb przedsiebiorcow w zakresie pozadanych przez nich informacji
o kluczowych rynkach zagranicznych, mozliwosciach eksportowych, sieciowanie informacji na temat in-
ternacjonalizacji firm, organizowanie szkolen, wsparcie idei uczestnictwa w targach miedzynarodowych
czy udziatu przedsiebiorcow w miedzynarodowych misjach gospodarczych.

Gtéwne kierunki dziatan:
e zdefiniowanie potrzeb przedsiebiorcéw w zakresie pozadanych informacji o kluczowych rynkach
zagranicznych;
e stworzenie elektronicznej bazy informacji o uwarunkowaniach dziatalnosci eksportowej na ryn-
kach zagranicznych;
e systematyczne raportowanie strategicznych rynkéw zagranicznych;
e szkolenia w zakresie internacjonalizacji firm i eksportu;

e wspieranie idei uczestnictwa przedsiebiorcéw w targach miedzynarodowych oraz zagranicznych
misjach gospodarczych.

2.4. WYKREOWANIE | WZMOCNIENIE POWIAZAN EKSPORTOWYCH, TRANSFEROWYCH | PRO-
MOCYJNYCH W ZAKRESIE WSPOEPRACY TRANSGRANICZNEJ, MIEDZYREGIONALNEJ | MIEDZY-
NARODOWEJ

Nalezy zintensyfikowaé¢ dziatania promocyjne skierowane do listy adresatow, obejmujacej srodowiska
okotobiznesowe i opiniotwérczezo. Powinny by¢ nimi w szczegélnosci:

e inwestorzy zagraniczni obecni w Polsce;

e przedsiebiorstwa krajowe z rozwinietg siecia przedstawicielstw regionalnych;

e miedzynarodowi liderzy opinii, w tym ekonomisci, eksperci w zakresie inwestycji

e zagranicznych, specjalisci ds. marketingu miejsc;

e zagraniczne izby, organizacje i stowarzyszenia gospodarcze, bilateralne izby handlowe;

o liderzy biznesowi organizacji polonijnych;

e potencjalni importerzy;

e media zagraniczne oraz globalne;

e kadra zarzadzajaca, decydenci oraz prezesi zarzadéw korporacji i instytucji miedzynarodowych;
e Polacy petnigcy funkcje kierownicze w miedzynarodowych koncernach;

e miedzynarodowe firmy konsultingowe obecne w Polsce, obstugujace inwestoréw zagranicznych;
e turysci biznesowi;

e przedstawiciele ambasad, placéwek dyplomatycznych dziatajacych w Polsce;

0 Wykaz gtéwnych adresatéw dziatarh promocyjnych zostat opracowany przez PAIZ (obecnie PAIH - Polska Agencja
Inwestycji i Handlu) w ramach Programu Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej.
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e Konsulowie Honorowi;

e miedzynarodowa opinia publiczna.

Duze znaczenie bedzie miato takze przeanalizowanie mozliwosci zawierania porozumien miedzyregio-
nalnych pozwalajagcych na wspétdziatanie z innymi regionami na rynkach zewnetrznych (zwtaszcza
charakteryzujacych sie wysokim kosztem realizacji kampanii reklamowych i promocyjnych) w sytuacji
wspodlnoty intereséw gospodarczych. Podejmowanie synergicznych dziatah utatwiajgcych przetamywa-
nie barier wejscia na rynki zewnetrzne moze by¢ realizowane bez szkody dla intereséw poszczegdlnych,
wspotdziatajacych stron (wtadz samorzadowych, srodowisk biznesowych, organizacji zrzeszajacych
przedsiebiorcéw o charakterze branzowym, instytucji otoczenia biznesu, w tym parkéw naukowo-tech-
nologicznych oraz uczelni wyzszych). Okreslenie p6l mozliwej wspdtpracy w wymiarze branzowym,
ponadregionalnym i miedzynarodowym moze odbywac sie bez naruszania obszaréw uznawanych i od-
bieranych jako strefy konkurencyjne.

Wskazane jest opracowanie systemu identyfikacji interesariuszy i partneréw procesu promocji gospo-
darczej na poziomie ponadregionalnym, zwtaszcza w odniesieniu do regionéw Polski Wschodniej.
Opracowanie celéw i analiza mozliwosci wspétpracy miedzy uczestnikami procesu promocji gospodar-
czej umozliwi efektywniejsze taczenie atrybutdéw i potencjatéw promocyjnych réznorodnych instytucji,
organizacji i przedsiebiorstw dziatajgcych w poszczegdélnych regionach, w kraju i zagranica, posiadaja-
cych zbiezne interesy w sferze promocji gospodarczej z Wojewddztwem Podlaskim.

Za perspektywiczne nalezy uznac takze podejmowanie dziatan na rzecz lokalizacji instytucji (organizacji)
o charakterze ogdlnoeuropejskim (np. lokowanie siedzib instytucji UE, organizacji europejskich i mie-
dzynarodowych) w Wojewoddztwie Podlaskim oraz tworzenie przedstawicielstw w wybranych krajach
eksportowych, swiadczacych nieodptatnie ustugi na rzecz podlaskich przedsiebiorcéw.

Konieczne jest takze zwiekszenie zakresu i pogtebienie wspétpracy Samorzadu Wojewodztwa Pod-
laskiego z instytucjami zajmujacymi sie wspieraniem eksportu polskich firm, takimi jak: Bank Gospo-
darstwa Krajowego, Polska Agencja Inwestycji i Handlu, Korporacja Ubezpieczer Kredytéw Ekspor-
towych S.A., Polski Fundusz Rozwoju i inne organizacje o podobnych celach statutowych, pozwalaja-
cych na zwiekszenie wsparcia przedsiebiorcow z Wojewédztwa Podlaskiego udzielanego przez te
podmioty. Takim przedsiewzieciom powinny towarzyszy¢ dziatania na rzecz poprawy przeptywu infor-
macji pomiedzy powyzszymi instytucjami oraz podlaskimi firmami, nagtasnianiu mozliwosci wspétpracy
i wykorzystywania mozliwosci stwarzanych przez owe instytucje w celu wspierania eksportu ustug
i towardéw przez firmy z Wojewddztwa Podlaskiego.

Gtéwne kierunki dziatan:

e poszukiwanie nowych kierunkéw i mozliwosci promowania regionu w wymiarze miedzynarodo-
wym, w tym poszukiwanie zagranicznych podmiotéw zainteresowanych nawigzaniem wspot-
pracy gospodarczej z Wojewddztwem Podlaskim;

e poszerzenie listy partneréw spotecznych, biznesowych i instytucjonalnych, umozliwiajace wzbo-
gacenie form, zintensyfikowanie i rozszerzenie skali podejmowanych przez Samorzad Wo-
jewddztwa Podlaskiego dziatan z zakresu promocji gospodarczej na rynkach zewnetrznych.
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CEL STRATEGICZNY 3

Poprawa wizerunkowa atrakcyjnosci inwestycyjnej i konkurencyjnosci gospodarczej
Wojewddztwa Podlaskiego - miejsca tworzenia markowych produktéw i ustug
(SUBMARKA GOSPODARCZA)

Realizacja celu strategicznego nr 3 powinna odbywac¢ sie w sposéb uwzgledniajacy wytyczne wynika-
jace z dwdch podstawowych dokumentéw wyznaczajacych ramy dla dziatan promocyjnych: Strategii
Rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego do roku 2020 oraz opracowania pn.: Wojewddztwo Podlaskie -
wizerunek i zasady komunikacji marki.

Wizja zawarta w Strategii Rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego do roku 2020, opisuje Wojewddztwo
Podlaskie jako ,zielone, otwarte, dostepne i przedsiebiorcze”. Wszystkie te elementy postulatywne
pojawiaty sie w kampaniach promocyjnych realizowanych przez komoérki Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Podlaskiego, zajmujace sie promocja regionu i kreowaniem marki wojewddztwa.

Realizacja strategii rozwoju regionu powinna i$¢ w parze z ujednoliceniem i uporzadkowaniem ele-
mentéw wizerunkowych na poziomie regionalnym, powigzaniem promocji gospodarczej obszaru z pro-
mocja turystyczna (np. w zakresie dotyczacym turystyki biznesowej), jak rowniez obejmowac wydarze-
nia ze sfery kultury, a takze by¢ oparta na przeprowadzanych analizach benchmarkingowych. Dziatania
takie powinny pozwoli¢ na aktualizacje zasad komunikowania marki oraz, obok stosowania nowocze-
snych narzedzi promocji, wyodrebnienie tych narzedzi i strategii promocyjnych, ktére sprawdzity sie
w przesztosci, okazaty sie skuteczne i efektywne, i mogg by¢ w dalszym ciagu stosowane. Wspdélnym
obszarem owej aktywnosci sg przede wszystkim dziatania na rzecz jednolitosci wizerunkowej regionu,
rozpoznawalnosci marki ,Wojewodztwo Podlaskie” na rynku krajowym oraz na rynkach zagranicznych
w sposob, ktory pozwoli na umowne ,otwieranie drzwi” prowadzacych do obszaréw biznesowej
aktywnosci firm z wojewéodztwa podlaskiego oraz ,podtaczanie” do wypromowanego wizerunku
dziatan marketingowych, promocyjnych i proeksportowych podejmowanych przez sektor gospodar-
czy.

W Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Podlaskiego powinien funkcjonowaé Zespoét ds. Promociji
Wojewddztwa Podlaskiego ztozony z przedstawicieli jednostek organizacyjnych samorzadu woje-
woédztwa, a w poszerzonym sktadzie - z reprezentantéw JST, jednostek oraz podmiotéw zycia gospo-
darczego z Wojewddztwa Podlaskiego (w tym organizacji przedsiebiorcow i instytucji otoczenia biz-
nesu) oraz uczelni wyzszych. Ustalenia podejmowane przez ten zespdt powinny zapewniaé spojnosé
dziatan z zakresu promocji gospodarczej regionu prowadzonych przez réznorodne podmioty z Woje-
wodztwa Podlaskiego. W posiedzeniach zespotu, z gtosem doradczym powinni uczestniczy¢ specjalisci
i eksperci spoza urzedu (kreatorzy wizerunku, eksperci ds. marketingu terytorialnego). Celem tego ze-
spotu powinno by¢ koordynowanie i uzgadnianie réznorakich dziatan promocyjnych w celu zapewnie-
nia ich spéjnosci, odpowiedniej hierarchizacji i dostosowania do biezacych i dtugofalowych potrzeb
gospodarki regionu oraz stworzenia mozliwosci ich wykorzystania na cele zwigzane z promocjg gospo-
darcza Wojewddztwa Podlaskiego.

KWANTYFIKATORY REALIZACJI CELU STRATEGICZNEGO NR 3:
e powotanie Zespotu ds. Promocji Wojewddztwa Podlaskiego;
e utworzenie zintegrowanego Portalu Promocji Gospodarczej Wojewdédztwa Podlaskiego;
e stworzenie systemu identyfikacji wizualnej marki gospodarczej regionu;
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e wzrost stopnia rozpoznawalnosci i sposobu wartosciowania marki Wojewoédztwa Podlaskiego na
rynku krajowym i na rynkach zagranicznych;

e organizacja misji gospodarczych, misji przyjazdowych, udziat w targach, konferencjach;
e realizacja kampanii wizerunkowych: multimedialnych kampanii promocyjnych, kompleksowych
oraz punktowych celowanych dziatan promocyjnych.

KWANTYFIKATORY EFEKTOW CELU STRATEGICZNEGO NR 3:

e liczba zarejestrowanych uzytkownikéw i odston Portalu Promocji Gospodarczej Wojewddztwa
Podlaskiego;

e poziom rozpoznawalnosci wizerunku regionu i marki gospodarczej ,Podlasie”;

e liczba wydarzen o charakterze gospodarczym z promocjg wizerunkowa regionu;
e liczba pozyskanych imprez miedzynarodowych najwyzszej rangi;

e liczba oraz zasieg inicjatyw z zakresu ,inteligentnej promocji”.

3.1. Zbudowanie submarki gospodarczej opartej na koncepcji marki ,Podlasie. Czysty Biznes”

Dla lepszego promowania waloréw gospodarczych Wojewddztwa Podlaskiego, niezbedne jest skoor-
dynowanie dziatan promocyjnych w celu stworzenie ujednoliconego przekazu promocyjnego Woje-
wodztwa Podlaskiego, ktory to przekaz bedzie stanowit wspélny element wykorzystywany we wszyst-
kich obszarach promocji regionu podejmowanych przez Samorzad Wojewoddztwa Podlaskiego (promocji
gospodarczej, turystycznej i kulturalnej).

Dokument pn. Wojewddztwo Podlaskie - wizerunek i zasady komunikacji marki zaktada, ze z czasem sa-
moistnie ugruntuje sie nazwa ,Podlasie” najlepiej spetniajgca wymogi brandowe. W toku dalszych dzia-
tan promocyjnych konieczne jest zatem podjecie strategicznej decyzji o dodaniu submarki gospodar-
czej, nazwanej umownie - dla podkreslenia obszaru celu i zakresu jej uzywania: ,Podlasie. Czysty biz-
nes”, zawierajagcego w sobie wszystkie istotne elementy wynikajace z wizji regionu zawartej w doku-
mentach strategicznych (jako regionu zielonego, czystego, naturalnego, a jednoczesnie dynamicznie
rozwijajacego sie, przedsiebiorczego, innowacyjnego, otwartego, dostepnego i godnego zaufania).
Waznym elementem tych dziatann powinno by¢ powiazanie podlaskiej submarki gospodarczej z marka
,Polska”.

Bez wzgledu na wybér nazwy powiazanej z promocja i wykreowaniem marki regionu, przekaz pro-
mocyjny powinien opierac sie o logotypy i elementy promocyjne juz obecne w swiadomosci miesz-
kancow innych czesci kraju oraz odbiorcéw zagranicznych, bowiem poszukiwanie ,ha site” nowych
elementéw graficznych, a takze skojarzeniowych bytoby zaprzepaszczeniem wszystkich dziatan
promocyjnych podejmowanych na przestrzeni wielu dziesiecioleci (bez wzgledu na to jak ,sztam-
powe” moga sie one wydawac).

Nalezy przypomnie¢ w tym kontekscie, ze symbole graficzne zubra byty obecne w dziataniach promo-
cyjnych firm z Wojewoddztwa Podlaskiego juz w latach 70. ubiegtego stulecia. Nie wyklucza to modyfi-
kowania i przetwarzania owych elementéw graficznych (przyktadowo: ,zubr mechatroniczny”, ,zubr s-
f”, ,zubr informatyczny”, ,zubr o wygladzie futurystycznym” czy ,zubr basniowy”) - na potrzeby catego
wachlarza przedsiewzie¢ promocyjnych o charakterze gospodarczym, ale tez turystycznym i kultural-
nym.

Adekwatnie, podobne dziatania i modyfikacje mogtyby obejmowaé slogan reklamowy Wojewddztwa
Podlaskiego na zasadzie jego parafrazowania i rozszerzania na dorazne cele kampanii reklamowych.
Wzorem do nasladowania mogg by¢ takie ,ikony promocyjne” jak wieza Eiffla czy powigzanie brandéw
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whisky z poszczegdlnymi panstwami (Irlandia, Szkocja) lub stanami USA (Tennessee, Kentucky), dlatego
tez w tym kontekscie nalezy podejmowac dziatania, dzieki ktorym marki produktéw beds ,zwigzywane”
z nazwa Wojewddztwa Podlaskiego - z inicjatywy przedsiebiorcéw i ich dziatéw promocji i marketingu.
Punktem odniesienia kazdorazowo powinien by¢ odbiorca zewnetrzny, a w wymiarze horyzontalnym,
przenikajgcym wszystkie rodzaje przedsiewzie¢ promocyjnych - nalezy stosowac wzgledng prostote
przekazu i ,archetypiczng” prostote formy, umozliwiajaca - gdy zachodzi potrzeba - jej modyfikowanie
i stosowanie w réznych branzach i zestawieniach znaczeniowych.

Przez analogie do ,inteligentnych specjalizacji” mozna pokusic sie o sformutowanie postulatu stoso-
wania w dziataniach promocyjnych Wojewédztwa Podlaskiego ,inteligentnej promocji” gospodar-
czej regionu, siegajacej po nowatorskie rozwiazania, narzedzia i sposoby komunikacji. Wdéwczas
osigganie zatozonych celéw nie zawsze odbywa sie wprost, w sposéb uwidaczniajacy intencje inicjatora
dziatan promocyjnych, a dokonuje sie poprzez wysublimowane, nieszablonowe, ,sprytne”, mniej rzuca-
jace sie w oczy dziatania lub caty zespét réznorodnych przedsiewzied; w takich sytuacjach rownie
wazny jak zatozony rezultat, jest sposob ich wzajemnego powigzania, chronologii i uszeregowania. Rea-
lizacja dziatan podejmowanych w ramach ,inteligentnej promoc;ji” gospodarczej Wojewddztwa Podla-
skiego moze by¢ bardziej czasochtonna niz w przypadku zastosowania tradycyjnej metodologii, ale jej
efekty moga by¢ duzo trwalsze i bardziej spektakularne, pozostawaé na dtuzej w swiadomosci odbior-
cow.

Nalezy przeanalizowac¢ réwniez mozliwosci wykorzystania w promocji gospodarczej Wojewddztwa
Podlaskiego takich rozwigzan technologicznych, jak wirtualna i rozszerzona rzeczywistosc.

Nalezy przy tym wytapywaé i wykorzystywaé do promocji gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego
nowe narzedzia, zjawiska i wydarzenia, ktdre mogg postuzy¢ promocji regionu, a powstaty w sposéb
spontaniczny, rozprzestrzeniajac sie na zasadzie ,virali”, czyli tresci rozpowszechniajacych sie w sposob
btyskawiczny, dzieki funkcjonowaniu mediéw spotecznosciowych (przyktadem moze by¢ biatostocka
,Dziewczynka z konewk3” - mural umieszczony na jednym z budynkéw w centrum miasta, ktory zyskat
ogolnoswiatowa popularnosc). Tego typu akcje promocyjne moga tez by¢ inspirowane przez komorki
zajmujace sie promocjg gospodarcza w Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Podlaskiego.

Za konieczne nalezy uznac zwiekszenie zakresu dziatan marketingowych i promocyjnych podejmowa-
nych w ramach mediéw spotecznos$ciowych, z wymogiem statej, cyklicznej aktualizacji serwiséw, stron,
fanpage'y, kanatéw filmowych przy wykorzystaniu nowoczesnych rozwigzan z sektora IT.

Dodatkowym motorem dziatan promocyjnych gospodarki regionu mogg by¢ wydarzenia kulturalne,
sportowe, czy zjawiska nalezgce do nowych trendéw zwigzanych z moda lub sposobami spedzania wol-
nego czasu. W tym kontekscie nalezy zachowaé otwartos¢ na wspdétprace z wieloma réznorodnymi
Srodowiskami w zakresie dziatan promocyjnych, wykraczajagc poza utarte schematy. Wspotpraca ta
moze ona obejmowaé, przy planowaniu dziatarn promocyjnych: srodowiska zwigzane z kulturg i sztuka
(np. szkoty filmowe, scenografow, rezyseréw, muzykdw, aktoréw, malarzy, plastykéw, rzezbiarzy, osoby
powigzane ze street-artem, twércéw i producentéw gier komputerowych, twoércéw i uczestnikéw zja-
wisk niszowych z pogranicza kultury i sztuki), kluby sportowe, organizacje, ruchy spoteczne i stowarzy-
szenia, grupy hobbystyczne. Lista potencjalnych partneréw, oséb prywatnych, spotecznosdci, firm i in-
stytucji mogacych wspotpracowaé z Wojewddztwem Podlaskim w ramach réznorodnych rodzajow
aktywnosci promocyjnej jest otwarta, stanowiac istotne Zrédto inspiracji i ptaszczyzne rozprzestrzenia-
nia przekazu budujacego marke regionu, tworzacego dobry klimat i skojarzenia.

Srodowiskiem mogacym odegra¢ pierwszoplanowa role w dziataniach promocyjnych moga by¢ takze
architekci, specjalisci z zakresu wzornictwa przemystowego, projektanci mody: dziatania na rzecz
stworzenia ,podlaskiej szkoty wzornictwa”, ,podlaskiej szkoty architektury lub designu” mogtoby mieé
olbrzymie znaczenie dla promocji gospodarczej regionu, bowiem dotyczg obszaréow odgrywajgcych
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istotng role w kulturze masowej, posiadajacej atrakcyjng, z punktu widzenia dziatan promocyjnych,
zdolno$¢ przenikania barier kulturowych, narodowych i cywilizacyjnych.

Rozpoczecie wspodtpracy z firmami, liderami eksportu z wojewddztwa podlaskiego w zakresie wspdl-
nych kampanii promocyjnych i stosowania marki Wojewdédztwa Podlaskiego w kampaniach promocyj-
nych firm powinny sta¢ sie statymi elementami w wachlarzu dziatan promocyjnych stosowanych przez
jednostki samorzadu wojewddzkiego, zajmujace sie promocjg regionu, w tym promocjg gospodarcza.
Logo Wojewddztwa Podlaskiego powinno wystepowac obok innych marek regionalnych umieszcza-
nych na produktach wytwarzanych w regionie - nalezy doprowadzi¢ do sytuacji, w ktérej znak ten
bedzie elementem stuzacym identyfikacji geograficznej, ale takze nobilitujacym, wzmacniajagcym
efekt promocyjny marki subregionalnej lub firmowe;j.

Gtéwne kierunki dziatan:

e ujednolicenie logotypow stosowanych w promocji Wojewddztwa Podlaskiego oraz powiazanie
ze soba poszczegdlnych elementow wizerunkowych i promocyjnych regionu, w tym dotyczacych
submarki gospodarczej;

e zwiekszenie zakresu stosowania nowych narzedzi i form promocji gospodarczej, m.in. na podsta-
wie analizy i przy wykorzystaniu trendéw i zjawisk spotecznosciowych;

e stworzenie mechanizméw stuzacych wypracowaniu i stosowaniu metod kreatywnej ,inteligent-
nej promocji” regionu jako uzupetnienie wobec tradycyjnej, sprawdzonej metodologii dziatan
promocyjnych.

3.2. POPRAWA WIZERUNKU WOJEWODZTWA PODLASKIEGO NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH
ORAZ W INNYCH REGIONACH KRAJU

Pozadane jest przeprowadzenie badan rynkowych i socjologicznych pozwalajacych ustali¢ negatywne
stereotypy wystepujace w powigzaniu z Wojewodztwem Podlaskim wsréd potencjalnych adresatow
dziatan marketingowych. Nalezatoby przede wszystkim zdefiniowaé miejsca regionu na mapie skojarze-
niowej odbiorcoéw, a nastepnie przygotowac szeregu dziatan promocyjnych i wizerunkowych, pozwala-
jacych wyeliminowac lub zniwelowac¢ negatywne elementy odbioru regionu.

Ze wzgledu na fakt ogdlnie stabej rozpoznawalnosci Wojewddztwa Podlaskiego, zwtaszcza na rynkach
miedzynarodowych, wymagana jest kompleksowa promocja wizerunkowa regionu.

Nalezy okresli¢ kilka strategicznych, cyklicznych dziatan promocyjnych, ktére bedg wyréznikiem komu-
nikacji marketingowej wojewddztwa z otoczeniem gospodarczym. Elementem przewagi konkurencyjnej
powinna by¢ realizacja kampanii zagranicznej lub imprez, ktore skupig uwage krajowych i zagranicznych
srodowisk gospodarczych oraz mediéw.

Konieczne jest takze rozbudowanie, rozszerzenie oraz zwiekszenie czestotliwosci aktualizowania ob-
cojezycznej czesci portalu informacyjnego ,Wrota Podlasia”, nalezagcego do Samorzadu Wojewddztwa
Podlaskiego i powigzanych z nim stron internetowych.

Nalezy cykliczne monitorowaé skutecznosé¢ podejmowanych dziatah promocyjnych i okresowo anali-
zowac odbidr wizerunkowy regionu, co pozwoli na ich systematyczng modyfikacje.

Z uwagi na role mediéw w promocji, niezbedne jest stworzenie bazy medidw krajowych i zagranicznych
oraz zintensyfikowanie okresowych kontaktéw z konkretnymi redakcjami i dziennikarzami. Wymagane
jest przygotowanie catosciowej koncepcji wzmocnienia wizerunku gospodarczego regionu w mediach
drukowanych i elektronicznych.

Kluczowym partnerem w procesie promocji gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego powinna by¢
Polska Agencja Inwestycji i Handlu S.A. (PAIH) - nastepczyni Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji
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Zagranicznych, ktéra tworzy obecnie sie¢ zagranicznych biur handlowych. Nalezy rozwija¢ réwniez
wspoétprace samorzadu wojewdédztwa z Wydziatami Promocji, Handlu i Informacji zagranicznych placo-
wek dyplomatycznych zlokalizowanych w Polsce, a takze z Ministerstwem Spraw Zagranicznych.

Gtéwne kierunki dziatan:

e poprawa wizerunku Wojewddztwa Podlaskiego wéréd odbiorcéw towardw i ustug wytwarza-
nych w regionie;

e zwiekszenie zakresu utozsamiania sie firm dziatajgcych w regionie z markg Wojewoédztwa

e Podlaskiego;

e podejmowanie dziatan promocyjnych i wizerunkowych pozwalajacych wyeliminowac lub zni-
welowaé negatywny odbiér regionu i wykorzysta¢ w sposéb dodatni skojarzenia znaczeniowe
i kontekstowe;

e wykorzystanie nowoczesnych technologii jako narzedzi marketingu regionalnego.

3.3. TWORZENIE | KOORDYNACJA SIECI WSPOLPRACY (SAMORZADU, SRODOWISK GOSPO-
DARCZYCH, SFERY B+R) W ZAKRESIE PROMOCJI GOSPODARCZEJ | KSZTALTOWANIA WIZERUN-
KU REGIONU

Dla wzmocnienia promocje gospodarczg Wojewddztwa Podlaskiego, konieczne jest tworzenie, koordy-
nacja i doskonalenie modeli oraz mechanizmoéw wspétpracy przedsiebiorcéw i instytucji otoczenia biz-
nesu z samorzadem wojewoddztwa i innymi Jednostkami Samorzadu Terytorialnego, zapewniajace
sprawne kanaty komunikacji i przekazywania informacji oraz wspdlng realizacje réznorakich przedsie-
wzie¢ z zakresu promocji gospodarczej. Samorzad wojewddztwa powinien wystepowac w roli inicjatora
réznorakich akgcji i dziatan promocyjnych realizowanych we wspétpracy z przedsiebiorcami i IOB. Samo-
rzad wojewddztwa powinien by¢ podmiotem zapewniajgcym ramy organizacyjne takiej wspotpracy,
ogniwem taczacym réznorodne inicjatywy i dziatania.

W Urzedzie Marszatkowskim Wojewédztwa Podlaskiego powinien funkcjonowacé Zespét ds. Pro-
mocji Wojewodztwa Podlaskiego, ztozony z reprezentantéw poszczegolnych jednostek organizacyj-
nych samorzadu Wojewédztwa Podlaskiego. W posiedzeniach zespotu, z gtosem doradczym powinni
uczestniczy¢ specjalisci i eksperci spoza urzedu (eksperci ds. kreacja wizerunku czy marketingu tery-
torialnego). Posiedzenia zespotu powinny by¢ rowniez cyklicznie poszerzane lub okresowo organizo-
wane w formule obejmujacej kluczowych decydentéw zajmujacych sie promocja regionu, w tym przed-
stawicieli uczelni wyzszych, specjalnych stref ekonomicznych, parkéw naukowo-technologicznych,
instytucji otoczenia biznesu, organizacji przedsiebiorcéw, firm-wytwoércéw kluczowych produktéw
i ustug reprezentujacych strategiczne branze, organizacji turystycznych, a takze przedstawicieli mediow
regionalnych. Celem Zespét ds. Promocji Wojewddztwa Podlaskiego powinno by¢ wzajemne konsulto-
wanie podejmowanych dziatan promocyjnych w celu zapewnienia ich spéjnosci z dokumentami strate-
gicznymi, odpowiedniej hierarchizacji i dostosowania do biezacych i dtugofalowych potrzeb gospodarki
regionu oraz polityki regionalnej ksztattowanej przez samorzad wojewddztwa.

Powstanie kanatéw komunikacyjnych, rozumianych jako platforma podejmowania, ksztattowania i na-
dawania jednolitego charakteru dziataniom promocyjnym podejmowanym przez réznorakich ,aktorow”
rozwoju gospodarczego i regionalnego, pozwoli na zwiekszenie wyrazistosci i rozpoznawalnosci re-
gionu, regionalnych przedsiebiorstw, kluczowych produktéw i ustug oraz zwiekszy skutecznosc i efek-
tywnos$¢ podejmowanych dziatan oraz racjonalizacje wydatkéw na cele promocyjne.
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Koordynacja promocji waloréw gospodarczych Wojewddztwa Podlaskiego powinna rowniez dotyczy¢
typowej promocji wizerunkowej poprzez regularne kontakty na komarek zajmujgcych sie promocja na
poziomie wtadz regionalnych z biurami promocji miast i gmin. Potrzebne s3 spotkania koordynacyjne

w przypadku realizacji przez miasto lub gmine inwestycji o istotnym znaczeniu gospodarczym i wizerun-
kowym, lub wykorzystania lokalnych dziatarh promocyjnych jako miejsca promocji Wojewédztwa Podla-
skiego. Kazda gmina, prowadzac wtasne dziatania promocyjne, wytwarza rozwigzania, ktore, z racji
swojej innowacyjnosci i efektywnosci, powinny by¢ upowszechniane i implementowane do innych jed-
nostek samorzadu terytorialnego. Opracowanie takiego systemu wspieratoby dziatania wizerunkowe
catego Wojewddztwa Podlaskiego, a takze zlokalizowanych na jego obszarze miast i gmin.

Gtéwne kierunki dziatan:
e stworzenie struktur wspoétpracy instytucjonalnej w zakresie promocji gospodarczej regionu;

o zwiekszenie zakresu komunikacji pomiedzy poszczegdlnymi jednostkami samorzadu wojewddz-
twa, odpowiedzialnymi za rozwdj regionalny oraz innymi JST w celu zapewnienia spojnosci wi-
zerunkowej regionu oraz dostosowania planowanych przedsiewzie¢ promocyjnych do zasad
i zatozen przyjetych w dokumentach strategicznych dotyczacych rozwoju regionalnego;

e wypracowanie wspélnych obszaréw aktywnosci i kierunkéw wspétpracy JST, biznesu i IOB
w zakresie promocji gospodarczej regionu;

o zwiekszenie zakresu stosowania dobrych praktyk i rozwigzan wypracowanych przez rézne JST.
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Grupy docelowe dziatan
promocji gospodarczej

yznaczenie grup docelowych ma istotne znaczenie dla dziatan komunikacyjnych
ksztattujacych wizerunek Wojewddztwa Podlaskiego i wptywa na realizacje kompleksowej
strategii promocji gospodarczej regionu. W procesie segmentacji dziatarn promocyjnych
wyrézniono adresatdéw wewnetrznych i zewnetrznych, do ktérych kierowane beda konk-

retne programy komunikacyjne.

ADRESACI WEWNETRZNI:

przedsiebiorcy dziatajacy na terenie Wojewoddztwa Podlaskiego;
inwestorzy regionalni;

Jednostki Samorzadu terytorialnego, w tym najwazniejsze osrodki subregionalne, stowarzyszenia
i zwigzki gmin, Biatostocki Obszar Funkcjonalny;

uczelnie oraz jednostki naukowo-badawcze dziatajace na terenie Wojewddztwa Podlaskiego;
zrzeszenia przedsiebiorcow i inicjatywy klastrowe;

struktury wewnetrzne Samorzadu Wojewddztwa Podlaskiego (departamenty, jednostki organiza-
cyjne i spoiki);

instytucje otoczenia biznesu w Wojewoddztwie Podlaskim;

parki naukowo-technologiczne;

pozostate podmioty edukacyjne, w tym ksztatcace zwtaszcza w zakresie ekonomii i zarzadzania;
eksperci regionalni w zakresie promocji gospodarczej;

instytucje rynku pracy;

media regionalne;

Lokalne Grupy Dziatania;

mieszkancy wojewddztwa podlaskiego i innych regionéw Europy (gtéwnie przedstawiciele zawo-
dow kreatywnych, zainteresowani podjeciem pracy w wojewddztwie podlaskim).

ADRESACI ZEWNETRZNI:
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inwestorzy krajowi;
inwestorzy zagraniczni - Europa Zachodnia i kraje skandynawskie;
inwestorzy zagraniczni - pozostate kraje Europy, w tym kraje Grupy Wyszehradzkiej;

inwestorzy spoza Europy - wybrane rynki (m.in. USA, Chiny, kraje Bliskiego Wschodu, Korea
Potudniowa);

inwestorzy zagraniczni - kraje Euroazjatyckiej Unii Gospodarczej, Ukraina;
instytucje i organizacje wsparcia biznesu na poziomie krajowym;
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e zagraniczne jednostki, placéwki dyplomatyczne, Konsulowie Honorowi;

e partnerskie regiony krajowe i zagraniczne;

e partnerskie miasta osrodkow subregionalnych Wojewddztwa Podlaskiego;

e polskie przedstawicielstwa gospodarcze za granica;

e instytucje miedzynarodowe;

e zagraniczne izby przemystowo-handlowe, bilateralne izby handlowe, organizacje i stowarzyszenia
gospodarcze;

e miedzynarodowe firmy konsultingowe obstugujgce inwestoréw zagranicznych, eksporteréw i im-
porteréw;

e liderzy biznesowi organizacji polonijnych i przedstawiciele Polonii;
e media krajowe i zagraniczne, gtdwnie branzowe (telewizja, prasa, radio, internet);

e turysci biznesowi (m.in. inwestorzy odwiedzajacy region, przedsiebiorcy zewnetrzni odwiedza-
jacy swoich partneréw biznesowych w wojewédztwie podlaskim, uczestnicy szkolen, konferencji,
kongresow, np. Wschodniego Kongresu Gospodarczego, wymian miedzyuczelnianych).

Przedsiebiorcy, jednostki samorzadu terytorialnego w regionie oraz uczelnie i jednostki naukowo-ba-
dawcze s3 pierwszoplanowymi segmentami adresatéw wewnetrznych Strategii Promocji Gospodarczej
Wojewéddztwa Podlaskiego i jednoczesnie kluczowymi partnerami w realizacji jej zatozen.
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Zatozenia do budowania submarki
gospodarczej Wojewodztwa Podlaskiego

ykreowanie submarki gospodarczej nie jest zadaniem prostym i opracowanie submarki
(nalezy rozwazy¢ zasadno$¢ opracowania marek gospodarczej i turystycznej) powinno
zleci¢ sie podmiotowi zewnetrznemu. Ponizej zawarte sg rekomendowane zatozenia
i kroki w zakresie opracowania takiej submarki.

Bazowym odniesieniem dla koncepcji submarki gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego jest
dokument pn. Wojewddztwo Podlaskie - wizerunek i zasady komunikacji marki.

Gtowne zatozenia marki ,Podlasia”, wystepujace w dokumencie pn. Wojewddztwo Podlaskie -
wizerunek i zasady komunikacji marki sa obowigzujagce w zakresie uwzglednienia DNA marki;
te same zatozenia powinny dotyczy¢ prezentacji graficznej submarki.

Rekomendowana struktura (zawartosc) koncepcji submarki gospodarczej Wojewddztwa Podla-
skiego jest nastepujaca:

Filary submarki: kluczowe firmy, produkty, innowacje, osiggniecia badawczo-rozwojowe, uczel-
nie, osobowosci biznesowe - ambasadorzy marki i inicjatywy gospodarcze (np. Nagroda Podlaska
Marka, Wschodni Kongres Gospodarczy);

Adresaci submarki: powinni to by¢ jednoczesénie adresaci dziatan w zakresie promocji gospodar-
czej Wojewddztwa Podlaskiego;

Obietnica marki: powinna stanowic¢ przetozenie na cele promocji gospodarczej obietnicy marki
regionu ,Podlasie krzepi” i powinny by¢ tutaj wyszczegolnione korzysci, jakie zapewnia adresa-
tom submarka (np. jedng z propozycji korzysci moze byé: Wojewddztwo Podlaskie, dzieki stwo-
rzeniu sieci wspotpracy biznesowej, oferuje partnerskie wsparcie dla inwestorow);

Wartosci submarki: w przypadku submarki gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego moze to by¢
np. innowacyjnos¢, przedsiebiorczos¢, ekspansywnosé, ale tez wierno$¢ tradycji, przyjaznosc
wobec $rodowiska naturalnego (zgodnie z esencjg marki ,natura na nowoczesnie”);

Osobowo$¢ submarki: sg to cechy, przez pryzmat ktérych ma by¢ kojarzone gospodarczo Woje-
wodztwo Podlaskie, i w tym przypadku nalezatoby zapytaé $rodowiska biznesowe, jakie cechy s3
przez nie szczegodlnie pozadane;

Archetyp i styl marki: w koncepcji marki Wojewdédztwa Podlaskiego zaproponowano dwa arche-
typy - Odkrywcy i Czarodzieja, jednak w przypadku submarki gospodarczej bardziej innowacyjne
jest przypisanie archetypéw Twoércy i Innowatora;

Kluczowe dziatania i produkty: podstawa w tym zakresie bytyby projekty kluczowe, zaplanowane
w Strategii Promocji Gospodarczej Wojewédztwa Podlaskiego;

Podmioty do wspotpracy: nalezy pozyskac partneréw wspodtpracujacych zaréwno w opracowaniu
koncepcji submarki, jak rowniez w jej wdrazaniu.

Strategia Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego



9. Priorytetowe zagraniczne rynki geograficzne
i sektory (branze)

kontekscie rynkéw geograficznych mozna méwi¢ o kierunku promocji regionalnej,
promocji krajowej w poszczegdélnych czesciach i regionach Polski, promocji w wymiarze
transgranicznym oraz na wybranych rynkach zagranicznych. Tak rozumiane kierunki geo-
graficzne nalezy wigza¢ z grupami docelowymi dziatarh promocji gospodarczej Wojewédz-
twa Podlaskiego.

W tym kontekscie nalezy wyrdznic:
e rynek Wojewédztwa Podlaskiego;
e rynki wojewddztw osciennych, w szczegdlnosci Wojewddztwa Mazowieckiego oraz Warszawy;
e pozostate rynki w Polsce;
e rynki zagraniczne.

Priorytetowe rynki zagraniczne

Strategia promocji gospodarczej okreslajgca priorytetowe zewnetrzne zagraniczne rynki geograficzne
opiera sie na wynikach analizy eksportu regionu, naptywu kapitatu zagranicznego, analizie sondazu
przeprowadzonego wsréd podlaskich przedsiebiorcéw oraz wynikach opracowan IBnGR i PAIiH. Nalezy
tez podkresli¢, ze punktu widzenia perspektyw rozwoju regionu wskazany jest naptyw inwestycji
z krajow majacych wysokie technologie i wyksztatcong kulture biznesowa. Ze wzgledu na $redniotermi-
nowy horyzont strategii, zmieniajace sie uwarunkowania miedzynarodowe i otoczenie konkurencyjne,
priorytety rynkéw geograficznych powinny podlegac okresowej weryfikaciji.

Wybér zagranicznych rynkéw geograficznych okreslono dla poszczegdlnych obszaréw promocji,
tj. inwestycji, eksportu, promocji wizerunku gospodarczego regionu.
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Tabela 20. Priorytetowe zagraniczne rynki geograficzne Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa

Podlaskiego
Obszary priorytetowe
Wyszczegdlnienie o " . Promocja submarki
Promocja inwestycji Promocja eksportu .
gospodarczej
Ni
Niemcy Niemcy Wielk;elr.:rciania
Wielka Brytania Holandia . y'
. . . . Hiszpania
. Hiszpania Wielka Brytania .
Europa Zachodnia . . Francja
S . Francja Szwecja ]
i kraje skandynawskie . . Holandia
Holandia Norwegia .
. . . Szwecja
Szwecja Finlandia . .
. . . Finlandia
Finlandia Francja R
Norwegia
. Litwa
Litwa
totwa totwa
j Republika Czeska Republika Czeska
Pozostate kraje Europy, Wiochy p Wegry
w tym Grupa Spwaicari Wegry Wioch
Wyszehradzka zwajcaria Wihochy ochy
. Stowacja
Stowacja .
. Estonia
Estonia .
Szwajcaria
USA
USA Chin
Chiny Chiny Y
Japonia Japonia Japonia
Rynki pozaeuropejskie Korea Potudniowa
YNl POZacUIopejski Korea Potudniowa Kraje arabskie Indiue oW
Indie Kraje afrykanskie

Kraje arabskie

Kraje arabskie
Kraje afrykanskie

Rynki Euroazjatyckiej
Unii Gospodarczej
oraz Ukraina

Rosja
Biatorus
Ukraina

Rosja
Biatorus
Kazachstan

Rosja
Biatorus
Kazachstan
Ukraina

Zrédto: opracowano na podstawie analiz i sondazu przedsiebiorcow.

Priorytetowe branze

Strategia okresla rowniez priorytetowe branze (dziedziny) objete dziataniami promocyjnymi oraz istotne
z punktu widzenia perspektyw innowacyjnego rozwoju regionu obszary alokacji inwestycji. Majac na
uwadze wzrost konkurencyjnosci gospodarki regionalnej, kierunki promocji w tym zakresie powigzano
z inteligentnymi specjalizacjami Wojewddztwa Podlaskiego.
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Tabela 21. Priorytetowe branze (dziedziny) Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego
(w powiagzaniu z RIS3)

Przyciaganie inwestycji do regionu
w obszarach?

Branze gospodarki objete dziataniami promocyjnymi

e Automatyzacja i robotyzacja
proceséw produkcyjnych

Przemyst rolno-spozywczy i sektory powiazane tancuchem wartosci i przetwoérczych w rolnictwie
e wydajne, precyzyjne rolnictwo e Tworzenie nowoczesnych

e przemyst spozywczy, w szczegélnosci produkcja i przetwoérstwo mleka systemow informatycznych
e 7ywnos¢ wysokiej jakosci, zywnos¢ tradycyjna wspomagajacych procesy

° Lc;g(;i}\//:/(sz :ggtrybucja, robotyka i TIK na potrzeby sektora rolno- (u)f;:vt:;lc;svf/rl]ir;v?/?/e;gzltm

e Biotechnologia
e Biologia interdyscyplinarna
e Nanobiotechnologia

e inne powigzane

Przemyst metalowo-maszynowy, szkutniczy i sektory powigzane
tanncuchem wartosci

e przetwdrstwo metali e Robotyka, mechatronika,

e produkcja maszyn i urzadzen, w szczegdélnosci maszyn na potrzeby automatyka
rolnictwa, przemystu spozywczego i leSnictwa e Nanotechnologia

o produkcja statkéw i fodzi z wykorzystaniem nowoczesnych materiatéw, | ¢ Ustugi zwigzane z projekto-
konstrukcji i oprzyrzadowania waniem i prototypowaniem

e robotyka, TIK na potrzeby sektora
e inne powigzane

Sektor medyczny, nauki o zyciu i sektory powiazane tancuchem wartosci

e diagnostyka choréb cywilizacyjnych

e genetyka i biologia molekularna

e wytwarzanie produktéw leczniczych

e nowoczesne metody terapii, w tym leczenia bezptodnosci

e technologie inzynierii medycznej, biotechnologia/bioinformatyka, TIK
w medycynie

¢ medycyna regeneracyjna, tzw. srebrna gospodarka

e rehabilitacja, fizykoterapia, turystyka zdrowotna

e implanty medyczne

e inne powigzane

e Innowacyjne bio-inspirowane
materiaty, urzadzenia i
technologie inzynierii medycznej

e Ustugi z zakresu opieki
zdrowotnej

e Obiekty sanatoryjne

Ekoinnowacje, nauki o srodowisku i sektory powiazane tanncuchem

wartosci
o ekoinnowacje e Produkcja urzadzen z obszaru
e ekorozwdj (np. inzynieria ekologiczna, badania nad OZE
e bioréznorodnoscia, ekoturystyka) e Technologie z zakresu ochrony
e rolnictwo i przetworstwo ekologiczne srodowiska i klimatu
e zréwnowazone pozyskiwanie i przetwarzanie drewna oraz innych e Ustugi projektowe
surowcow e Nowoczesne technologie
o OZE w modelu rozproszonym, produkcja urzadzeri do wytwarzania stosowane w budownictwie
energii z OZE e Technologie zwigzane z
e budownictwo ekologiczne, zasobo- i energooszczedne, produkcja elektromobilnoscia

doméw modutowych, produkcja na potrzeby budownictwa.
e inne powiazane, w tym TIK na rzecz ekologii

2 Promocja kierunkéw inwestycji powinna uwzgledniac¢ pozycje konkurencyjne firm z regionu
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Przyciaganie inwestycji do regionu
w obszarach?

Branze gospodarki objete dziataniami promocyjnymi

| tycj b ICT
Sektory objete KIS, nieuwzglednione w rdzeniu RIS, a takze pozostate : (zmizé%egzucs)msgz an
sektory: . ‘ informatycznych)
e Produkty i ustugi sektora ICT o AR (augmented reality) i VR
e Przemyst drzewno-meblarski i papierniczy (virtual reality)
e Przemyst chemiczny i tworzyw sztucznych e Przetwarzanie “Big Data”
e Przemyst odziezowy (tekstylny) e Sl (sztuczna inteligencja)
e Budownictwo tradycyjne e Logistyka | transport
e Turystyka (biznesowa) o Turystyka

Zrédto: opracowano na podstawie analiz, sondazu przedsiebiorcéw i Planu rozwoju przedsiebiorczosci w oparciu
o inteligentne specjalizacje Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2015-2020+ (RIS3), UMWP, Biatystok 2016.
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10. Kanaty komunikacji i metody dziatan
promocyjnych (tradycyjne vs. nowoczesne)

ynamika przemian na rynku marketingowym poddaje probie dotychczasowe rozwigzania
z zakresu promocji. Promocja stanowi zespét narzedzi wykorzystywanych w celu komuniko-
wania sie jednostki terytorialnej z otoczeniem, zaréwno wewnetrznym, jak i zewnetrznym.
Kazdego roku pojawiaja sie nowe trendy i kanaty komunikacji.

Kanaty komunikacji

Zgodnie z teorig komunikacji, mozna mowi¢ o kanatach bezposrednich, medialnych (w tym kanatach
typu crossmedia, obejmujacych radio, prase, telewizje), kanale telefonicznym oraz kanatach interneto-
wych. Obecnie wazna, o ile nie najwazniejsza, role petnia kanaty internetowe. Wéréd dotychczasowych
kanatéw najlepiej sprawdzajg sie: pozycjonowanie w Google, E-mail marketing oraz coraz bardziej sku-
teczne systemy automatyczne (,boty”) i techniki z zakresu Big Data. Istotng role petnig rowniez w tym
kontekscie media spotecznosciowe. Skutecznos¢ komunikacji marketingowej zalezy od wyboru kana-
téw komunikacyjnych i ich dopasowania do specyfiki rynku, grup docelowych, a takze wykorzystania
okreslonych narzedzi promocji.

W przypadku pierwszoplanowych segmentow odbiorcéw wewnetrznych (przedsiebiorcéw, inwestorow
regionalnych, uczelni i jednostek naukowo-badawczych, jednostek samorzadu terytorialnego, zrzeszen
przedsiebiorcéw i inicjatyw klastrowych oraz wewnetrznych struktur Samorzadu Wojewddztwa Podla-
skiego), a takze niektérych segmentéw adresatow zewnetrznych (m.in. inwestoréw odwiedzajgcych
Wojewddztwo Podlaskie), najlepsze rezultaty zostang osiggniete poprzez kanaty komunikacji bezpo-
$redniej. Najbardziej adekwatnymi formami komunikacji beda:

e regularne spotkania robocze;

e konferencje i debaty wielosektorowe;

e spotkania indywidulane;

e spotkania w grupach roboczych;

e wizyty w firmach;

e prezentacje bezposrednie (wystawy, ekspozycje, targi);

e szkolenia i seminaria;

e doradztwo;

e spotkania biznesowe jednostek samorzadu terytorialnego z inwestorami.
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Metody dziatan promocyjnych

Wojewddztwo Podlaskie w promocji gospodarczej ukierunkowuje sie zaréwno na tradycyjne, jak i na
innowacyjne metody promocji. Planowane narzedzia promocyjne to:

Tradycyjne narzedzia promocg;ji

1.

74

Organizacja duzych flagowych eventéw gospodarczych i przycigganie kluczowych imprez
kulturalnych i sportowych do regionu. Przyktadem jest Wschodni Kongres Gospodarczy -
dwudniowy cykl debat, spotkan i wydarzeh towarzyszacych, poswieconych najwazniejszym dla
gospodarki Polski Wschodniej zagadnieniom. Kazda z edycji Kongresu gromadzi w Biatymstoku
ponad tysigc uczestnikdw - gosci z Polski oraz Biatorusi, Litwy, Ukrainy, Motdawii, Niemiec,
Austrii i innych krajow.

Regionalna baza przedsiebiorcow, tj. kompleksowa baza danych gromadzaca informacije o:
potencjale gospodarczym wojewédztwa;

regionalnych statystykach gospodarczych;

specjalizacjach gospodarczych regionu;

firmach w regionie;

ofertach handlowych firm z regionu;

wszelkich innych danych niezbednych do prowadzenia polityki gospodarcze;j.

Materiaty informacyjno-promocyjne:

film promujacy oferte inwestycyjng Wojewddztwa Podlaskiego;
folder promocyjny tereny inwestycyjne;

katalogi promocyijne;

tradycyjne ulotki reklamowe;

video-broszury reklamowe - potaczenie reklamy i nowoczesnych technologii. Innowacyjne
narzedzie reklamowe na skale europejska.

Kampanie informacyjno-promocyjne:

kampanie informacyjno-promocyjne z wykorzystaniem reklamy zewnetrznej w najwiekszych
miastach Polski;

kampanie informacyjno-promocyjne z wykorzystaniem reklamy zewnetrznej na rynkach zagra-
nicznych;
kampanie informacyjno-promocyjne realizowane w oparciu o marketing ambientowy;

kampanie informacyjno-promocyjne za posrednictwem medidw zagranicznych, branzowych,
stron internetowych i portali spotecznosciowych w jezykach wtasciwych dla rynku odbiorcéow;

kampanie informacyjno-promocyjne we wspétpracy z Miastami Partnerskimi;

kampanie informacyjno-promocyjne oparte o ,virale” (tresci rozpowszechniajgce sie w sposob
btyskawiczny, dzieki funkcjonowaniu mediow spotecznosciowych) poprzez zwiekszenie wyko-
rzystania mediéw spotecznosciowych.

Kampania promocyjna w mediach krajowych i zagranicznych:
reklama telewizyjna;

reklama radiowa;

reklama prasowa;

reklama internetowa.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Outdoor - reklama zewnetrzna, reklama ambientowa:
tablice reklamowe;

citylight'y;

bibillboardy;

stupy ogtoszeniowe;

tablice elektroniczne;

telebimy.

Wyjazdowe misje gospodarcze:
okreslenie kierunkéw i liczby misji gospodarczych;

okredlenie priorytetowych branz regionu do kooperacji z potencjalnymi partnerami gospodar-
czymi.

Przyjazdowe misje gospodarcze:
okreslenie kierunkéw i liczby misji gospodarczych;

okreslenie priorytetowych branz regionu do kooperacji z potencjalnymi partnerami gospodar-
czymi.

Organizacja spotkan informacyjnych, konferencji, forow gospodarczych o charakterze regional-
nym, krajowym i miedzynarodowym.

Uczestnictwo w wystawach i targach branzowych krajowych oraz zagranicznych w charakterze
wystawcy, jak i odwiedzajacego.

Organizacja wizyt studyjnych dla inwestoréw zainteresowanych ulokowaniem inwestycji
w Wojewddztwie Podlaskim oraz Study-Press

Wsparcie konsorcjow eksportowych. Konsorcja eksportowe to wzajemne porozumienie for-
malne przedsiebiorcow, ktérzy zachowujac swojg odrebnos¢, tacza wspdlnie sity, aby zwiekszy¢
szanse powodzenia eksportu kazdego z nich. Zrzeszenie w konsorcjum wymaga zrezygnowania
z czesci swoich intereséw i podporzadkowania sie celowi konsorcjum eksportowego, wypra-
cowanemu wspolnie z innymi jego cztonkami. W zamian powstaje istotna forma wsparcia,
umozliwiajaca przezwyciezenie barier, ktére nie bytyby mozliwe do pokonania dla kazdej z tych
firm z osobna. Firmy zrzeszone w konsorcjum otrzymuja wiekszg site przebicia i lepszg pozycje
wyjsciowa we wszelkich negocjacjach podejmowanych na rynkach zagranicznych. Konsorcjum
eksportowe jest instrumentem przeznaczonym dla przedsiebiorcow, ktdrzy nawiagzuja wspoét-
prace uregulowanga formalnie, aby rozpocza¢ dziatania eksportowe na rynkach zagranicznych.

Tworzenie ,klastrow promocyjnych” - jest to inicjowanie wspdlnych kampanii promocyjnych
przez roznorodne, nawet konkurujace ze sobg firmy z okreslonej branzy (przyktadowo: maszyn
rolniczych, producentéw zywnosci, firm z sektora IT) lub na zasadzie porozumien i uzgodnien
miedzybranzowych (firm z réznych sektoréw gospodarki), pozwalajace jednak na osigganie okre-
$lonych celéw promocyjnych i gospodarczych na rynkach zewnetrznych/wewnetrznych.

Promowanie produktéw turystycznych Wojewédztwa Podlaskiego w kraju i zagranica:
okreélenie i ujednolicenie oferty regionu;

stworzenie kompleksowego katalogu zawierajgcego oferte turystyczng Wojewddztwa Podla-
skiego.

Tworzenie przedstawicielstw w wybranych krajach eksportowych $wiadczacych nieodptatnie
ustugi na rzecz podlaskich przedsiebiorcéw.
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16.

17.

Organizacja szkolen dla jednostek samorzadu terytorialnego z zakresu profesjonalnej obstugi
inwestora - celem szkolen bytoby przekazanie przedstawicielom JST praktycznej wiedzy na
temat profesjonalnej obstugi inwestora krajowego i zagranicznego. Dodatkowo, powinny zostaé
udostepnione informacje na temat zrédet informacji o potencjalnych inwestorach, sposobach ich
weryfikacji, narzedziach promocji potencjatu inwestycyjnego i intelektualnego gmin, przygotowy-
wania ofert inwestycyjnych zgodnych z oczekiwaniami potencjalnych inwestoréw, jak réwniez
metody oceny skutecznoséci wybranych technik marketingowych z uwzglednieniem specyfiki
rynku.

Portal internetowy Centrum Obstugi Inwestora, zawierajacy:

aktualne informacje gospodarcze;

kluczowe dane spoteczno-gospodarcze regionu;

baze danych przedsiebiorcéow regionalnych;

baze ofert terenéw inwestycyjnych wraz z ich charakterystyka;

pie¢ wersji jezykowych portalu, tj. polska, angielska, rosyjska, niemiecka, hiszpanska;
kontakt do biura COI, oséb odpowiedzialnych za kontakt z inwestorami.

Tradycyjne metody w ramach promotion mix, ujete w podziale na: reklame, promocje sprzedazy, public-
i media relations oraz publicity, a takze promocje uzupetniajaca:

1.
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Reklama

wydawana cyklicznie gazeta ,Invest in Podlaskie” w pieciu wersjach jezykowych (polskiej, angiel-
skiej, rosyjskiej, niemieckiej oraz planowanej - hiszpanskiej);

wydawany co roku biuletyn prezentujacy najwazniejsze firmy i produkty regionu, w tym pro-
dukty eksportowe, m.in. z sektoréw i branz wschodzacych, inteligentnych specjalizacji zapisa-
nych w RISS;

publikacja co roku raportu dotyczacego dziatalnosci eksportowej (np. we wspodtpracy z Podlaska
Rada Biznesu i Podlaska Rada Przedsiebiorczosci);

spoty reklamowe z udziatem kluczowych przedsiebiorcéw i inwestorow Wojewddztwa Podla-
skiego, ktére nastepnie mozna emitowaé na no$nikach LED podczas spotkan z inwestorami,
w trakcie misji gospodarczych czy imprez targowych;

kampania medialna (radio, prasa, telewizja) z udziatem ambasadoréw gospodarczych Wojewddz-
twa Podlaskiego (kluczowych przedsiebiorcow i inwestoréw), prezentujgca osiggniecia tych pod-
miotéw, ich produkty oraz zachecajaca do inwestowania w Wojewddztwie Podlaskim;

udziat podlaskich przedsiebiorcéw w tworzeniu gadzetéw reklamowych wykorzystujacych logo-
typ Wojewoddztwa, marki, submarki gospodarczej - z wykorzystaniem nowoczesnych technologii
(np. ,turbo-zubr” wykonany z metalu lub innych materiatéw);

stworzenie i rozsytanie przez COIl newslettera z aktualnymi informacjami dotyczacymi np. eta-
pow wdrazania strategii, projektow partnerskich realizowanych z przedsiebiorcami oraz jednost-
kami naukowo-badawczymi (mozliwos$¢ zapisania sie do newslettera poprzez strone internetowg
coi.wrotapodlasia.pl); adresatami newslettera byliby podlascy przedsiebiorcy, jak réwniez ze-
wnetrzni kontrahenci i inwestorzy;

prezentacja potencjatu gospodarczego Wojewddztwa Podlaskiego we wspotpracy z najwazniej-
szymi portalami gospodarczymi (np. best2invest.org).

Promocja sprzedazy

stworzenie (np. w Biatymstoku przy jednej z jednostek naukowo-badawczych lub w Biatostockim
Parku Naukowo-Technologicznym) statej ekspozycji poswieconej najwazniejszym podlaskim
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produktom i markom; zgodnie z rekomendacjg przedsiebiorcéw, istotng czescia takiej prezentacji
bytyby jeszcze mato znane szerszej publicznosci innowacyjne produkty i osiggniecia technolo-
giczne podlaskich przedsiebiorcéw i naukowcow;

wspotpraca z PAIH oraz organizacjami biznesu Wojewddztwa Podlaskiego przy wyborze udziatu
w targach, misjach gospodarczych czy prezentacjach biznesowych;

wspodlne wyjazdy z podlaskimi przedsiebiorcami i udziat w tragach zagranicznych w celu
prezentacji dziatalnosci tych podmiotéw oraz tworzonych przez nie produktéw, jak réwniez ana-
liza, w ramach benchmarkingu, dziatan innych regionéw w kraju i za granicg i uczestnictwa
w spotkaniach oraz misjach, majgcych na celu zwiekszenie potencjatu eksportowego Wojewé-
dztwa Podlaskiego;

wykonanie mobilnego stoiska ,Invest in Podlaskie” (trybuna, $cianka, standy, monitor), ktére be-
dzie mozna zabierac¢ na warsztaty, konferencje biznesowe krajowe i zagraniczne, uzyczaé podla-
skim przedsiebiorcom w celu ich prezentacji podczas réznych wydarzen gospodarczych (réwniez
w wersji kompaktowej utatwiajgcej transport liniami lotniczymi).

Public- i Media Relations oraz publicity

ods$wiezenie wizerunku gospodarczego Wojewddztwa Podlaskiego wymaga wspétpracy z me-
diami, w tym mediami branzowymi, ktéra to wspdétpraca powinna obejmowad: relacje prasowe,
materiaty prasowe, artykuty sponsorowane, konferencje dla mediéw gospodarczych; szczegélnie
pozadana jest wspotpraca z mediami w zakresie artykutéw sponsorowanych i relacji dotyczacych
przede wszystkim oferty inwestycyjnej podlaskich firm, polityki eksportowej Wojewddztwa, in-
nowacyjnosci i promowania powigzan pomiedzy nauka i biznesem;

organizacja ,study press” dla przedstawicieli wybranych mediow, podczas ktérego odbywatyby
sie spotkania i konferencje oraz prezentacje w najwazniejszych przedsiebiorstwach Wojewddz-
twa Podlaskiego.

Promocja uzupetniajaca

wspotpraca z gminami Wojewddztwa Podlaskiego w zakresie finansowych i pozafinansowych za-
chet dla inwestorow (ulg, utatwien dla przedsiebiorcéow oraz inwestorow);

skoszyki eksportowe” - przygotowanie, we wspodtpracy z przedsiebiorcami, zestawu przyktado-
wych produktéw wytwarzanych przez podlaskich przedsiebiorcéw wraz z certyfikatami i listami
referencyjnymi od odbiorcéw w kraju i za granicg, w celu prezentacji podczas wydarzen gospo-
darczych w regionie oraz poza nim.

Innowacyjne narzedzia promocji

1.

City placement, destination placement - to nowoczesna dziatalno$¢ promocyjna, polegajaca na
umieszczaniu danego miejsca/lokalizacji w filmie (fabularnym, dokumentalnym, animowanym),
serialu, programie telewizyjnym (w prognozie pogody, teleturnieju, programie kulinarnym), grze
komputerowej, ksigzce lub teledysku. W wyniku takiej prezentacji produktu, jednostki tery-
torialnej wytwarza sie zwigzek emocjonalny odbiorcy z ukazanym miejscem. Efektem tego jest
cheé odbiorcy do odwiedzenia miejsc, gdzie odbywata sie akcja filmu, ksiazki etc. Idea city place-
ment, wykorzystywana od dawna w zagranicznych produkcjach filmowych, jest coraz bardziej
doceniana takze przez polskie miasta. Jest to okazja pokazania waloréw miejsca, wykreowania
wizerunku, podniesienia prestizu miasta oraz do przyciagniecia turystow?2

22 p_ Zawadzki, City placement jako element promocji produktu turystycznego miast, ,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu”, Nr 304, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw 2013, s. 364.
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Product placement - lokowanie produktu - to niebezposrednia reklama produktow, ustug lub
marki, ktéra polega na ich ekspozycji w okreslonych kontekstach w réznorakich mediach?.

Augmented reality (AR) - to innowacyjna technologia rozszerzonej rzeczywistosci. Innowacyjne
rozwigzanie w biznesie taczace w czasie rzeczywistym prawdziwy $wiat, najczesciej w formie
obrazu rejestrowanego przez obiektyw aparatu (lub postrzeganego bezposrednio przez odbiorce
za posrednictwem odpowiednich urzadzen) z obrazem generowanym cyfrowo. Technologia ta
stale sie rozwija i znajduje coraz wiecej zastosowan. Technologia AR moze zosta¢ wykorzystana
jako nowoczesna forma promocji terenéw inwestycyjnych regionu.

Virtual reality (VR) - to multimedialne kreowanie komputerowej wizji przedmiotéw, przestrzeni
i zdarzen (moze by¢ takze wykorzystywane tacznie z dziataniami typu product placement), poz-
walajgce na stosowanie promocji gospodarczej regionu np. w grach komputerowych, filmach, itp.

Viral marketing (marketing wirusowy) - to krotkie, dynamiczne filmy rozpowszechniane w sieci,
gtownie za posrednictwem medidow spotecznosciowych (np. prezentujace RED - tazika nowej
generacji, stworzonego na Wydziale Mechanicznym Politechniki Biatostockiej). Za pomocg mar-
ketingu wirusowego mozna dociera¢ do mtodych ludzi, ,zarazajac” ich ideg przedsiebiorczosci lub
pomystem osiedlenia sie w regionie lub ulokowania w nim swojej firmy. Twarzami firmujgcymi
tego typu dziatania powinni by¢ mtodzi mieszkancy i studenci regionu, ktérzy osiagajg dobre
wyniki naukowe i biznesowe.

Guerrilla marketing (marketing partyzancki) - nie postuguje sie tradycyjnymi schematami i jego
celem jest dotarcie do tych adresatéow przekazu, ktérzy sa odporni na tradycyjne formy reklamy.
Ta metoda promocji moze by¢ wykorzystana w celu pobudzania przedsiebiorczosci i budowania
kultury przedsiebiorczosci w Wojewddztwie Podlaskim. Typowe formy guerrilla marketing, to:
murale i graffiti zawierajace slogan typu: ,przedsiebiorcze Podlasie”, ,Wojewddztwo Podlaskie -
miejsce na Twoj biznes”, ,\Wojewddztwo Podlaskie - miejsce na Twojg inwestycje”;
niekonwencjonalne ,witacze” z ,turbo-zubrem” wykonanym we wspétpracy z Politechnika Biato-
stocka (np. z metalu lub za pomoca innych nowoczesnych technologii);

mate naklejki ,Wojewddztwo Podlaskie - Miejsce na Twojg Inwestycje”, ,Invest in Podlaskie”,
naklejane w prasie branzowej dedykowanej gospodarce, inwestycjom, marketingowi.

Buzz marketing (marketing szeptany) - to wykorzystanie pozytywnych opinii i rekomendacji firm
inwestujacych w Wojewddztwie Podlaskim do promocji regionu w materiatach promocyjnych
(broszurach, filmach promocyjnych) i mediach spotecznosciowych. Celem buzz marketingu jest
naktonienie kluczowych inwestoréw do udziatu w prezentacjach gospodarczych Wojewodztwa
Podlaskiego (targach, misjach) i wystawianie pozytywnych opinii dotyczacych inwestowania
w Wojewoddztwie Podlaskim.

Media spotecznosciowe - wykorzystanie tradycyjnych mediéw spotecznos$ciowych jest koniecz-
ne ze wzgledu na fakt, iz Wojewddztwo Podlaskie w kontekscie gospodarczym niewystarczajgco
istnieje w sieci internetowej ogdlnie, a tym bardziej w mediach spotecznosciowych. Najbardziej
eksponowane w tej przestrzeni s3 tresci zwigzane z naturg, tradycja, spokojem, zielonym, pier-
wotnym i wiejskim charakterem - i takie pojawiaja sie na pierwszych miejscach w wyszukiwarce
Google, oraz w mediach spotecznosciowych. Tymczasem zasadne bytoby:

utworzenie w mediach spotecznosciowych profili ,COl Podlaskie”, ,Invest in Podlaskie”;

prowadzenie, we wspdtpracy z uczelniami, przedsiebiorcami i samorzagdem gospodarczym bloga
dotyczacego inwestowania, polityki eksportowej oraz prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
w Wojewddztwie Podlaskim.

% Dane ze strony internetowej: https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-product-placement.
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Utworzenie Podlaskiego Funduszu Filmowego i Multimedialnego - srodki w ramach tego fundu-
szu mogtyby stuzy¢ dofinansowaniu wybranych filméw, gier komputerowych oraz innych
produktéw artystycznych, ktére, w ramach otrzymanego dofinasowania, zawieratyby elementy
przyczyniajace sie do promocji gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego (na wzér juz funkcjo-
nujacego Biatostockiego Funduszu Filmowego, jednak z rozszerzeniem o inne pola twérczosci,
w tym zwtaszcza multimedia). Rozwigzanie to pozwalatoby w sposdb praktyczny i skuteczny
zrealizowaé niektére dziatania promocji niekonwencjonalnej waloréw gospodarczych Woje-
wodztwa Podlaskiego.

Wojewoddztwo Podlaskie powinno wykorzystywaé w promocji gospodarczej réznorodne instrumenty
mix-u promocyjnego: reklame, PR i Publicity, promocje sprzedazy (uzupetniajaca) oraz sprzedaz osobi-
stag. Gtownym celem doboru i zastosowania konkretnego instrumentu promocji jest zainteresowanie
(np. potencjalnego inwestora) ofertg regionu. Dokonujac tego wyboru nalezy mie¢ na uwadze:

zasieg terytorialny;

selektywno$¢ dotarcia do adresatow z przekazem (segmentacija, zréznicowanie przekazu w zalez-
nosci od segmentu);

horyzont czasowy kampanii;
koszt przekazu;
dopasowanie instrumentu do kanatu i segmentu.

Tabela 22. Przyktadowe narzedzia i dziatania promocyjne w regionie

L.p.

Kategorie - Proponowane dziatania, kampanie, kanaty dotarcia

narzedzia (ich dobér uzalezniony od grupy docelowej przekazu)

Wydawnictwa reklamowe:

e ulotka ,Wojewddztwo Podlaskie - Miejsce na Twoja Inwestycje” - aktualizacja i wy-
danie w masowym naktadzie w zaplanowanych wersjach jezykowych;

e folder ,Wojewoddztwo Podlaskie - Miejsce na Twoja Inwestycje” - jak wyzej.

Reklama zewnetrzna:

e tablice reklamowe,

e citylighty,

e Dbibillboardy,

e stupy ogtoszeniowe,
o tablice elektroniczne,
e telebimy,

Reklama e murale,

o flash mob,

e reklama z wykorzystaniem technik o$wietleniowych,
e reklama ambientowa.

Reklama prasowa:

e wktadki (inserty) reklamowe w mediach branzowych publikowane pod wspdlnym
tytutem ,Wojewddztwo Podlaskie - Miejsce na Twoja Inwestycje”;

e artykuty promocyjne, zamawiane wywiady;
e moduty reklamowe

Gadzety:
e gadzety z logo COl/logo Wojewddztwa Podlaskiego
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Kategorie -

e narzedzia

Proponowane dziatania, kampanie, kanaty dotarcia
(ich dobér uzalezniony od grupy docelowej przekazu)

Multimedia:

e film promujacy oferte inwestycyjna Wojewddztwa Podlaskiego - kontynuacja dotych-
czasowych dziatan oraz produkcja nowych, aktualnych spotéw tematycznych w zapla-
nowanych wersjach jezykowych;

e filmy informujace o uwarunkowaniach zwigzanych z inwestowaniem w Wojewddztwie
Podlaskim;

e wideo-broszury reklamowe - pofaczenie reklamy i nowoczesnych technologii. Inno-
wacyjne narzedzie reklamowe na skale europejska. W momencie otworzenia, urucha-
mia sie film oraz dzwiek w jakosci HD. Produkt zawiera wejscie USB, ktore umozliwia
tadowanie oraz wgrywanie materiatéw video.

e city placement, destination placement, product placement - dziatalno$¢ promocyjna
polegajagca na umieszczaniu konkretnych miejsc, obiektow, produktow istotnych
z punktu pozyskiwania inwestycji, promocji gospodarczej wojewddztwa w filmie (fabu-
larnym, dokumentalnym, animowanym), serialu, programie telewizyjnym (w prognozie
pogody, teleturnieju, programie kulinarnym), grze komputerowej, ksigzce lub tele-
dysku, itp.;

e inne rodzaje reklamy multimedialnej wykorzystujace nowo pojawiajace sie formy
przekazu.

Dziatania w Internecie i nowe media:

e portal internetowy COI - aktualizacja;

e virtual reality (VR) - propozycja do wykorzystania;

e augmented reality (AR) - propozycja wykorzystania w promoc;ji regionu;
e narzedzia informatyczne z sektora ICT.

Wyjazdowe misje gospodarcze:
e kierunki i liczba misji gospodarczych zostang okreslone w planach operacyjnych;

e promocja priorytetowych branz regionu do kooperacji z potencjalnymi partnerami
gospodarczymi.

Przyjazdowe misje gospodarcze:
e kierunki i liczba misji gospodarczych zostang okreslone w planach operacyjnych;

e cykliczna analiza priorytetowych branz regionu do kooperacji z potencjalnymi partne-
rami gospodarczymi.

Sprzedaz
osobista - N .. . .. .
5 e Organizacja spotkan informacyjnych, konferencji, foréw gospodarczych o charakterze
’ stoiska ’ regionalnym, krajowym i miedzynarodowym:
wystavs’/y e uczestnictwo w wystawach i targach branzowych krajowych oraz zagranicznych
w charakterze wystawcy, jak i odwiedzajacego;
e druk zbiorczych katalogéw obcojezycznych dla firm podlaskich uczestniczacych
w wyjazdach/misjach/targach.
Organizacja wizyt studyjnych dla inwestoréw zainteresowanych ulokowaniem inwestycji
w wojewoddztwie podlaskim:
e wizyty branzowe;
o wizyty przekrojowe;
e wizyty organizowane we wspotpracy z samorzadami lokalnymi.
Organizacja szkolen dla JST z zakresu profesjonalnej obstugi inwestora:
e przekazanie przedstawicielom JST praktycznej wiedzy na temat profesjonalnej obstugi
PR, Media inwestora krajowego i zagranicznego. Dodatkowo - udostepnione informacje na
3. Relations temat Zrédet informacji o potencjalnych inwestorach, sposobach ich weryfikaciji,
i publicity narzedziach promocji potencjatu inwestycyjnego i intelektualnego gmin; przygoto-

wywania ofert inwestycyjnych zgodnych z oczekiwaniami potencjalnych inwestoréw,
jak rowniez metody oceny skuteczno$ci wybranych technik marketingowych
z uwzglednieniem specyfiki rynku.
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L.p.

Kategorie -

narzedzia

Proponowane dziatania, kampanie, kanaty dotarcia
(ich dobér uzalezniony od grupy docelowej przekazu)

Organizacja duzych flagowych eventéw gospodarczych i przycigganie kluczowych imprez
kulturalnych do regionu:

e np. Wschodni Kongres Gospodarczy i inne.

Znani inwestorzy w procesie promocji gospodarczej wojewdédztwa

e nagtasnianie duzych inwestycji realizowanych w regionie przez znanych na $wiecie
inwestoréw - jako element wzmacniania wiarygodnosci inwestycyjnej wojewddztwa.

Wspétpraca z PAIH - zagranicznymi biurami handlowymi, ambasadami
Wizerunkowy event gospodarczy

Relacje z mediami krajowymi i zagranicznymi:
o wieksze zaangazowanie mediéw we Wschodni Kongres Gospodarczy oraz Podlaska
Marke Roku;

e budowanie dobrych relacji z dziennikarzami poprzez szybkie i sprawne przekazywanie
materiatow informacyjnych, utatwianie dostepu do istotnych danych zwigzanych
z inwestycjami i rozwojem gospodarczym;

e Study Press

Organizacja Konsorcjum Marek Podlaskich

Wspétpraca z samorzadem gminnym:

e opracowanie raportow branzowych np. na temat kosztéw - efektywnos$¢ ekonomicz-
na na tle Polski;

e konkurs na instalacje ,Turbo-Zubra” - nowoczesnego zubra, ktéry, wraz z nadaniem
tytutu ,Podlaskiej Marki”, instalowany bytby przy danej firmie (wspotpraca akade-
mickich $rodowisk twoérczych z biznesem);

e organizacja Konsorcjum Marek Podlaskich jako cyklicznego spotkania biznesu, ale kaz-

dorazowo (corocznie) w innym miesScie wojewddztwa (np. w tomzy, Suwatkach,
Bielsku Podlaskim).

Spotkania ze specjalistami i ekspertami marketingu:

e organizacja podczas Wschodniego Kongresu Gospodarczego panelu marketingowego
poswieconego organizacji wyjazdu

Kampanie informacyjno-promocyjne:
e 7z wykorzystaniem reklamy zewnetrznej w najwiekszych miastach Polski;
e z wykorzystaniem reklamy zewnetrznej na rynkach zagranicznych;

Crossmedia - e realizowane w oparciu o reklame ambientowsa;

4. !<ampanie' e za posrednictwem mediéw zagranicznych, branzowych, stron internetowych i portali
|nformacYJno- spotecznosciowych, w jezykach wtasciwych dla rynku odbiorcow;
perswazyjne€ | o e wspotpracy z Miastami Partnerskimi;

e oparte o ,virale” (treSci rozpowszechniajgce sie w sposdb btyskawiczny, dzieki funk-
cjonowaniu medidéw spotecznosciowych) poprzez zwiekszenie wykorzystania mediéw
spotecznosciowych.

ZrPTO,Cja Wspétpraca dotyczaca promocji nowoczesnej infrastruktury biznesowe;j:

ziatan . . , . . ..

zmierzajacych e promocja podejmowana we wspoétpracy z parkami naukowo-technicznymi i przemy-

do powsta- stowymi, dotyczacymi $wiadczonych przez nie ustug i oferowanych udogodnien dla
5. wania infra- firm; ) ) ] o )

struktury e promocja nowoczesnych elementéw infrastruktury, utatwiajgcych tworzenie i funkcjo-

umozliwia- nowanie firm (przestrzenie coworkingowe, mozliwo$¢ zaktadania wirtualnych firm) we

jacej funkcjo- wspotpracy z pomiotami rozwijajgcymi Swiadczenie tego typu ustug.

nowanie
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L Kategorie - Proponowane dziatania, kampanie, kanaty dotarcia
narzedzia (ich dobér uzalezniony od grupy docelowej przekazu)

nowych firm

i przenoszenie

dziatalnosci

gospodarczej

do Woje-

woédztwa

Podlaskiego

Ambasadorzy | Nawigzanie wspotpracy ze znanymi postaciami ze Swiata polityki, gospodarki, nauki, ktére

6. Wojewddztwa | mogtyby prowadzi¢ dziatania z zakresu promocji gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego

Podlaskiego w swoim $rodowisku (w Polsce i za granica).

Zagraniczne

Przedsta- . . , . .. I T N

wicielstwa Nawazame \,Nspo’rpracy z firmami, |nst}/'Fuc1am| otoczenia b|znesg, organizacjami gospo-

7. darczymi, ktére mogtyby reprezentowac interesy gospodarcze Wojewddztwa Podlaskiego
Gospodarcze - .
N w réznych krajach.

Wojewddztwa

Podlaskiego

Udziat w

8. ziggi:]zl;zc?aﬁr Aktywne §z+onkostwo Wojewddztwa Podlaskiego w‘zagranic'zny‘ch c?rganizacjach gospo-

e darczych (izby przemystowo-handlowe, stowarzyszenia, organizacje biznesowe).

czych

Dziatania dotyczace komunikacji wewnetrznej
Budowanie dobrych relacji ze $srodowiskami kreatywnymi, pozwalajagce na wykorzysty-
9 Wspétpraca wanie do promocji gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego zjawisk zwiazanych z pow-
’ srodowiskowa | stawaniem nowych grup spotecznosciowych, kulturowych, designem, wzornictwem
przemystowym, sztuka, architektura, muzyka itp.
Konsorcja eksportowe to wzajemne porozumienie formalne/nieformalne przedsiebior-
cow, ktérzy zachowujac swojg odrebnos¢, tacza wspdlnie sity, aby zwiekszy¢ szanse
powodzenia eksportu kazdego z nich. Zrzeszenie w konsorcjum wymaga zrezygnowania

Wspétpraca z czesci swoich intereséw i podporzadkowania sie celowi konsorcjum eksportowego,

przy two- wypracowanemu wspdlnie z innymi jego cztonkami. W zamian powstaje jednak istotna

10. rzeniu forma wsparcia, umozliwiajaca przezwyciezenie barier, ktére nie bytyby mozliwe do
konsorcjow przeskoczenia dla kazdej z firm z osobna. Firmy zrzeszone w konsorcjum otrzymuja
eksportowych | wieksza sile przebicia oraz lepsza pozycje wyjéciowa we wszelkich negocjacjach podejmo-
wanych na rynkach zagranicznych. Konsorcjum eksportowe jest instrumentem przezna-
czonym dla przedsiebiorcow, ktérzy nawiazuja wspotprace uregulowana formalnie, aby

rozpocza¢ dziatania eksportowe na rynkach zagranicznych.

T . Inicjowanie wspdlnych kampanii promocyjnych obejmujgcych réznorodne, nawet konku-
worzenie - - i . . . .
Klastrow rujace ze sc?ba firmy z okreslonej branzy (przyk’tadowg: maszyn ro‘Inlczy‘ch, produs:entow

11. E)romocyj- zywnosci, firm z sektora IT) lub na zasadzie porozumien i uzgodnien miedzybranzowych
nych” (firm z réznych sektorow gospodarki), pozwalajace na osigganie okreslonych celow

promocyjnych i gospodarczych na rynkach zewnetrznych/wewnetrznych.

Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego.
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Tabela 23. Wybrane narzedzia promocyjne w odniesieniu do celéw strategicznych promocji gospo-
darczej Wojewddztwa Podlaskiego

Narzedzia promocyjne

e regionalna baza COI terenéw inwestycyjnych,
e prasowa kampania promocyjna,

e radiowa kampania promocyjna,

o telewizyjna kampania promocyjna,

Cel Zwigkszenie poziomu e internetowa kampania promocyjna,

strategiczny IR G G el e wspolne inicjatywy Samorzadu Wojewddztwa Podlaskiego

nri i przedstawicieli szkét oraz uczelni wyzszych w formie spotkan infor-
(INWESTYCJE) macyjnych, konferencji, foréw gospodarczych o charakterze regio-

nalnym, krajowym i miedzynarodowym;

stora;
e materiaty informacyjno-promocyjne.

e organizacja szkolen dla JST z zakresu profesjonalnej obstugi inwe-

e outdoor - reklama zewnetrzna, reklama ambientowa;
e wyjazdowe misje gospodarcze;

Wzrost aktywnosci . L.
e przyjazdowe misje gospodarcze;

eksportowej podlaskich

Cel przedsiebiorstw na e organizacja duzych flagowych eventéw gospodarczych i przyciaga-
strategiczny rynkach zewnetrznych nie kluczowych imprez kulturalnych do regionu;
nr2 e tworzenie ,klastréw promocyjnych”;
(EKSPORT) e uczestnictwo w wystawach i targach branzowych krajowych oraz
zagranicznych w charakterze wystawcy jak i odwiedzajacego;
e materiaty informacyjno-promocyjne.
e Augmented reality - AR,
e Virtual reality-VR,
e Product placement,
e City placement,
Poprawa wizerunkowa e Portal internetowy COI,
atrakcyjnosci  Regionalna baza COI
!nwestycyjneJ L. e Organizacja szkolen dla jst z zakresu profesjonalnej obstugi inwe-
i konkurencyjnosci stora
gospodarczej ’ . .
Cel . Wojewédztwa e Prasowa kampania promocyjna,
strategiczny | podlaskiego - miejsca o Radiowa kampania promocyjna,
nr3 tworzenia markowych o Telewizyjna kampania promocyjna,
produktow i ustug o Internetowa kampania promocyjna,
e Organizacja wizyt studyjnych dla inwestoréw zainteresowanych
(SUBMARKA ulokowaniem inwestycji w wojewddztwie podlaskim,
GOSPODARCZA) e Organizacja duzych flagowych eventéw gospodarczych i przyciaga-

nie kluczowych imprez kulturalnych do regionu,
o Wyjazdowe misje gospodarcze,
e Przyjazdowe misje gospodarcze,
e Materiaty informacyjno-promocyjne.

Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego.
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Oczekiwane wyniki dziatan promocyjnych:

84

zwiekszenie komunikacji Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego ze srodowiskami
gospodarczymi;

komunikacja marketingowa z otoczeniem;

zbudowanie spdjnego wizerunku gospodarczego Wojewddztwa Podlaskiego;

zmodernizowany wizerunek Wojewddztwa Podlaskiego;

oryginalnosc i rozpoznawalnosé, tatwosc odbioru, czytelno$é marki Wojewoddztwa Podlaskiego;
uwydatnienie gospodarczych aspiracji Wojewddztwa Podlaskiego;

jednolite hasta promocyjne, spdjnosé, odpowiednie kierunki i formy promociji;

dbatos¢ o tereny inwestycyjne, w tym wizytacja;

wskazanie kluczowych dziatan oraz wiodacych eventéw regionu wzmacniajacych wizerunek
gospodarczy Wojewoddztwa Podlaskiego;

pozytywne postrzeganie Wojewoddztwa Podlaskiego w kraju i za granica;

stworzenie biura Centrum Obstugi Interesanta jako jednego spdjnego podmiotu;

dziatania promocyjne ukierunkowane na potrzeby przedsiebiorcéw Wojewddztwa Podlaskiego;

wspétpraca Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego z uczelniami, parkami nau-
kowo-technologicznymi, specjalnymi strefami ekonomicznymi;

kampanie promocyjne Wojewddztwa Podlaskiego o szerokim zasiegu, ktére utrwalajg sie w pa-
mieci odbiorcéw ze wzgledu na swojg oryginalnos¢.
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11. Rekomendacje i wybrane projekty
promocji gospodarczej
Wojewddztwa Podlaskiego

1. Regionalna baza przedsiebiorcow - kompleksowa baza danych

Dla wtasciwego, skutecznego promowanie waloréw gospodarczych Wojewddztwa Podlaskiego nie-
zbedna jest rozbudowa istniejgcych zbioréw danych bedacych w dyspozycji Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Podlaskiego (w tym w Centrum Obstugi Inwestora i Eksportera), dotyczacych przedsie-
biorcéw z Wojewddztwa Podlaskiego oraz uwarunkowan gospodarczych regionu. Baza bedzie groma-
dzi¢ informacje o:

e potencjale gospodarczym Wojewédztwa Podlaskiego;

e regionalnych statystykach gospodarczych;

e specjalizacjach gospodarczych regionu;

e danych istotnych z punktu widzenia potencjalnych inwestoréow;

e firmach w regionie;

e ofertach handlowych firm z regionu;

e nowych innowacyjnych ustugach, produktach i przedsiewzieciach podlaskich firm;

e kontrahentach i dostawcach pétproduktéw;

e wszelkich innych danych potrzebnych do prowadzenia regionalnej polityki gospodarczej
w wymiarze krajowym i miedzynarodowym.

2. Wsparcie konsorcjow eksportowych

Promocja idei konsorcjow eksportowych tworzonych przez firmy z Wojewddztwa Podlaskiego jest
jednym z dziatan-narzedzi przeznaczonych dla przedsiebiorcow, ktérzy nawigzujg wspoétprace uregulo-
wang formalnie, aby rozpocza¢ dziatania eksportowe na rynkach zagranicznych. Kolejnym krokiem po-
winno by¢ wsparcie konsorcjéw eksportowych w zakresie dziatann z zakresu promocji gospodarczej,
realizowanych przez Samorzad Wojewddztwa Podlaskiego.

3. Biuro ds. Promocji Gospodarczej Wojewodztwa Podlaskiego

Biuro ds. Promocji Gospodarczej, funkcjonujagce w Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Podla-
skiego jako jednostka organizacyjna (referat lub departament), powinno dysponowaé $rodkami i zaso-
bami ludzkimi umozliwiajagcymi skuteczng realizacje i koordynowanie szeroko zakrojonych dziatan wi-
zerunkowych, dziatan z zakresu promocji gospodarczej wojewddztwa oraz pozyskiwania inwestorow
zaréwno krajowych i zagranicznych. Podmiot taki powinien inicjowac oraz organizowac¢ wspétprace
z lokalnymi inwestorami, ktorymi mogg by¢ takze firmy z Wojewddztwa Podlaskiego, ktore planujg roz-
szerzy¢ skale i zakres prowadzonej dziatalnos$ci gospodarczej, lub z firmami wchodzacymi w obszary
produkcji nowych wyrobéw i technologii badz swiadczenia nowych ustug.
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Rysunek 4. Struktura i zakres wspoétpracy Biura ds. Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego

Marszatek
Wojewodztwa
Podlaskiego

Dyrektor Biura ds.
Promog;ji
Gospodarczej
Wojewodztwa
Podlaskiego

Biuro ds. Promocji
Gospodarczej
Wojewodztwa
Podlaskiego

Wspétpraca
z Lokalnymi Grupami

Dziatania (LGD) Wspétpraca z JST Wspétpraca z IOB

Wspotpraca
. z Zagranicznymi
Wspétpraca }N.spo’rrfraca Biurami Handlowymi
z przedsiebiorcami z administracja rzadowa Polskiej Agenciji
i klastrami Inwestycji i Handlu

Wspétpraca ze szkotami,
uczelniami wyzszymi
oraz jednostkami
naukowo-badawczymi

Wspétpraca z organizacjami
pozarzadowymi
non-profit

Wspébtpraca z
jednostkami B+R

Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego.
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Prowadzenie
Regionalnej Bazy
Przedsiebiorcow

Organizacja spotkan
informacyjnych

o charakterze
inwestycyjnym
i eksportowym

Poprawa
i zwigekszenie
zakresu wspotpracy
JST
i przedsiebiorcow

Rysunek 5. Zadania Biura ds. Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego
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obecnych narzedzi
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celowanych dziatan
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eksportowym, udziat
w krajowych i
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Organizacja
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miedzynarodowym
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Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego.

Do gtéwnych zadan Biura ds. Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego powinna naleze¢ reali-
zacja dziatan wizerunkowych Wojewddztwa oraz dziatan promocyjnych podejmowanych we wspét-
pracy z przedsiebiorcami z regionu, samorzadami gmin, a takze instytucjami centralnymi, takimi jak:
BGK, PAIH, PARP (poprzez udziat w targach, organizacje misji wyjazdowych i przyjazdowych, realizacje
kampanii medialnych o wymiarze ogélnokrajowym i miedzynarodowym). Biuro mogtoby rowniez ucze-
stniczy¢ w programach regionalnych, krajowych i miedzynarodowych, pozwalajagcych na zwiekszenie
skali dziatania oraz zapewnienie srodkow finansowych zwiekszajacych efektywnos¢, zasieg i skutecz-
nos¢ realizowanych przedsiewzie¢ wizerunkowych i promocyjnych.
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4. Wschodni Kongres Gospodarczy

To wielopodmiotowe i wielowymiarowe dwudniowe wydarzenia, bedace cyklem debat, spotkan i wy-
darzen towarzyszacych, poswieconych najwazniejszym dla gospodarki Polski Wschodniej zagadnie-
niom. Kazda z edycji Kongresu gromadzi w Biatymstoku ponad tysigc uczestnikéw (w 2016 r. - 1300
0s6b, w 2017 r. - ponad 1500 uczestnikéw: gosci z Polski oraz Biatorusi, Litwy, Ukrainy, Austrii, Nie-
miec i innych krajow).

5. Organizacja konkursu Podlaska Marka

Nagroda Podlaska Marka jest wyrdznieniem przyznawanym corocznie produktom zwigzanym z woje-
wodztwem podlaskim, budujagcym pozytywny wizerunek regionu, ktoére posiadajg ponadprzecietne
cechy jakosciowe, uzytkowe i estetyczne oraz zostaty wyprodukowane w oparciu o innowacyjne roz-
wigzanie umozliwiajace powstanie nowego produktu badz istotne udoskonalenie produktu juz istnieja-
cego. (laureaci Podlaskiej Marki Roku z lat 2010-2016 zostali wymienieni w Zataczniku nr 1).

6. Wspoétpraca z radcami handlowymi placowek dyplomatycznych dziatajacych
w Polsce

Waznym elementem kolejnych edycji Wschodniego Kongresu Gospodarczego jest organizowanie misji
przyjazdowej radcéw handlowych dziatajacych w zagranicznych placéwkach dyplomatycznych funkcjo-
nujacych w Polsce. Misja taka moze stanowic¢ punkt wyjscia do rozwiniecia juz istniejacej i stworzenia
nowych form wspoétpracy oraz wymiany informacji z radcami handlowymi, wydziatami handlowo-eko-
nomicznymi placéwek dyplomatycznych funkcjonujgcych w Polsce. Rozwdj tej wspdtpracy moze miec
istotne znaczenie dla promoc;ji gospodarczej regionu i wsparcia podlaskich przedsiebiorcow w ich eks-
pansji na rynki zagraniczne oraz w pozyskiwaniu inwestoréw i partneréw do realizacji wspélnych przed-
siewzie¢ gospodarczych. Dziatanie owo moze zostaé rozszerzone o inne instytucje (zagraniczne, mie-
dzynarodowe izby handlowe, organizacje handlowe i biznesowe).

7. Budowa Regionalnej Platformy Wspotpracy Gospodarcze;j

Budowa Regionalnej Platformy Wspdtpracy Gospodarczej, rozumianej jako wspotpraca sieciowa,
utatwiataby prowadzenie skoordynowanych dziatan promocyjnych, nawigzywanie kontaktéw miedzy
podmiotami (przedsiebiorcami, jednostkami badawczo-rozwojowymi, uczelniami wyzszymi, parkami
naukowo-technologicznymi, uczelniami wyzszymi, specjalnymi strefami ekonomicznymi), a takze
poszukiwanie partneréw do konkretnych przedsiewzieé¢ oraz dtugotrwatej wspétpracy gospodarcze;.

8. Tworzenie ,klastrow promocyjnych”

Inicjowanie wspdlnych kampanii promocyjnych, obejmujacych réznorodne, nawet konkurujace ze soba
firmy z okreslonej branzy (przyktadowo: maszyn rolniczych, producentéw zywnosci, firm z sektora IT)
lub na zasadzie porozumien i uzgodnien miedzybranzowych (firm z réznych sektoréw gospodarki), po-
zwalajgce na osigganie okreslonych celdw promocyjnych i gospodarczych na rynkach zewnetrznych
i wewnetrznych oraz prowadzenie dziatann wizerunkowych skierowanych do odbiorcéw masowych
w Polsce i zagranica. Zwiekszy to efekt synergii w zakresie dziatan promocyjnych, jednoczesnie
umozliwi obnizenie jednostkowych kosztéw promocji podmiotéw gospodarczych.
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9. Okreslenie kierunkoéw wsparcia promocyjnego podlaskich przedsiebiorstw

Brak systemu planowania i ewaluacji dziatarn promocyjnych w zakresie promocji gospodarczej Woje-
wodztwa Podlaskiego nie pozwala na okreslenie rekomendacji w zakresie kierunkéw promocji i po-
ziomu potrzebnego wsparcia ze strony samorzadu wojewddztwa w stosunku do rodzimych firm i pod-
miotdw biznesowych. Wskazane jest wiec prowadzenie statego monitoringu kierunkéw oraz wielkosci
eksportu podlaskich przedsiebiorstw do krajéw zewnetrznych (Europa, Ameryki Pin. Pd., Azja, Afryka,
Australia) oraz projekcja trendéw gospodarczych w Europie i na $wiecie.

10. ,Wojewddztwo Podlaskie - Miejsce na Twoja Inwestycje 2.0”

W celu spdjnej prezentacji gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego, nalezy ujednolici¢ prezentacje
regionu w sieci internetowej. Powinna to by¢ kontynuacja formy przekazu przyjetego na portalu
coi.wrotapodlasia.pl. Prezentacja obejmowac bedzie m.in. tworzenie profili gospodarczych na portalach
spotecznos$ciowych z uwzglednieniem ich specyfiki oraz pozyskiwanie do nich materiatow z mediéw
oraz od przedsiebiorcow (Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Linkedin, Twitter, itp.).

11. Przygotowanie cyklicznego regionalnego lub ponadregionalnego wydarzenia
promujacego Wojewodztwo Podlaskie jako miejsce powstawania nowoczesnych
innowacyjnych technologii, projektow i ustug

Rekomendowane jest cyklicznie (raz w roku) organizowanie wydarzenia przyjmujgcego forme targow
lub nieszablonowego wydarzenia (koncert, wydarzenie plenerowe, zawody), ktére bytoby przede wszy-
stkim prezentacjg podlaskich przedsiebiorcow i ich produktéw. Wydarzenie wymagatoby nagtosnienia
medialnego, udziatu mediéw branzowych, partnerskich regionéw, gmin, kluczowych inwestoréw
krajowych i zagranicznych. Obejmowatoby réwniez prezentacje dorobku podlaskich firm, potencjatu
naukowo-badawczego regionu oraz osiggnie¢ jednostek naukowo-badawczych, Biatostockiego Parku
Naukowo-Technologicznego, inkubatorow przedsiebiorczosci. Nacisk nalezatoby potozy¢ na innowa-
cyjne produkty, wysokie technologie oraz rozwigzania taczace nature i nowoczesno$¢, technologie
przyjazne srodowisku.

12. Program edukacyjny dotyczacy ksztattowania kultury przedsiebiorczosci

Program o charakterze edukacyjnym w zakresie ksztattowania kultury przedsiebiorczosci, powinien by¢
realizowany w partnerstwie pomiedzy szkotami, uczelniami wyzszymi i przedsiebiorcami, jednostkami
naukowo-badawczymi Wojewoddztwa Podlaskiego, osrodkami subregionalnymi, Samorzadem Woje-
wodztwa Podlaskiego oraz jednostkami i spétkami z udziatem Samorzadu. Cel programu to budowanie
kultury przedsiebiorczosci, promocja postaw i aktywizacja przedsiebiorczosci wsrdéd mieszkancow.
W ramach realizacji programu nalezatoby uwzgledni¢ opracowanie zatozeh ksztatcenia formalnego
i nieformalnego przysztych przedsiebiorcéw, jak tez oséb zainteresowanych zatozeniem dziatalnosci
gospodarczej oraz mtodych mieszkancéw regionu (mtodziezy licealnej, studentéw). Szkolenia, semi-
naria, warsztaty, konferencje bytyby prowadzone przez pracownikéw naukowych jednostek naukowo-
badawczych, specjalistow doradztwa zawodowego, posrednictwa pracy, marketingu personalnego,
rynku pracy, doradztwa biznesowego. Do ich wspotprowadzenia zapraszano by réwniez najwazniej-
szych przedsiebiorcéw, ktorzy dzieliliby sie swoimi doswiadczeniami biznesowymi.
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13. Konsorcjum Marek Podlaskich

Wzorem Konsorcjum Marek Polskich, w Wojewoddztwie Podlaskim nalezy powotaé¢ Konsorcjum Marek
Podlaskich, ktére bytoby zrzeszeniem najwazniejszych produktéw markowych regionu. Partnerem kon-
sorcjum bytby Samorzad Wojewddztwa Podlaskiego. Konsorcjum zajmowatoby sie ekspozycjg i promo-
cjg oferowanych przez siebie produktéw i ustug. Konsorcjum bytoby czescig Regionalnej Platformy
Wspébtpracy Gospodarczej. W ramach dziatarn promocyjnych zrzeszenia, bytaby realizacja wspdlnych
projektéw marketingowych przez Samorzad Wojewddztwa Podlaskiego i podmioty nalezagce do kon-
sorcjum. Dziatania promocyjne wzmacniatyby potencjat marki Wojewddztwa Podlaskiego i wspieratyby
budowanie submarki gospodarczej regionu. Dzieki transferowi wartosci wizerunkowych z Marek Podla-
skich na marke regionu, bedzie mozliwe osiggniecie sprzezenia zwrotnego i kreowanie wizerunku go-
spodarczego Wojewddztwa Podlaskiego poprzez dziatajace w regionie firmy i ich produkty.

14. Green Biznes

Inicjatywa wpisujaca sie w zatozenia strategiczne marki Wojewoddztwa Podlaskiego, zgodnie z esencja
marki ,Podlasie. Zasilane Naturg” oraz z misjg okreslong w Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa
Podlaskiego - ,Skuteczni w biznesie. Zasilani naturg”. Projekt promowatby przyktady udanego potacze-
nia rozwiazan przyjaznych srodowisku naturalnemu i nowoczesnych technologii. W ten trend wpisuje
sie takze zielona produkcja energii ze zrodet odnawialnych, wytwarzanie ekologicznych produktéw, nie
tylko zywnos$ciowych, ale réwniez meblarskich, rozwdj ustug i technologii stuzacych ochronie srodowi-
ska, energetyce odnawialnej, nowoczesnemu rolnictwu. Promowane bytyby rozwigzania technolo-
giczne przyjazne srodowisku, w tym opracowywane przez regionalne jednostki naukowo-badawcze.
Przy wspétpracy z podmiotami otoczenia biznesu promowano by transfer i implantacje tych rozwigzan
w podlaskich przedsiebiorstwach.

15. Uruchomienie wsparcia niektérych dziatan promocyjnych (i sSrodkéw)
skierowanych wprost do przedsiebiorstw badz tez ich zrzeszen (klastrow)

Obszarem wsparcia mogtyby by¢ wyjazdy na imprezy targowe i wystawowe o charakterze miedzy-
narodowym. Wsparcie powinno by¢ udzielane na zasadach konkursowych, a jednym z jego warunkéw
bytoby promowanie przez firmy i ich zrzeszenia (klastry) submarki gospodarczej regionu i jego waloréw
produktowych i inwestycyjnych.

16. Powotanie Zespotu ds. Promocji Gospodarczej Wojewodztwa Podlaskiego

W Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Podlaskiego powinien funkcjonowaé Zespoét ds. Promociji
Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego rozumiany jako ciato opiniodawczo - konsultacyjne, ztozony
z przedstawicieli jednostek organizacyjnych samorzadu Wojewédztwa Podlaskiego, oraz - w posze-
rzonym sktadzie - z reprezentantéw JST, podmiotéw zycia gospodarczego Wojewddztwa Podlaskiego,
w tym organizacji przedsiebiorcéw i instytucji otoczenia biznesu, uczelni wyzszych. Ustalenia
podejmowane przez ten zespdt powinny zapewniaé spéjnos¢ dziatan z zakresu promocji gospodarczej
regionu, prowadzonych przez r6zne podmioty z Wojewdédztwa Podlaskiego.
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12. Monitoring i ewaluacja Strategii Promocji
Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego

cena stopnia osiagniecia celdw zatozonych w Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa
Podlaskiego powinna nastepowac w oparciu o ogdlnodostepne dane statystyczne dotyczace
sytuacji spoteczno-gospodarczej regionu, publikowane przez GUS i Komisje Europejska,
a takze informacje i zestawienia przygotowywane przez poszczegoélne komorki Urzedu Mar-
szatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego, zwtaszcza przez Regionalne Obserwatorium Terytorialne.

Waznym elementem analizy danych gospodarczych bedzie benchmarkingowe monitorowanie konku-
rencyjnosci i atrakcyjnosci Wojewddztwa Podlaskiego w odniesieniu do innych regionéw europejskich.
Niezwykle istotne bedg takze badania wizerunkowe, dzieki ktorym mozna bedzie zweryfikowac¢ efek-
tywnos$¢ dziatan podejmowanych przez Samorzad Wojewddztwa w celu zmiany sposobu postrzegania
regionu w obrebie poszczegdlnych grup docelowych - adresatéw Strategii Promocji Gospodarczej Woje-
wodztwa Podlaskiego.

Uzupetnieniem analizy danych statystycznych beda ankiety i badania sondazowe (jednym ze sposobow
ich przeprowadzania moga by¢ metody CAWI/CATI, badZ PAPI), kierowane do grup docelowych dzia-
tan promocji gospodarczej Wojewoddztwa Podlaskiego. Analiza tych danych powinna by¢ prowadzona
w komodrkach Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego - w Centrum Obstugi Inwestorow
i Eksporteréw, w $cistej wspotpracy z Regionalnym Obserwatorium Terytorialnym oraz innymi komor-
kami merytorycznymi. Rezultaty tej analizy, w postaci rocznego raportu, zawierajacego takze zestawie-
nie prowadzonych dziatarn promocyjnych, beda przekazywane wtadzom samorzagdowym Wojewddztwa
Podlaskiego, Zespotowi ds. Promocji Wojewddztwa Podlaskiego i publikowane na portalach COIE
i Wrota Podlasia.

Rekomendowana jest ewaluacja wdrazania Strategii Promocji Gospodarczej Wojewédztwa Podlaskiego
w cyklu dwuletnim, poczynajac od roku 2019, oraz wprowadzanie korekt i zmian istotnych z punktu
widzenia biezacej sytuacji gospodarczej regionu i kraju, potrzeb grup docelowych okres$lonych w Stra-
tegii oraz wymogow nowo opracowywanych badZz modyfikowanych dokumentéw strategicznych
samorzadu wojewddztwa (Strategii Rozwoju Wojewddztwa, Regionalnej Strategii Innowacji, Regionalnego
Programu Operacyjnego), wytycznych krajowych i unijnych, w tym zatozen nowej perspektywy finan-
sowej Unii Europejskiej.

Nalezy takze stworzy¢ warunki sprzyjajace uspotecznianiu wdrazania Strategii Promocji Gospodarczej
Wojewédztwa Podlaskiego. Elementem tego procesu powinny by¢ $rédokresowe konsultacje spoteczne,
prowadzone z udziatem interesariuszy Strategii, posSwiecone efektom realizacji tego dokumentu. Nalezy
go traktowac jako jedno z waznych, cho¢ nie jedynych narzedzi stuzacych wzmocnieniu potencjatu
gospodarczego Wojewddztwa Podlaskiego.

Wskazniki powinny by¢ przyporzadkowane do celdw strategicznych Strategii, jako ze stuzg pomiarowi
realizacji celow.
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Tabela 24. WskazZniki monitorowania celéw strategicznych Strategii Promocji Gospodarczej

Wojewddztwa Podlaskiego

Cel Strategiczny

Kwantyfikatory realizacji

Kwantyfikatory efektow

Zwiekszenie
poziomu inwestycji
W regionie

(INWESTYCJE)

liczba branz, dla ktérych tworzono
kompleksowg oferte inwestycyjna;

liczba stworzonych kompleksowych ofert
inwestycyjnych gmin/powiatow;

liczba przygotowanych publikacji

o terenach i ofertach inwestycyjnych;

liczba spotkan zorganizowanych

z potencjalnymi inwestorami;

liczba informacji przestanych do potencjal-
nych inwestoréw;

liczba misji przyjazdowych/wizyt studyj-
nych zorganizowanych dla inwestoréw;
liczba zorganizowanych kurséw i szkolen;
kontakty nawigzane z inwestorami, fundu-
szami kapitatowymi (w tym venture capital,
seed capital), innymi instytucjami
finansowymi prowadzacymi dziatalnos¢
inwestycyjna.

liczba odwiedzin elektronicznej bazy
terenow inwestycyjnych i zapytan
inwestorskich;

liczba nowych inwestycji;

wzrost liczby podmiotéw
gospodarczych w regionie;

liczba nowoutworzonych miejsc
pracy;

pozycjonowanie Wojewddztwa
Podlaskiego w rankingach
atrakcyjnosci inwestycyjne;j.

W2zrost aktywnosci

utworzenie Portalu Promocji Gospodarczej
Podlasia, w tym katalogu ofert produktow
i ustug podlaskich firm;

przygotowanie materiatéw promocyjnych
(wielojezycznych) w zakresie oferty branzo-
wych marek produktowych Podlasia.;

liczba zorganizowanych misji
gospodarczych (wyjazdowych na rynki
docelowe/przyjazdowych dla importeréw

i kooperantow).

liczba firm eksportowych, w tym
»wchodzacych” na rynki zewnetrzne
w wyniku dziatan promocyjnych;
liczba nowych produktéw wpro-
wadzonych na rynki zewnetrzne.
udziat sprzedazy eksportowej

w sprzedazy ogétem;

liczba utworzonych konsorcjéw
eksportowych;

liczba zawartych porozumien/liczba

eksportpwej stworzenie bazy najbardziej innowacyjnych, wspdlnych przedsiewzie¢
podlaskich dynamicznych firm, kontrahentéw zaintere- miedzyregionalnych, pozwalajacych
przedsigbiorstw sowanych wspdétpracg w wymiarze miedzy- na wspotdziatanie z innymi
na rynkach narodowym, ze szczegdélnym regionami i podmiotami zycia
zewnetrznych uwzglednieniem inteligentnych specjalizacji gospodarczego na rynkach
i specjalizacji wschodzacych - Portalu zewnetrznych (zwtaszcza
(EKSPORT) Platformy Wspd6tpracy Innowacyijnej; charakteryzujacych sie wysokim
inicjatywy majace na celu utworzenie i kosztem realizacji kampanii
promocje konsorcjow eksportowych; reklamowych i promocyjnych);
liczba promotoréw zagranicznych na liczba zrealizowanych dziatar/
rynkach zewnetrznych o najwiekszym wdrozonych programéw promoc;ji
potencjale eksportowym. na rzecz eksportu produktow
i ustug;
liczba zorganizowanych szkolen
z zakresu informacji o strategicz-
nych rynkach zagranicznych.
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Cel Strategiczny

Kwantyfikatory realizacji

Kwantyfikatory efektow

Poprawa wizerun-
kowa atrakcyjnosci
inwestycyjnej

i konkurencyjnosci
gospodarczej
Wojewddztwa
Podlaskiego -
miejsca tworzenia
markowych
produktéw i ustug

(SUBMARKA
GOSPODARCZA)

e powotanie Zespotu ds. Promoc;ji
Wojewddztwa Podlaskiego;

e utworzenie zintegrowanego Portalu
Promocji Gospodarczej Wojewddztwa
Podlaskiego;

e stworzenie systemu identyfikacji wizualnej
marki gospodarczej regionu;

e wzrost stopnia rozpoznawalnosci i sposob
wartosciowania marki Wojewoddztwa
Podlaskiego na rynku krajowym
i na rynkach zagranicznych.

e organizacja misji gospodarczych, misji
przyjazdowych, udziat w targach,
konferencjach.

e realizacja kampanii wizerunkowych:
multimedialnych kampanii promocyjnych,
kompleksowych oraz punktowych,
celowanych dziatan promocyjnych.

liczba zarejestrowanych
uzytkownikow i odston portalu
promocyjnego;

poziom rozpoznawalnosci
wizerunku regionu i marki
gospodarczej ,Podlasie. Czysty
Biznes”;

liczba wydarzen o charakterze
gospodarczym, z promocja
wizerunkowsa regionu;

liczba pozyskanych imprez
miedzynarodowych najwyzszej
rangi;

liczba i zasieg inicjatyw z zakresu
Jinteligentnej promog;ji”.

Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego.
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13. Zrodta finansowania

ealizacja Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego wymaga zapewnienia

odpowiednich naktadéw finansowych. Nalezy zatozy¢, ze ich zrédtem bedg zaréwno srodki po-

chodzace z budzetu Wojewddztwa Podlaskiego, funduszy unijnych, jednostek samorzadu

terytorialnego, jak tez podmiotéw gospodarczych. Réwnolegle nalezy monitorowac i wykorzy-
stywac mozliwosci pozyskiwania na ten cel innych srodkéw zewnetrznych, m.in. krajowych.

W przypadku Wojewddztwa Podlaskiego, dziatania promocyjne finansowane sg gtéwnie w oparciu
o $rodki wtasne. Implikuje to koniecznos¢ poszukiwania mozliwosci podejmowania dziatan promocyj-
nych w ramach obecnie dostepnych zasobéw finansowych, m.in. w ramach Regionalnego Programu Ope-
racyjnego Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2014-2020 oraz aktywne poszukiwanie innych sposobéw
finansowania promocji gospodarczej regionu.

Zwiekszenie skutecznosci promocji gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego jest mozliwe, m.in.,
w ramach dziatan przewidzianych w Regionalnym Programie Operacyjnym Wojewddztwa Podlaskiego na
lata 2014-2020, gtownie w Dziataniu 1.4. Promocja przedsiebiorczosci oraz podniesienie atrakcyjnosci
inwestycyjnej wojewédztwa.

Konieczne bedzie pozyskiwanie sSrodkéw zewnetrznych, badz taczenia dziatan i sSrodkow finansowych
bedacych w gestii Wojewddztwa Podlaskiego - z wydatkami i dziataniami promocyjnymi realizowanymi
przez inne samorzady wojewddztw, samorzady lokalne oraz firmy dziatajgce w Wojewddztwie Podla-
skim lub realizujace na jego terenie dziatania marketingowe (np. duze imprezy i wydarzenia o charak-
terze gospodarczym). Moze to takze obejmowac publiczne instytucje finansowe (przyktadowo Bank
Gospodarstwa Krajowego), a takze partnerstwa publiczno-prywatne. Istotnym Zrédtem finansowania
dziatan z zakresu promocji gospodarczej regionu powinny by¢ takze srodki rzadowe oraz srodki bedace
w dyspozycji takich instytucji, jak: Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Polska Agencja
Inwestycji i Handlu.

Nalezy takze uwzgledni¢ mozliwos¢ pozyskiwania srodkdéw poprzez crowdfunding (ich aktywnym ucze-
stnikiem moga by¢ m.in. firmy dziatajgce w Wojewddztwie Podlaskim oraz inne podmioty). Waznym
elementem powinno by¢ takze uwzglednianie wydatkéw na cele promocyjne przeznaczane przez
miedzynarodowe organizacje handlowe oraz instytucje i regiony potozone w innych panstwach, zain-
teresowane wspieraniem obopdlnie korzystnej wymiany handlowej i wspdtpracy gospodarczej (np. izby
handlowe i przemystowe dziatajgce w innych panstwach). W Strategii podkresla sie aspekty partner-
stwa i wspdtpracy w realizacji dziatan promocyjnych. Konieczne jest takze zwiekszenie efektywnosci
wydatkowania srodkéw przeznaczanych na promocje gospodarcza.
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14. Podsumowanie

ealizacja Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego ma szanse powodzenia

jedynie wéweczas, kiedy pracom zwigzanym z jej wdrazaniem bedg towarzyszyty regularne,

cyklicznie prowadzone analizy rozbieznoséci pomiedzy stanem pozadanym, opisanym w wizji

Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego a sytuacjg biezaca, istniejgcg w mo-
mencie przeprowadzania dziatan ewaluacyjnych i monitorujgcych. Temu celowi - ocenie poziomu
realizacji zatozen zwigzanych z promocjg gospodarcza regionu stuzg szczegdétowo opisane w Strategii
kwantyfikatory realizacji i efektéw kazdego z celow strategicznych.

Ocena stopnia osiaggniecia celéw zatozonych w Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego
powinna nastepowaé¢ w oparciu o ogdlnodostepne dane statystyczne, opisujgce sytuacje spoteczno-
gospodarczg regionu, publikowane przez GUS i Komisje Europejska. Istotnymi materiatami Zzrédtowymi
powinny stac sie takze informacje i zestawienia przygotowywane przez poszczegoélne komorki Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego, zwtaszcza przez Regionalne Obserwatorium Teryto-
rialne. Istotnym elementem analizy danych gospodarczych nalezy rowniez uczyni¢ benchmarkingowe
monitorowanie konkurencyjnosci i atrakcyjnosci Wojewddztwa Podlaskiego w odniesieniu do innych
regionéw europejskich. Ewaluacja realizacji Strategii nie moze poming¢ réwniez badan wizerunkowych,
ktére pozwolg na zweryfikowanie efektywnosci dziatan podejmowanych w celu zmiany sposobu po-
strzegania regionu przez poszczegoélne grupy docelowe- adresatéw Strategii.

Uzupetnieniem analizy danych statystycznych powinny sta¢ sie badania sondazowe (jednym ze sposo-
bow ich przeprowadzania moga by¢é metody CAWI/CATI badz PAPI), kierowane do grup docelowych
dziatan promocji gospodarczej. Analiza w ten sposéb zdobytych danych powinna by¢ prowadzona
w komodrkach Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego: Centrum Obstugi Inwestoréw
i Eksporterow - w Scistej wspotpracy z Regionalnym Obserwatorium Terytorialnym i innymi komérkami
merytorycznymi, a rezultaty tej analizy - w postaci rocznego raportu zawierajgcego takze zestawienie
prowadzonych dziatan promocyjnych, powinny by¢ przekazywane wtadzom samorzagdowym Woje-
wodztwa Podlaskiego, Zespotowi ds. Promocji Wojewoddztwa Podlaskiego i publikowane na portalach
COIE i Wrota Podlasia.

Niezbedne bedzie takze okreslenie zestawu parametréw statystycznych, opisujacych atrakcyjnos¢ in-
westycyjng Wojewddztwa Podlaskiego, podlegajacych statej kontroli i analizie. Stworzy to mozliwos$¢
opracowania zestawu danych i miernikow, ktére stang sie elementem oferty kierowanej do potencjal-
nych inwestoréw i w sposéb syntetyczny opisywad beda mozliwosci gospodarcze regionu oraz jego
potencjat inwestycyjny.

Rekomendowana jest ewaluacja wdrazania Strategii Promocji Gospodarczej Wojewddztwa Podlaskiego
w cyklu dwuletnim, poczynajac od roku 2019, oraz wprowadzanie korekt i zmian istotnych z punktu wi-
dzenia biezacej sytuacji gospodarczej, potrzeb grup docelowych okreslonych w Strategii oraz wymogéw
nowo opracowywanych badz modyfikowanych dokumentéw strategicznych Samorzadu Wojewodztwa
(Strategii Rozwoju Wojewddztwa, Regionalnej Strategii Innowacji, Regionalnego Programu Operacyjnego), jak
rowniez wytycznych krajowych i unijnych, w tym zatozen nowej perspektywy finansowej Unii Europej-
skiej.
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Nalezy takze stworzy¢ warunki sprzyjajace uspotecznianiu wdrazania Strategii Promocji Gospodarczej
Wojewddztwa Podlaskiego. Elementem tego procesu powinny byc¢ $rodokresowe konsultacje spo-
teczne, prowadzone z udziatem interesariuszy Strategii, po$wiecone efektom realizacji tego dokumentu.
Nalezy traktowac go jako jedno z waznych, cho¢ nie jedynych narzedzi stuzagcych wzmocnieniu poten-
cjatu gospodarczego Wojewddztwa Podlaskiego.

Nie ulega watpliwosci, ze dalszy rozwdj Wojewddztwa Podlaskiego wymaga zmian w sposobie prowa-
dzenia dziatan zwigzanych z jego promocjg gospodarcza. Zgodnie z przewidywaniami ekspertéw,
w perspektywie najblizszych 10 lat spoteczenstwa czekajg kolejne rewolucje technologiczne, ktére
bedg oparte na trzech elementach: rzeczywistosci wirtualnej (VR), rozszerzonej rzeczywistosci (AR)
i autonomicznych pojazdach. Droga do tych przemian wiedzie przez produkcje w ramach Przemystu
4.0, opartego na bardzo zaawansowanej robotyzacji i automatyzacji. Z drugiej strony to, co zajmuje naj-
wiekszg przestrzen w mediach i jest przedmiotem wielu przyciagajagcych uwage masowego odbiorcy
analiz i ekspertyz, nie zawsze znajduje swoje odzwierciedlenie w zwyczajnej, dostepnej rzeczywistosci.
O ile owe przewidywania okazg sie prawdziwe, Wojewddztwo Podlaskie na przestrzeni najblizszych lat
odczuje skutki przemian w $wiatowej gospodarce: znajdzie sie w catkowicie nowej rzeczywistosci,
w $wiecie nowych zjawisk spotecznych, medialnych i gospodarczych.

Biorac pod uwage - nieuchronny - udziat w owych przemianach, nalezy wybieraé te $ciezki wzrostu,
ktére pozwolg zachowac tozsamos$¢ regionu i beda jednoczesnie stuzy¢ jego rozwojowi gospodar-
czemu. Promocja gospodarcza Wojewddztwa Podlaskiego powinna stuzy¢ podobnym celom: wspierac
rozwaj obszaru przy kreatywnym wykorzystaniu tych jego elementéw wizerunkowych, ktére w sposéb
pozytywny utrwality sie w powszechnym odbiorze Wojewddztwa. Pamietajagc o przesztosci, nalezy
odwaznie eksplorowaé nowe obszary kreatywnych rozwigzan i metod dziatania.

Podazajac za trendami obecnymi w swiatowej gospodarce, Wojewddztwo Podlaskie z pewnoscig znaj-
dzie takze przestrzen do rozwiniecia kilku wtasnych, oryginalnych pomystéw promocyjnych oraz na
kreowanie wzrostu gospodarczego. Warto zda¢ sobie sprawe z faktu, iz pozycja Wojewddztwa Podla-
skiego, sita jego gospodarki, a takze fakt, jak jest postrzegane w Swiecie oraz w najblizszym otoczeniu,
nie jest dane raz na zawsze. Jak w dobrze zorganizowanym przedsiebiorstwie, réwniez w Samorzadzie
Wojewddztwa Podlaskiego oraz w jego jednostkach organizacyjnych, zajmujacych sie promocjg gospo-
darczg, dazenie do zmian, ciggte doskonalenie metod i narzedzi promocyjnych, powinny sta¢ sie statym
elementem filozofii i praktyki dziatan ksztattujgcych wizerunek gospodarczy regionu. Przekonanie
o takiej koniecznosci legto u podstaw prac zwigzanych z opracowaniem Strategii Promocji Gospodarczej
Wojewddztwa Podlaskiego. Pozostaje wyrazi¢ nadzieje, ze dokument ten stanie sie takze fundamentem
wszystkich dziatan praktycznych, podejmowanych w codziennej pracy Samorzadu Wojewédztwa Pod-
laskiego.
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Zatacznik
Wykaz laureatéw Podlaskiej Marki Roku w latach 2010-2016

Laureaci konkursu Podlaska Marka Roku 2010

Podlaski Smak Roku 2010

Podkategoria ,Maty Producent”

e Zwyciezca: Pan Wtadystaw Gryka - Szynka barania (kumpiak)

e Zwyciezca: Panstwo Janusz i Teresa Sakowiczowie - Ser narwianski wedzony

e  Woyrézniony: Pan Adam Szczesnowicz - Udziec Wrzosowy

Podkategoria ,Duzy Producent”

e Zwyciezca: Okregowa Spétdzielnia Mleczarska w Hajnédwce - Ser twarogowy hajnowski ttusty klinek
e Wyrdzniony: Spétdzielnia Mleczarska ,Rospuda” w Filipowie - Masto tradycyjne z Filipowa

Podlaskie Miejsce Roku 2010

e Zwyciezca: Teatr Wierszalin - Scena Teatru Wierszalin w Suprasiu
o  Woyrézniony: Golf Park Lipowy Most Piotr Zdrojkowski - Lipowy Most Golf Park&SPA

Podlaskie Przedsiewziecie Roku 2010

e Zwyciezca: Urzad Miejski w Biatymstoku - Spektakl taneczny ,Metropolish”

o  Woyrézniony: Lokalna Grupa Dziatania - Puszcza Knyszynska - Wielka Ksiega Tradycji Kulinarnych Puszczy
Knyszynskiej

Podlaski Produkt Roku 2010

e Zwyciezca: ChM Sp. z 0.0. - Implant - System ptytek blokowanych
e  Woyrézniony: Moderator Sp. z 0.0. - Automatyczny zestaw spalania biomasy AZSB

Laureaci Plebiscytu o Nagrode Podlaskich Konsumentow

Nagroda Podlaskich Konsumentéw w Kategorii ,Smak”

Podkategoria ,Maty Producent”

e Zaktad Piekarniczo-Cukierniczy Jarostaw Kalinowski - Sekacz - wypiek wg staropolskiej receptury
Podkategoria ,Duzy Producent”

e ,Spotem” Powszechna Spoétdzielnia Spozywcow w Siemiatyczach - Chleb bez drozdzy

Nagroda Podlaskich Konsumentéw w Kategorii ,Miejsce”

o Park Wodny w Hajnéwce

Nagroda Podlaskich Konsumentéw w Kategorii ,Przedsiewziecie”

e Teatr Dramatyczny im. Aleksandra Wegierki - Projekt ,Odrodzenie”
Nagroda Podlaskich Konsumentéw w Kategorii ,,Produkt”

e Biebrza Adventure - ,Tratwa przez biebrzanskie ostepy”
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Laureaci konkursu Podlaska Marka Roku 2011

o tazik marsjanski Magma 2 - Politechnika Biatostocka Wydziat Mechaniczny
e Ogrod Branickich w Biatymstoku - Urzad Miejski w Biatymstoku

e Miedzynarodowy Festiwal Hajnowskie Dni Muzyki Cerkiewnej - Stowarzyszenie ,Mitosnicy Muzyki
Cerkiewnej”

e Przewodniki: Biatowieski Park Narodowy, Biebrzanski Park Narodowy, Narwianski Park Narodowy, Wigierski
Park Narodowy - Fundacja Sasiedzi

e Agroturystyka Tatarska Jurta - Dzenneta Bogdanowicz

Laureat Plebiscytu o Nagrode Podlaskich Konsumentéw

tazik marsjanski Magma 2 - Politechnika Biatostocka Wydziat Mechaniczny.

Honorowy Ambasador Wojewaodztwa Podlaskiego: Ignacy Karpowicz - wybitny pisarz i prozaik, ttumacz z
angielskiego, hiszpanskiego i amharskiego

Laureaci konkursu Podlaska Marka Roku 2012

e Centrum Badan Innowacyjnych - Uniwersytet Medyczny w Biatymstoku

e Opera i Filharmonia Podlaska Europejskie Centrum Sztuki

e Centrum Nowoczesnego Ksztatcenia - Politechnika Biatostocka

e Ogrod Botaniczny ,Podlaski ogrod ziotowy” - Ziotowy Zakatek, Angielczyk Spétka Jawna
e Ser Carski z Hajnéwki - Okregowa Spoétdzielnia Mleczarska w Hajnéwce

Laureat Plebiscytu o Nagrode Podlaskich Konsumentéw

Original Source Up To Date Festival - Pogotowie Kulturalno-Spoteczne

Honorowy Ambasador Wojewaodztwa Podlaskiego: Stanistaw Tym - aktor, satyryk, felietonista i rezyser
mieszkajacy na Suwalszczyznie

Laureaci konkursu Podlaska Marka Roku 2013

e Polskie Radio Biatystok za konkurs literacko-plastyczny pamieci Simony Kossak

o Wydziat Mechaniczny Politechniki Biatostockiej za projekt Hyperion - tazik Marsjanski
o Monaster na Swietej Gérze Grabarce

o Okregowa Spétdzielnia Mleczarska w Pigtnicy za Serek Wiejski Naturalny

e Biatowieski Park Narodowy

Laureat Plebiscytu o Nagrode Podlaskich Konsumentéw

Monaster na Swietej Gérze Grabarce

Honorowy Ambasador Wojewddztwa Podlaskiego: kajakarz Marek Twardowski oraz Prezes firmy UNIBEP S.A.
Jan Mikotuszko
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Laureaci konkursu Podlaska Marka Roku 2014

o Biatostocki rower miejski BIKER

e tazik marsjanski Hyperion 2 studentéw Politechniki Biatostockiej

e Naukowcy: Anna Bielawska i Krzysztof Bielawski z Uniwersytetu Medycznego w Biatymstoku
e Krasnogruda

o Kampus Uniwersytetu w Biatymstoku

Laureat Plebiscytu o Nagrode Podlaskich Konsumentéw
Monastyr w Supraslu, Klasztor Meski Zwiastowania Najswietszej Marii Panny w Suprasiu

Honorowy Ambasador Wojewédztwa Podlaskiego: podlaski przedsiebiorca Witold Karczewski, wieloletni prezes
Izby Przemystowo-Handlowej w Biatymstoku

Laureaci konkursu Podlaska Marka Roku 2015

e Mleko UHT taciate - Spoétdzielni Mleczarskiej Mlekpol w Grajewie

e |Instalacja gazowa STAG Diesel - AC S.A.

e Malow 4 - innowacyjna fabryka mebli metalowych - Malow Sp. z o.0.
e CERTYD - lekkie kruszywo spiekane - LSA Sp. z o.0.

e XXl Regionalna Wystawa Zwierzat Hodowlanych i Dni z Doradztwem Rolniczym Szepietowo 2015 -
Podlaskiego Osrodka Doradztwa Rolniczego w Szepietowie oraz Stowarzyszenie Pomocy ,Rubiez”
w Biatymstoku

Laureat Plebiscytu o Nagrode Podlaskich Konsumentéow

Robot Photon - Photon Entertainment Sp. z o.0.

Honorowy Ambasador Wojewddztwa Podlaskiego: Tomek Baginski - jeden z najbardziej utalentowanych
polskich rezyseréw, rysownik, animator i producent filmowy

Laureaci konkursu Podlaska Marka Roku 2016
o W kategorii PRODUKT SPOZYWCZY: Spétdzielnia Mleczarska Mlekovita za wyroby mleczarskie
produkowane pod markg MLEKOVITA
o W kategorii PRODUKT UZYTKOWY: firma Medgal za implanty kostne pokryte warstwa weglowo-krzemowa

e W kategorii INWESTYCJA: Pronar za rozbudowe fabryk w Narewce i w Siemiatyczach oraz ukonczenie
budowy fabryki w Hajnéwce

e W kategorii ODKRYCIE: Petros Psyllos za urzadzenie MATIA - sztuczne oko dla oséb niewidomych
e W kategorii WYDARZENIE: Suwalski Osrodek Kultury za Suwatki Blues Festival
o W kategorii KULTURA: Galeria Arsenat

o W kategorii SPOLECZENSTWO: Andrzej Parafiniuk, Konsul Honorowy Republiki Finlandii w Biatymstoku za
akcje ,Przedsiebiorcy dzieciom”

Laureat Plebiscytu o Nagrode Podlaskich Konsumentéw

Hospicjum Domowe pw. Proroka Eliasza

Honorowy Ambasador Wojewddztwa Podlaskiego: Karol Okrasa - popularyzator kuchni regionalnej, mitosnik
kuchni podlaskiej
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