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Dokument niniejszy pt. ,,Zalozenia wieloletniego planu promocji Wojewodztwa
Podlaskiego” zostal przygotowany przez wyspecjalizowane zespoly tematyczne oraz
wspotpracujace firmy zewnetrzne (Biatostocka Fundacja Ksztalcenia Kadr, Pentor Research
International) i potaczony w catos$¢ przez zespot redakcyjny wyltoniony sposrod pracownikow
1 wspotpracownikow WYG International. Wszystkie prace przebiegaly z najwyzsza mozliwa
doktadnos$cia i staranno$cia. W pracy nad dokumentem wykorzystane zostaly rozne metody
analityczne 1tworcze: analizy jako$ciowe 1iilosciowe, badania dokumentow, analizy
medialne, konsultacje spoteczne, konsultacje zekspertami, burza moézgdéw, wnioskowanie
indukcyjne, badania nad praktykami promocyjnymi innych podmiotow terytorialnych.

Zespol pracujacy nad dokumentem

Dokument pt. ,,Zalozenia wieloletniego planu promocji Wojewdédztwa Podlaskiego” (dla
uproszczenia icelow redakcyjnych dalej uzywane bedzie okreslenie ,,Plan Promocji”),
bezposrednio przygotowat zespot w sktadzie:

1. Piotr Dzik — lider zespotu, dyrektor ds. strategii 1 kreacji w WY G International,
odpowiedzialny za calo$¢ prac;

2. Dr Anna Augustyn — cztonek zespotu, specjalistka ds. marketingu terytorialnego;

3. Dr Katarzyna Gawrych-Olender — cztonek zespotu, specjalistka ds. systemow
identyfikacji wizualnej;

4. Dr Dawid Korzekwa, cztonek zespotu, prezes zarzadu Stowarzyszenia Tworcow
Grafiki Uzytkowej, specjalista ds. projektowania graficznego;

5. Marta Juchnicka — cztonek zespotu, ekspert w BFKK, analityk potencjatu
Wojewodztwa Podlaskiego;

6. Michal Muzyczuk — cztonek zespotu, analityk i planista medialny.

Prace nadzorowat Jacek Siatkowski — dyrektor Departamentu PR & Marketing Consulting
w WYG International Sp. z o.0.

Harmonogram prac nad Planem Promocji

Prace przebiegaty zgodnie z ustalonym przez strony harmonogramem:

1. Analiza dokumentow i przesztych dziatan promocyjnych oraz konsultacje spoteczne:
XI-XII 2008 r.;

2. Badania terenowe I-II 2009 r. (ostateczne wersje wszystkich raportow zostaty
przekazane 19 lutego 2009 r.);

3. Prace redakcyjne nad cato$cia dokumentu — do 26 luty 2009 r.;

4. Poprawki i zmiany wersji roboczej, wersja ostateczna (uzgodnione z Zamawiajacym)
do 11 marca 2009 r. — do prezentacji Zarzadowi Wojewddztwa;

5. Prezentacje zewngtrzne ostatecznego dokumentu — marzec 20009 r.

WYG International, zgodnie z dobrymi praktykami marketingowymi, nie uznaje swej pracy
za zakonczona i1 deklaruje wspolprace w procesie upublicznienia Planu Promocji.
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STRESZCZENIE DOKUMENTU

»Zalozenia wieloletniego planu promocji Wojewodztwa Podlaskiego”

I Ocena aktualnej sytuacji

1.

Przeprowadzone — obszerne badania oraz analiza dokumentéw wskazuja, ze
Wojewodztwo Podlaskie w sensie wizerunkowym nie istnieje jako zwarta,
jednolita i jednolicie postrzegana calos¢ (widzi si¢: Podlasie, Suwalszczyzne,
Ziemi¢ Lomzynska);

2. Powyzsze jest problemem wewngtrznym, z zewnatrz cate wojewddztwo widzi sig
jako ,,Podlasie”;

3. W sensie §wiadomosci istnienia mozna powiedzie¢, ze Wojewodztwo Podlaskie nie
jest marka, marka bowiem niesie jaki§ jeden, stosunkowo zrozumiaty przekaz —
obecnie skojarzenia z regionem sa waskie, poza nim cz¢sto mylone i stereotypowe;

4. Najwigkszym wyzwaniem 1iproblemem Wojewodztwa Podlaskiego jest jego
jednostronny obraz — ktory mozna zsyntetyzowa¢ jako ,,Zielona, uboga S$ciana
wschodnia”;

5. Wojewddztwo Podlaskie nie prowadzito do tej pory spojnej polityki wizerunkowej;

6. Obecna identyfikacja wizualna Wojewddztwa Podlaskiego (logotyp) sprawia tyle
ktopotéw, ze nalezy ja odrzucié. Jest:

e nieznana poza Wojewddztwem Podlaskim;

e czgsto mylona z logiem Biategostoku;

e brzydka;

e niespdjna (wiele roznych identytikacji graficznych);

e uznana za nie operacyjna (trudnosci w reprodukcji).
I1. Kluczowe wyzwanie strategiczne

1. Nadanie regionowi wlasnej twarzy, jasnego, wyraznego wizerunku wizualnego —
skojarzenia powinny by¢ budowane na jasnej podstawie;

2. W sensie realnym nalezy dokona¢ przesunigcia pozycjonowania Wojewddztwa
Podlaskiego z ,,przyrody” na ,,Wigcej niz przyroda”;

3. Region musi wizerunkowo, przynajmniej czgsciowo ,,odklei¢ si¢” od ,,Wschodu”.
Zamiast jego, czg$cia powinien sta¢ si¢ ,,brama na Wschod”, takze ,straznikiem
Kresow / straznikiem pamigci o Kresach”;

4. Nalezy posrednio wykreowa¢ region jako marke — produkty maja prowadzi¢ do
wizerunku a nie odwrotnie.

III.  Proponowane rozwiazania strategiczne

1. Kluczowym pomystem jest kreowanie ,,dziania si¢”, pokazywanie poprzez imprezy
1 produkty, ze Wojewodztwo Podlaskie to ,,wigcej niz my$lisz”;

2. Wojewddztwo Podlaskie powinno sta¢ si¢ ,,marka-parasolem” w sensie wizualnym.

Wiele ofert, ale w jednolitej stylistyce. Oznacza, to, ze dziataniem absolutnie
niezbgdnym jest wykreowanie od poczatku Systemu Identyfikacji Wizualnej (SIW).
SIW powinien zawiera¢ wszystkie stale identyfikacyjne, wtym haslo/hasla
promocyjne;
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3. Proponowane haslo przewodnie bedace esencja marki to — ,,Bogata rozno-
rodnos$¢” (Rich diversity);

4. Wykreowanie w sensie merytorycznym 1 graficznym nowego wizerunku zespot
tworzacy strategi¢ uznal za warunek sine qua non sukcesu — obecnie wizerunek jest
wazniejszy od reklamy;

5. Nowy wizerunek marki powinien nastgpnie zostaé przelozony na dzialania
komunikacyjne;

IVv. Strategia komunikacyjna — turystyczna

1. Meritum — Wojewddztwo Podlaskie powinno by¢ promowane jako najlepsze w Polsce
miejsce do turystyki aktywnej, na przedtuzone wypady i weekendy, Suwalszczyzna
jako miejsce wczasowe;

2. Forma — wazne, aby informacje o ofercie turystycznej byty poczatkowo mocno
celowane (targetowane), zeby nie przeciazy¢ stosunkowo ubogiej bazy noclegowej;

3. Nalezy przejs¢ takze do promowania naturalnych produktow regionu (rolnictwo)
w celu pobudzania turystyki zakupowej;

4. Kierunkowe — harmonogramy, narze¢dzia i budzet znajduja si¢ w zasadniczej czesci
strategii, zespot podkresla jedynie konieczno$¢ dlugofalowego planowania i ewaluacji
dziatan;

5. Budzety — Wykonawca sugeruje budzety rzedu, co najmniej 1% wydatkéw z budzetu
UMWP tj. wgranicach co najmniej 3 min zt rocznie. Umieszczone w czgsci
budzetowej kwoty sa nieco wyzsze, niemniej sa one oparte na kosztach cennikowych,
wigc zawyzonych (zawsze mozna wynegocjowac rabaty);

6. Zespol zaznacza, ze dzialania promocyjne — raz rozpoczgte — powinny by¢ regularnie

prowadzone.

V. Zarzadzanie strategia

1.

Zespot opowiada si¢ za powolaniem w Urzedzie Marszalkowskim specjalnej
struktury, ktorej zadaniem begdzie zarzadzanie wdrozeniem a nast¢pnie operacyjne
zarzadzanie marka;

W strukturze tej powinny tez znalez¢ si¢ komorki odpowiedzialne projektowo za
prowadzenie zadan specjalnych — uwazamy, ze takim regularnym zadaniem specjal-
nym sa 3 wielkie imprezy wlasne (Urodziny Wojewoddztwa, Dozynki, Podlaska Marka
Roku) i jedna impreza wspierana (Dni Biategostoku);

W razie akceptacji propozycji Wykonawcy — 1-2 osobowy zesp6t analityczny zajmu-
jacy sig przygotowywaniem Muzeum Kresow;

Plan zawiera konkretne propozycje na lata 2010-2011 zawierajace doktadne wytyczne
wykonawcze, budzety 1 mierniki oceny;

Realizacja plandéw rocznych — w razie koniecznosci — powinna by¢ powierzana wyspe-
cjalizowanym strukturom wykonawczym (domom mediowym, firmom marketingu
internetowego, drukarniom, etc.).

VI Rekomendacje dodatkowe

1.

Zespdt opowiedzial sig¢, za utrzymaniem zubra jako symbolu Wojewodztwa
Podlaskiego, jednakze, migdzy innymi zprzyczyn formalno-prawnych,
narysowaniem (wykonaniem) go catkowicie od nowa, a nie modyfikacja;
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2. Zespdt opowiedziatl si¢ za rezygnacja z logotypdw specjalistycznych (bocian, t6dz). Sa
one stabo kojarzone iprowokuja dodatkowe watpliwosci, nie sluzac jasnej
identyfikacji regionu;

3. Zespol, ze wzgledu na wielko$¢ regionu ibogactwo oferty, chciatby podda¢ pod
dyskusj¢ propozycje, by:

e Stala (stalymi) identyfikacyjnymi bylo: logo, kolorystyka, fonty, nazwa
»Wojewodztwo Podlaskie”;

e Hasta promocyjne (rézne) dostosowywane do poszczegodlnych produktow
terytorialnych i ofert. Propozycje w czg$ci zasadniczej dokumentu.
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CZESC 1. WPROWADZENIE
1.1 Cel Planu Promocji

Celem dokumentu jest przedstawienie zatozen wieloletniego planu promocji Wojewodztwa
Podlaskiego na lata 2010-2014.

Autorzy dokumentu, maja nadziejg, ze stanowi¢ on bgdzie wsparcie dla realizacji priorytetow
zapisanych w strategii rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego, przyczyniajac si¢ tym samym do
intensyfikacji jego rozwoju.

Realizacja niniejszego Planu promocji wyznaczy kierunek strategicznego i dlugofalowego
procesu budowania silnej marki Wojewddztwa Podlaskiego, postuzy jako instrument
kreowania jego pozytywnego wizerunku, opartego o rzeczywiste atuty regionu i wyrdzniajace
go cechy oraz silnej tozsamosci regionalne;.

Niniejszy Plan promocji jest nadrzednym dokumentem dla wszystkich programoéw, majacych
wplyw na promocjg¢ i wizerunek Wojewodztwa Podlaskiego.

1.2 Zasady pracy nad Planem promocji
Zespot WYG International pracg nad niniejszym dokumentem opart o nastgpujace zasady:

Zasada poufnosci

Poniewaz Plan promocji jest dokumentem, ktory ma zapewni¢ Wojewodztwu Podlaskiemu
przewage konkurencyjna, prace na etapie analitycznym itwdrczym prowadzono
z zachowaniem dyskrecji, a dokument w calo$ci najpierw przekazano Zamawiajacemu.
Zgodnie z postanowieniami umowy Wykonawca podda pod otwarta dyskusje gotowy
dokument.

Zespot zaleca, by nie upubliczniaé nast¢pujacych zatacznikow do Planu promoc;i:

1. szczegdtowego harmonogramu, poniewaz zawiera on szczegdlowe wytyczne
dotyczace sposobu wdrazania i realizacji Planu promoc;ji,

2. szczegdtowych media plandw, poniewaz zawieraja one cenna informacj¢ operacyjna
dotyczaca cen 1 warunkéw emisji w mediach. Wiedza taka nie jest dostepna za darmo,

3. szczegotowych raportow zbadan jako$ciowych 1iiloSciowych — uzyte w nich
narzgdzia moga by¢ nasladowane przez inne podmioty,

4. wewngtrznych zalecen strukturalnych dotyczacych samego Urzgdu Marszatkowskiego
Wojewbdztwa Podlaskiego.'

W dalszej czg$ci dokumentu uzywany bedzie skrot UMWP.
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Zasada konsultacji spolecznych

Z zasada poufno$ci nie kioci si¢ zasada konsultacji spotecznych. Eksperci, przedstawiciele
samorzadow, inwestorzy, osoby aktywne w sektorze turystycznym, osoby uczestniczace
w badaniach jako$ciowych byly zapoznawane z zalozeniami i pomystami do Planu Promocji,
a ich opinie i rezultaty badan wptynety w powaznym stopniu na ksztaltt dokumentu i1 zawarte
w nim wnioski.

Zasada stalego kontaktu z Zamawiajacym

Zespot in corpore 1poszczegbdlni eksperci oraz specjaliSci przez caly czas pracowali
w kontakcie z Urzedem Marszatkowskim. W tym miejscu zesp6t chcialby wyrazié
podzickowanie panu Marszatkowi Jarostawowi Zygmuntowi Dworzanskiemu za czynne
uczestnictwo w pracach nad dokumentem, a takze catemu zespotowi partnerskiemu ze strony
Urzedu Marszatkowskiego Wojewoddztwa Podlaskiego (pp. M. Podbielski, A. Kulhawik,
J. Gasowski) za znakomite wsparcie organizacyjne i merytoryczne.

Przedstawiciele Zamawiajacego byli stale informowani o przebiegu prac, a zespot na biezaco
reagowat na ich uwagi i zapytania.

Zasada najwyzszej starannosci i dochowania standardéw

Na kazdym etapie prac przestrzegano standardéw branzowych konsultingu i1 planowania
marketingowego, prace prowadzono starannie, znajwyzszym zaangazowaniem i przy
dochowaniu mozliwie najwyzszego poziomu merytorycznego.

1.3 Struktura Planu Promocji
Struktura niniejszego Planu Promoc;ji sklada si¢ z sze$ciu zasadniczych czg$ci:

Wprowadzenie

Analiza marketingowa

Rekomendacje dotyczace marki Wojewodztwa Podlaskiego
Okreslenie dzialan wdrozeniowych i kontrolnych Planu promocji
Szczegolowe harmonogramy realizacyjne

Pozostale zalaczniki

SNnE P

Zawarto$¢ niniejszego Planu promocji w pelni odpowiada dyspozycjom zapisanym przez
Zamawiajacego w SIWZ. Natomiast jego struktura zbudowana jest wedlug marketingowych
standardow, tj. wprowadzenie teoretyczne, diagnoza, analiza, rekomendacje praktyczne,
informacje dodatkowe.

1.4 Ujecie teoretyczne istoty marketingu terytorialnego

Transformacja ustrojowa, jaka dokonala si¢ w Polsce na poczatku lat 90-tych oraz
dynamiczny rozwoj samorzadno$ci lokalnej, stworzyly nowe warunki funkcjonowania
jednostek terytorialnych. Przekazanie w drodze demokratycznych wyboréw wladzy
samorzadom terytorialnym oraz pobudzenie do dziatan mechanizméw rynkowych wymusza
konieczno$¢ stosowania nowoczesnych metod zarzadzania na poziomie lokalnym
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i regionalnym. Do tego rodzaju metod naleza podejscia marketingowe, ktorych skutecznos¢
zostala zweryfikowana w praktyce funkcjonowania jednostek terytorialnych panstw
rozwinigtych.

Rozpoznanie potrzeb iumiejetne ich zaspokajanie to jedno znajwazniejszych zadan
marketingu. Klasyczna definicja marketingu sformutowana przez Ph. Kotlera brzmi:
~Marketing jest procesem spotecznym izarzqdczym, dzieki ktoremu jednostki i grupy
otrzymujq to, czego potrzebujq i pragnq poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane z innymi
Jjednostkami i grupami produktéw posiadajqcych wartosé.”

Mozna stwierdzi¢, ze marketing jest najlepsza platforma planowania w instytucji publicznej,
ktéra moze zaspokaja¢ potrzeby obywateli 1 dostarcza¢ im rzeczywista wartosc.

Podej$cia marketingowe w zastosowaniu do jednostek samorzadu terytorialnego nazywane sa
marketingiem terytorialnym. Stosujac ujecie marketingowe w gospodarce jednostki
terytorialnej zaktada sig, ze funkcjonuje ona w sposdb zblizony do prywatnej korporacji. O ile
dla sektora prywatnego zysk finansowy jest pozadanym rezultatem dziatan marketingowych,
o tyle dla sektora publicznego podstawowa kwestia powinno by¢ jak najlepsze zaspokojenie
potrzeb bytowych, w tym wartos$ci kulturowych spotecznosci lokalnych.

Nalezy podkresli¢, iz wspotczes$nie istniejaca konkurencja na rynku jednostek terytorialnych
wprost wymusza na nich orientacj¢ marketingowa. Nowoczesnie funkcjonujace jednostki
terytorialne zyja z rynkéw 1 dla rynkow, o ktore toczy si¢ permanentna konkurencja pomigdzy
réznymi grupami interesOw. Powstaje zatem zjawisko konkurencji w uktadach
przestrzennych, gdzie podmiotami konkurujacymi staja si¢ gminy, miasta czy regiony.
Konkuruja migdzy soba o pieniadze (dotacje, subwencje, srodki pomocowe UE), inwestoréw,
turystow, kapitat ludzki itp., gléwnie dlatego, aby osiagna¢ korzystna — konkurencyjna
pozycje na rynku, co determinuje lepsze uwarunkowania dla rozwoju. Odebranie czesci sity
nabywczej jest obecnie jednym z wazniejszych elementow strategii terytorialnych. Aby dany
obszar byl konkurencyjny, musi on sprosta¢ rywalizacji o wzgledy swoich ,klientow” t;.
mieszkancow, turystow, wczasowiczow, kuracjuszy, studentow, inwestorow zewngtrznych
itp. Co wigcej, musi wytwarza¢ 1 dostarcza¢ im nadrzgdnych, satysfakcjonujacych warto$ci
1to w sposob bardziej efektywny, niz konkurencja. Dlatego tez marketingowe podejscie do
zarzadzania jednostka administracji samorzadowej powinno polega¢ na zrozumieniu zasady,
ze warunkiem egzystencji irozwoju jest nie tylko koncentracja na wlasnych celach
i ograniczeniach, kosztach, dochodach, ile na potrzebach odbiorcow ofert jednostki
terytorialnej, na identyfikowaniu i zaspakajaniu ich potrzeb w sposob bardziej efektywny, niz
czyni to konkurencja terytorialna, czyli przewaga wartosci.

Analizujac definicje marketingu terytorialnego mozna zauwazy¢, ze w wigkszosci
przypadkéw nawiazuja one do zacytowanej definicji klasycznego marketingu.

2 Ph. Kotler, Marketing, Analiza, Wdrazanie i Kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 11.

3 Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym, Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona

Kozminskiego, Warszawa 2008, s. 10.
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A. Szromnik definiuje marketing terytorialny jako ,,caloksztalt skoordynowanych dziatan
podmiotow lokalnych, regionalnych lub ogdlnokrajowych zmierzajqcych do wykreowania
procesow wymiany i oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztaltowanie izaspokojenie po-
trzeb oraz pragnier; nabywcoéw,”* T. Markowski definiuje te sfere marketingu jako ,,rynkowo
zorientowanq koncepcje zarzqdzania miastem, (gming) Ilub regionem przez wiadze
samorzqdowe ijej partnerow w celu zaspokojenia obecnych iprzysziych potrzeb
uzytkownikow (klientow) wewnetrznych i zewnetrznych. Sens ekonomiczny marketingu miasta
przejawia si¢ we wzmacnianiu jego bazy ekonomicznej oraz wiekszych dochodach
ekonomicznych.”

U podstaw tak rozumianego marketingu terytorialnego lezy przekonanie, ze oczekiwane
zaspokojenie potrzeb oraz pragnien wewngtrznych izewngtrznych grup odbiorcow, przez
oferowanie im wtasciwego, z punktu widzenia rachunku ekonomicznego, zestawu $srodkow
materialnych 1 niematerialnych, jest mozliwe po uprzednim ich rozpoznaniu w perspektywie
biezacej oraz perspektywicznej, ale takze ich pobudzaniu i kreowaniu.® W marketingowym
zarzadzaniu jednostka osadnicza nalezy przyja¢ nastepujace zatozenia:

1. kazda jednostka osadnicza jest miejscem zamieszkania okreslonej spotecznosci, ktorej
potrzeby i pragnienia sa gtowna wytyczna dla organéw zarzadzajacych jej zasobami,

2. zaspokojenie potrzeb 1ipragnien mieszkancow jednostki osadniczej jest w duzej
mierze uzaleznione od jej powiazan z innymi obszarami w formie przeptywow dobr
1 srodkow pieni¢znych, technologii, sity roboczej oraz informac;ji,

3. potrzeby i pragnienia mieszkancéw nieustannie ewoluuja — zwlaszcza w dluzszej
perspektywie czasu, dlatego tez nalezy je nieustannie monitorowac,

4. nalezy pamigta¢ o racjonalnym wykorzystaniu zasobow jednostki osadniczej
w procesie zaspokajania biezacych 1 przysztych potrzeb mieszkancow,

5. zaspokajanie potrzeb ipragnien jednostki osadniczej jako cato$ci, nie moze by¢
sprzeczne z zaspokajaniem potrzeb indywidualnych mieszkancow lub ich mniejszych
grup i odwrotnie,

6. jednostka samorzadowa jak sama nazwa wskazuje, jest ,,samozarzadzajaca”, co
oznacza, ze organ kierowniczy dziala z upowaznienia lokalnej spolecznosci, z niej si¢
wywodzi i1 dziata w jej imieniu, nie moze wigc wystgpowac konflikt interesOw migdzy
wladza a mieszkancami,

7. realizacja potrzeb ipragnien mieszkancoOw prowadzi do poprawy ich materialnych
warunkow zycia, a takze rozwoju duchowego.’

Chcac by¢ konkurencyjna, jednostka terytorialna musi umie¢ si¢ czym$ wyrdzni¢ oraz

poprzez strategicznie podejmowane dziatania marketingowe, a $ci§lej mowiac promocyjne,

dobrze ,.sprzeda¢” swoje atuty. Trzeba bowiem mie¢ na uwadze, ze posiadanie atutOw, na
b b

A. Szromnik, Marketing komunalny. Rynkowa koncepcja zarzqdzania gming, ,,Samorzad Terytorialny” 1996, nr 3.

T. Markowski, Marketing Miasta, w: T. Markowski (red.), Marketing terytorialny, Komitet Przestrzennego
Zagospodarowania Kraju PAN, Warszawa 2002, s. 108.

A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogolna i doswiadczenia praktyczne, w: T. Markowski (red.),
Marketing terytorialny, Komitet przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN, T. CXVI, Warszawa 2006, s. 36.
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przyktad inwestycyjnych, to jeszcze nie wszystko. Nalezy je przede wszystkim wypromowac,
tzn. umiej¢tnie zakomunikowaé otoczeniu. O tych walorach inwestycyjnych lub innych musi
wiedzie¢ jak najwigcej ludzi, wtym potencjalnych inwestorow, turystow ioséb, ktore
chciatyby zamieszka¢ na promowanym terenie.

Kreowanie pozytywnego wizerunku regionu za pomoca instrumentéw i $rodkdw promocji
wydaje si¢ by¢ tu kluczowe, bowiem prowadzi do budowania jego marki. Silna marka jest
tym niematerialnym zasobem, ktory wlasnie moze by¢ jednym z istotnych narzgdzi tworzenia
przewagi konkurencyjne;j.

Marka nie jest produktem, ale zestawem skojarzen, dzigki ktorym markowy produkt
kupowany jest czesciej iza wigksze pieniadze, niz produkty konkurencyjne. Ponadto
kupujacy wiedza, dlaczego produkt danej marki spetni ich oczekiwania. Warto$¢ marki w ich
oczach informuje ich o tym. Cechy fizyczne i uzytkowe produktu sa tylko potwierdzeniem
prawdomowno$ci marki. Na przyktad marka regionu powinna, poprzez zestaw skojarzen
z samym regionem, obiecywaé korzysci swoim odbiorcom. Moze to by¢ na przyktad zycie
w czystym 1 ekologicznym otoczeniu, co jest wazne dla mieszkancow. Korzysci ptynace dla
regionu z silnej, wyrazistej marki mozna opisa¢ w sposob nastgpujacy:

e informuje, charakteryzuje i wyrdznia JST, wptywa na decyzje zwiazane z lokowaniem
inwestycji, miejscem zamieszkania, wypoczynku, nauki itp.,

e syntetyzuje obraz danego obszaru, rodzi w $§wiadomosci ogdlny pozytywny lub
negatywny obraz, ktory identyfikuje miejscowos¢, nawet gdy nie znamy szczegotow,

e utrwalony wizerunek pozwala na weryfikacj¢ pozytywna lub negatywna informacji,
ktére otrzymujemy pdzniej,

e nastawia subiektywnie do regionu — mamy tu do czynienia ze zjawiskiem utrwalania
si¢ w pod$wiadomosci lojalnosci konsumenckiej bardzo pozadanego stanu, w tym
przypadku $wiadomosci obywateli,

e wspiera procesy wyboru — np. inwestorow, studentow, uczniow, mieszkancow,

e jest zrodlem patriotyzmdéw lokalnych, regionalnych i wyzwala inicjatywy spoteczne,

e tworzy lokalny autorytet (w regionie lub nawet w kraju) oraz daje podstawy
skutecznej dziatalnosci w zakresie public relations,

e moze by¢ wykorzystana w negocjacjach z wtadzami nadrz¢dnymi,

e pozytywny wizerunek jest istotnym elementem promocji regionu.”

W procesie kreowania wizerunku, marki niezwykle wazne jest wypracowywanie
instrumentéw komunikowania si¢ z otoczeniem, zarowno z blizszym, jak i dalszym tak, aby
poprzez swoj wizerunek jednostka terytorialna mogla akcentowaé wyrdzniajace ja atuty
i kompetencje. Sa to specyficzne cechy jednostki terytorialnej tzw. USP (ang. Unique Selling
Proposition), wyrdzniajace ja spo$rod innych, tworzace jej indywidualnos$¢ i specyficzny
charakter.

Marketing terytorialny nalezy traktowaé jako ogniwo procesu zarzadzania sprzyjajacego
poznawaniu potrzeb mieszkancoOw regionu, ich zaspokajaniu ulatwiajacemu sterowanie
rozwojem regionalnym, z punktu widzenia procesow rynkowych.

Strona 1 2
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A. Szromnik odno$nie marketingowego zarzadzania jednostka osadnicza przyjmuje
nastepujace zatozenia:’

jednostka osadnicza o okreslonym ksztalcie przestrzenno-administracyjnym jest
miejscem bytowania okreslonej spotecznosci, ktérej potrzeby i pragnienia sa gtéwna
wytyczna dla organéw zarzadzajacych jej zasobami,

zaspokajanie potrzeb i pragnien mieszkancow jednostki osadniczej jest w duzej mierze
uzaleznione od jej powiazan zinnymi obszarami w formie przeptywow dobr
1 srodkdw pienigznych, technologii, sity roboczej oraz informacji,

potrzeby 1 pragnienia mieszkancoOw zmieniaja si¢ — zwlaszcza w dlugim horyzoncie
czasu — dlatego tez powinny by¢ systematycznie monitorowane przez specjalistyczne
badania marketingowe,

proces zaspokajania biezacych i przysztych potrzeb oraz pragnien mieszkancow
wymaga racjonalnego gospodarowania posiadanymi przed dana jednostke osadnicza
zasobami materialnymi 1 niematerialnymi, rzeczowymi i finansowymi, ruchomymi
i nieruchomymi, trwatymi i obrotowymi, wtasnymi i obcymi,

zaspokajanie potrzeb 1pragnien jednostki osadniczej jako catosci nie moze by¢
sprzeczne z zaspokajaniem potrzeb indywidualnych mieszkancow lub ich mniejszych
grup, ale 1 przeciwnie — zaspokajanie potrzeb ,,mniejszosci” nie moze by¢ sprzeczne
z dazeniem do ich zaspokajania przez cata spotecznos¢,

jednostka osadnicza jest ,,samorzadowa” czyli ,,samozarzadzajaca”, oznacza to, ze
organ kierowniczy dziata zupowaznienia mieszkancow, wywodzi si¢ sposrod
mieszkancow i dziata wich imieniu 1w ich interesie, nie moze wigc wystgpowac
konflikt interesow migdzy wtadza a mieszkancami,

zaspokajanie potrzeb oraz pragnien jednostek igrup spolecznych prowadzi do
poprawy materialnych warunkéw ich zycia, a takze rozwoju duchowego, jednoczesnie
zadowolenia irozwoju 0so6b fizycznych, odpowiada to popularnemu stwierdzeniu
,bogaci mieszkancy to bogata gmina czy region” oraz ,,bogate gminy czy region to
takze bogaci mieszkancy”.

Analizujac marketing terytorialny w kontekscie ,,czynnika rozwoju regionalnego” najlepiej
zrobi¢ to za pomoca okreslenia celow, jakie moga by¢ dzigki niemu osiagnigte. Zanim jednak
okreslone zostana cele, nalezy sprecyzowaé grupy odbiorcow, do ktérych dzialania te sa
kierowane, bowiem grupy te owe cele determinuja. Dziatania marketingu terytorialnego
podejmowane przez administracj¢ samorzadowa kierowane powinny by¢ do dwoch gtownych
grup odbiorcow, tj:

1.

publiczno$ci wewngtrznej, czyli mieszkancow, przedsigbiorstw dziatajacych na
obszarze jednostki terytorialnej, instytucji lokalnych, pracownikéw, organizacji
pozarzadowych, dzialaczy samorzadu terytorialnego,

publicznos$ci zewngtrznej, czyli inwestorow, turystow, podmiotéw rynku finansowego,
przedsigbiorcow globalnych, studentoéw i absolwentéw uczelni spoza danej jednostki
terytorialnej.

A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogolna i doswiadczenia praktyczne, op.cit., 36.
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Terminem marketingu wewngtrznego, czyli dzialan marketingowych skierowanych do
publiczno$ci wewngtrznej, mozna okresli¢ te czynno$ci, operacje iprzedsigwzigcia, ktore
stymuluja pozadane zachowania mieszkancow 1innych grup zlokalizowanych w danej
jednostce przestrzennej. Cele, jakie moga zosta¢ osiagniete poprzez te dziatania to: '
e poznanie aktualnych potrzeb i pragnien mieszkancéw w zakresie ustug komunalnych
dostarczanych przez instytucje lokalne,
e zapewnienie sprzyjajacych warunkéw korzystania zustug publicznych przez
mieszkancow oraz lokalne organizacje i ich grupy,
e przewidywanie zmian preferencji oraz zachowan podmiotéw lokalnych dotyczacych
korzystania z dobr 1 ustug publicznych,
e podnoszenie warto$ci oferty komunalnej kierowanej do spotecznosci lokalnej,
e poprawa jakoS$ci ustug administracji lokalnej,
e rozpoznanie stopnia przywiazania mieszkancow i przedsigbiorcow lokalnych do danej
jednostki osadniczej,
e uruchomienie efektywnych i skutecznych kanatéw komunikowania si¢ wiladz ze
srodowiskiem lokalnym,
e okreslenie stopnia spotecznej akceptacji kierunkow polityki spoteczno — gospodarczej
— organow samorzadowych,
e poznanie determinant rozwoju indywidualnej przedsigbiorczosci na terenie danej
jednostki osadniczej,
e podnoszenie poziomu zadowolenia jednostek 1 grup spotecznych z warunkéw bytu,
pracy, wypoczynku i rozwoju istniejacych na terenie danej jednostki terytorialne;.

Rozpatrujac natomiast dzialania marketingowe skierowane do publicznos$ci zewngtrznej, czyli
marketing zewngtrzny, to ich istota jest rozpoznanie motywow rzadzacych decyzjami
migracyjnymi osob fizycznych 1iich grup, wiascicieli imenadzerow firm, turystow
i inwestorow oraz stworzenie przekonujacej oferty pod ich adresem opartej na kompozycji
walorow atrakcyjnosci danej jednostki osadniczej 1bezposrednie lub posrednie
zaprezentowanie jej, wraz z argumentami, dlaczego warto z niej skorzystaé. Cele, jakie moga
zosta¢ osiagnigte poprzez takie dzialania to:

o kompleksowe ksztattowanie oferty inwestycyjnej, atym samym pobudzenie
lokalizacji inwestycji i spowodowanie zwigkszenia naplywu kapitatu,

e kompleksowe ksztaltowanie oferty inwestycyjnej turystycznej, kulturalnej, handlowe;j
itp., co przyczyni si¢ do ozywienia turystycznego i handlowego, tworzenia nowych
miejsc pracy, wzrostu dochodu ludnosci zamieszkujacej dany obszar,

e skuteczne komunikowanie si¢ z zainteresowanymi podmiotami,

e ksztaltowanie osobowosci, tozsamosci oraz atrakcyjno$ci danej jednostki terytorialne;,

e kreowanie pozytywnego, precyzyjnie okre§lonego wizerunku, atym samym silnej
marki danego miejsca.

Jak wida¢ zpowyzszych celéw szczegblowych wynika, ze podejmowanie dziatan
marketingowych prowadzi w konsekwencji przede wszystkim do jednego celu, mianowicie

10 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogoélna i doswiadczenia praktyczne, op. cit., s. 41-42.
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poprawy jakosci zycia mieszkancoéw danej danego obszaru, co z kolei jest nadrzgdnym celem
rozwoju regionalnego. Mozna zatem stwierdzi¢, ze marketing terytorialny jest czynnikiem
rozwoju regionalnego.

Zrédet marketingu  terytorialnego w wymiarze praktycznym nalezy  poszukiwaé
w pierwotnych dziataniach promocyjnych. To wlasnie etap orientacji promocyjnej jednostek
osadniczych mial przetlomowe znaczenie dla rozwoju marketingu terytorialnego. Zachodzace
zmiany Ww otoczeniu konkurencyjnym spowodowaly, iz samorzady terytorialne zaczgly
skupia¢ swe dziatania na promocji poszczegdlnych obiektow i terenow, skierowanej do
inwestordw oraz promocji atrakcji turystycznych zlokalizowanych na ich terenie. Potrzeba
zintegrowania tych dzialan na rzecz wielu segmentow (np. inwestoroOw, mieszkancow,
turystow) spowodowata rozwinigcie si¢ kompleksowego podejscia do marketingu
w jednostkach terytorialnych oraz wykorzystania wszystkich jego instrumentéw tj.
marketingu-mix, ktory jest podstawa planowania marketingowego.

Marketing-mix jest zbiorem uzytecznych technik, $srodkdw oraz przedsigwzig¢ zwiazanych
z przygotowaniami wlasciwego produktu, uksztattowaniem stusznej ceny, stworzeniem
sprawnej sieci przeplywu dobr oraz skutecznego zespolu $rodkow komunikowania
z klientami. Jest on rowniez znany pod nazwa 4xP od pierwszych liter angielskich nazw
instrumentéw marketingowych: product (produkt), price (cena), promotion (promocja), place

(dystrybucja).

Koncepcja marketingu-mix nie jest tylko prostym zbiorem instrumentow, wyraza ona
wewngtrznie zintegrowana struktur¢ marketingu, w przypadku ktorej dopiero optymalna
kompozycja decyduje o mozliwosci osiagania wyznaczonych celow przy zatozonych
kosztach. Struktura ta powinna by¢ nie tylko wewngtrznie zintegrowana, ale takze powinna
si¢ charakteryzowaé wysokim stopniem skutecznosci i efektywnosci.'!

Biorac pod uwagg, ze klasyczne narzg¢dzia marketingowe stanowia: produkt, cena, dystrybu-
cja i promocja, nalezy przyjaé, ze terytorialny marketing-mix powinien uwzgledniac:'*

e ofertg terytorialna, charakteryzowana przez stale i1zmienne cechy terytorialne,
wyrazajace jego parametry organiczne (historia, kultura, organizacja wewngtrzna),
ekonomiczne, geograficzne i symboliczne — produkt,

e warunki udostgpniania ofert zainteresowanym grupom o0sob i instytucji, bedace dla
nich specyficznymi kosztami korzystania, uczestnictwa, pobytu czy konsumpcji
produktu terytorialnego — cena,

e sposoby oraz okoliczno$ci przekazywania produktu terytorialnego, precyzujace
miejsca, czas, procedury 1warunki techniczne obslugi interesantow, czy tez
udostgpniania zasobow materialnych — dystrybucja,

e formy, $rodki itechniki komunikowania si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem,
zwiazane z ksztaltowaniem jej wizerunku marketingowego — promocja.

""" M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006, s.165.

12 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna i doswiadczenia praktyczne, op. cit., 5.83.
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O sukcesie zastosowania roznych srodkow marketingowych decyduje takze i tutaj gldwnie ich
spojnos¢ 1 wewngtrzne zintegrowanie. W praktyce zjawisko to polega na tym, aby nie
preferowa¢ w dziataniu tylko jednego instrumentu marketingowego, lecz oddziatywa¢ na
adresatow oferty cata gama srodkow.

Najistotniejszym bez watpienia elementem marketingu mix jest produkt, a w tym przypadku
produkt terytorialny. Z punktu widzenia marketingu regionu, jest on najbardziej ztozona
1 wielowymiarowa kategoria oraz duzo bardziej skomplikowana, niz w przypadku produktéw
firm. Na rynku dobr komercyjnych produkt jest odpowiedzia na ujawnione wczesniej
potrzeby i preferencje konsumentéw, a wigc jest od podstaw zaprojektowany w zgodzie
z oczekiwaniami nabywcow i ciagle udoskonalany. W przypadku marketingu terytorialnego
produkt jest wduzej mierze tworem juz uksztaltowanym, jest niejako dziedzictwem
otrzymanym od poprzednich pokolen. Produkt terytorialny wyznacza potencjalne rynki
nabywcoOw w konteks$cie zaspokajanych potrzeb, czyli definiuje, czy w ogole iw jakim
segmencie jest potrzebny. Dopiero w dalszym etapie nastgpuje dostosowanie jego struktury
do potrzeb i preferencji nabywcow. Nie oznacza to jednak, ze produktu terytorialnego nie
mozna od poczatku zaprojektowa¢ zgodnie zcelami nabywcow, dotyczy to jednak
w zdecydowanej wigkszo$ci okreslonych sktadowych jednostki terytorialnej, a nie terytorium
jako catosci (np. produktu dla turystow)."

Najbardziej syntetyczna definicje produktu terytorialnego proponuje A. Szromnik, ktory
w swoim artykule pisze, ze ,,...produktem terytorialnym jest skumulowana uzyteczno$¢
spoleczno-ekonomiczna miejsca  (obszaru), zaoferowana klientom wewngtrznym
izewnetrznym dla zaspokojenia ich potrzeb biezacych irozwojowych o charakterze
konsumpcyjnym i inwestycyjnym, w tym takze potrzeb materialnych i duchowych.”'*

Jak wynika z powyzszej definicji, pojecie produktu terytorialnego jest bardzo szerokie i moze
obejmowaé te wartosci, ktore stanowia pewien trudno mierzalny zespol, np. klimat,
potozenie, przyroda, atakze te elementy, ktore mozna okresli¢, oceni¢, dopasowaé do
wymagan nabywcoéw (np. inwestoréw), jak: zasoby ludzkie, mozliwos$ci transportowe
i organizacyjne."” Dlatego w przypadku terytoriow rozpatrywaé nalezy tzw. megaprodukt,
ktoéry obejmuje swym zakresem wielo$¢ i1rdéznorodnos¢ produktéow, determinujacych jego
koncowy charakter.'® Pojecie miasta iregionu jako megaproduktu po raz pierwszy
wprowadzil T. Markowski'’, ktory uwaza, ze na te jednostki terytorialne nalezy spojrzeé
z dwoch poziomoéw agregacji, tj. na miasto lub region jako ,,catos¢”, tj. specyficzny ztozony
megaprodukt oraz na podzbidr produktow miejskich czy regionalnych (subproduktéw) takze

M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, op. cit., s. 26.

A. Szromnik, Korzysci dla klientow — uzytkownikow jako podstawa koncepcji produktu w marketingu terytorialnym,
., Samorzad Terytorialny”, 2005, nr 12, s. 49.

T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 219.
M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, op. cit., s. 27.

T. Markowski, Miasto jako produkt — wybrane aspekty marketingu miasta, [w:] Marketing terytorialny. Strategiczne
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zlozonych, ktérych konsumpcja jest zwiazana zrelatywnie prostsza konfiguracja ustug
towarzyszacych.'®

Wspomniany autor przez megaprodukt rozumie wzajemnie powigzana i ustrukturalizowana
form¢ produktow materialnych i niematerialnych (ustug), jakie sa dostgpne w miescie czy
regionie dla réznych uzytkownikow, ktére przy okazji konsumpcji poszczegodlnych
produktow pozwalaja na uzyskanie dodatkowej korzyéci.19 Dalej T. Markowski uwaza, ze
wiele elementéw tak rozumianego produktu ma charakter trudno postrzegalny i trudny do
jednoznacznego zdefiniowania, elementami megaproduktu sa bowiem: wizerunek jednostki
terytorialnej, lokalny klimat kulturowy, klimat przedsigbiorczosci, zdolno$¢ do
samoorganizacji 1tworzenie sieciowych powigzan migdzy roéznymi podmiotami, a takze
system komunikacyjny i jako$¢ zagospodarowania. Te wymienione elementy megaproduktu
sa trudne do imitacji przez konkurentoéw iczesto stanowia o przewadze konkurencyjnej
jednostki terytorialnej. **

Koncepcja regionu jako megaproduktu jest bardzo istotna z punktu jego rozwoju, bowiem
zwigzana jest zpotrzeba budowania pozytywnego wizerunku regionu jako catosci.
Wizerunek, to niematerialna, zapisana w zbiorowej kulturze stereotypowa wiedza i percepcja
o danym miejscu. Bardzo trudno jest zmieni¢ juz raz zakodowany obraz danego obszaru
w $wiadomosci danego czlowieka. Wazne jest zatem, aby strategia marketingowa oparta na
koncepcji rozwoju i promocji megaproduktu byta strategia dlugookresowa i wsparta innymi
wyspecjalizowanymi strategiami promujacymi ,,produkty regionalne”.!

Produkt terytorialny to okre$lone zbiory uzytecznosci oferowane w trybie odptatnym,
czg$ciowo odptatnym lub nieodplatnym zainteresowanym grupom klientow. Wielos¢ rynkow
rzeczywistych 1 potencjalnych, réznorodnos$¢ postaci samych produktow, zrdznicowana ich
atrakcyjnos¢ 1 czgstotliwos¢ ,,konsumowania”, czgsto jednostkowy (a nie seryjny) charakter
powoduja, ze wiasciwie trudno jest mowi¢ o jednym uniwersalnym ,,produkcie
terytorialnym”, lecz o kilku jego podstawowych typach (subproduktach) oferowanych
i wymienianych z odpowiednia, wzglednie jednorodna grupa jednostek (osob i instytucji).”?
W tabeli nr 1 zaprezentowano wyodrgbnione w ten sposéb subprodukty terytorialne.

Tabela nr 1

Typy subproduktéow terytorialnych i odpowiadajace im rynki docelowe
Subprodukty terytorialne Rynki docelowe

Produkt turystyczny turysci, wezasowicze, kuracjusze, mtodziez
(placowki turystyczne, hotele, gastronomia, walory
srodowiskowe, zabytki, tradycja, atmosfera)

18 Ibidem, s. 51.

T. Markowski, Miasto jako produkt — wybrane aspekty marketingu miasta, op. cit., s. 51.

20 Por. T. Markowski, Miasto jako produkt — wybrane aspekty marketingu miasta, op. cit., s. 51-52.

A Por. Ibidem, s. 52.

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddziatywania, [w:] Marketing terytorialny.

Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, T. Domanski (red.), Uniwersytet Lodzki, £.6dz 1997, s. 41.
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Produkt inwestycyjny
(maszyny, urzadzenia, lokale, linie technologiczne, cale
obiekty, dzialki, grunty rolnicze, sita robocza, technologie)

przedsigbiorcy, inwestorzy, banki, fundusze
inwestycyjne, zwiazki biznesowe, izby
gospodarcze

Produkt mieszkaniowy
(mieszkania, domy, domki, dziatki prywatne, spotdzielcze,
spoleczne, komunalne)

mieszkancy danej jednostki oraz innych miast,
wsi, regiondw, przedsigbiorcy, spotdzielnie,
biura nieruchomosci

Produkt socjalny (state i sezonowe miejsca pracy)

poszukujacy pracy, zwiazki zawodowe, biura
pracy, kadra kierownicza, specjali§ci

Produkt handlowo-ustugowy (ustugi komercyjne)

mieszkancy danej jednostki oraz blizszej
1 dalszej okolicy

Produkt o$wiatowo-kulturalny
(edukacyjny, kinowy, teatralny)

rodzice, mtodziez, organizacje mlodziezowe,
studenci, szkoty, uczelnie, organizacje
spoteczne

Produkt targowo-wystawienniczy
(a takze kongresowy)

przedsigbiorcy, izby gospodarcze, zwiazki
i kluby biznesu, firmy marketingowe, agencje
reklamowe

Produkt rekreacyjno-sportowy
(imprezy sportowe, turnieje, rajdy, ustugi)

mlodziez, organizacje i kluby sportowe, fan
cluby, agencje turystyczne, szkoty

Produkt publiczny mieszkancy, instytucje, zwiazki i organizacje
(ustugi publiczne, administracja, komunikacja, ushugi gospodarczo-spoteczne
zdrowotne)

Zrédlo: A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty
oddzialywania, [w:] Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow,
T. Domanski (red.), Uniwersytet Lodzki, Lodz 1997, s. 41.

Nalezy zwréci¢ uwagg, ze subproduktami terytorialnymi sa réwniez dobra komercyijne,
rozumiane jako wytwory lokalnych producentow i ustugodawcow.”

Subprodukty regionalne sa ze soba $cisle powiazane, a w wielu przypadkach sa w stosunku
do siebie komplementarne, wyznacza to pewne ramy wspolpracy podmiotow
odpowiedzialnych za zarzadzanie subproduktami. Prowadzi ona do integracji tych
podmiotéw, ktoéra gwarantuje, oprocz wewngtrznego wymiaru, jakim jest wigksza
efektywnos$¢ dziatania, takze lepsza jako$¢ produktu dla odbiorcow (np. wspotpraca hoteli
1 przewoznikdw). Niedostrzeganie relacji komplementarnych w ofercie regionalnej oraz
niedostosowanie wzajemne subproduktow, prowadzi po pierwsze do pogorszenia jakosci
catego megaproduktu, a po drugie do niepozadanej w tym przypadku, nadmiernej rywalizacji
pomiedzy podmiotami je oferujacymi. Konieczna jest zatem harmonizacja dziatan wszystkich
podmiotéw tak, aby unikna¢ dublowania przedsigwzig¢. Rozbudowana i wspierana
instytucjonalnie na poziomie lokalnym i regionalnym sie¢ wspotpracy miedzy podmiotami
umozliwia omijanie tych niedogodno$ci poprzez efektywniejsza wymiang informacji,
kojarzenie partneréw i jednoczenie wysitkéw na rzecz rozwoju regionalnego, pozyskiwania
1 utrzymania popytu zewngtrznego oraz kooperacji. Powinna ona jednocze$nie prowadzi¢ do
wewngtrznej synergii w regionie.

Efekt synergiczny to ujawniajaca si¢ w procesie interakcji ,,dodana” wartos¢ w stosunku do
elementow sktadowych. Lokalna synergia powstajaca w jednostkach terytorialnych obniza
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koszt funkcjonowania podmiotéw na skutek koncentracji ludzi, kapitatu, zasobow 1 interakcji,
jakie migdzy tymi sktadnikami zachodza i tworza nowa jakos$c¢.

Marketing terytorialny powinien zatem opiera¢ si¢ na okreslonej sieci powiazan i wtasciwych
relacji migdzy wladzami samorzadowymi, przedsigbiorstwami, instytucjami finansowymi,
mogacymi wspiera¢ proces rozwoju regionalnego, organizacjami samorzadu gospodarczego,
mieszkancami oraz podmiotami zewngtrznymi (np. sasiednimi gminami).

Nawiazujac do wspomnianej wczesniej definicji produktu terytorialnego, mozna stwierdzic,
ze rdzeniem produktu terytorialnego zorientowanego na rozne grupy jednostek — rynki
docelowe, czyli jego gltowna korzyscia zwiazana z pobytem stalym lub okresowym na
wybranym obszarze, jest mozliwos$¢ zaspokojenia potrzeb wiasnych osob, instytucji oraz ich
grup dzigki czerpaniu z zasobéw miejscowych o charakterze naturalnym, infrastrukturalnym,
spotecznym, kulturowym i intelektualnym. Tak okre§lona korzys¢ gldéwna =z lokalizacji
jednostki w danym regionie, korzy$¢ z obecno$ci, pobytu, odwiedzin czy umieszczenia,
dotyczy wszelkich mozliwych sytuacji typowych dla mieszkancow, turystow, inwestorow,
migrantow itp. Kazdy z wymienionych podmiotow dazac do zaspokojenia swoich potrzeb,
czerpie z zasobow lokalnych, osiagajac okreslony poziom zadowolenia. Posiadane zasoby
»miejsca” sa znim nierozerwalnie zwiazane itypowe jedynie dla niego, to okreslona
kompozycja podstawowych walorow materialnych 1 duchowych, bedacych do dyspozycji
ludzi, firm przebywajacych na danym obszarze w réznych celach.”

Oprocz tak scharakteryzowanego rdzenia — czg$ci centralnej, ztozonej z uniwersalnego
zestawu korzysci gtdownych — mozna wyrdzni¢ kolejna grupe cech i ksztattowanych przez nie
korzysci, ktére wyraznie odnosza si¢ do interesow oraz oczekiwan poszczegélnych grup
nabywcow: inwestorow, mieszkancow, turystow, menedzerdw, migrantow, pacjentow, kura-
cjuszy itp. Beda to cechy bezposrednio zwiazane ze specyfika subproduktow terytorialnych,
wzajemnie odmienne, gdyz sa zorientowane na grupy docelowe. Przyktadowo cechy gléwne
subproduktéw terytorialnych to: produkt inwestycyjny, produkt turystyczny, produkt
mieszkaniowy. Wymienione cechy sa nos$nikami korzysci dla nabywcow, ktéore mozna by
nazwa¢ korzy$ciami sektorowymi, kierunkowymi (branzowymi), gdyz wynikaja one
z charakteru udostepnianych odpowiednim nabywcom zasobow sektorowych — zasobow
zwiazanych z poszczegdlnymi funkcjami jednostek terytorialnych.*®

Trzecia 1 ostatnia grupa korzysci dostarczanych przez subprodukty terytorialne sa korzysSci
specjalistyczne, generowane przez szczegolne, specjalne cechy regionalnej oferty, kierowanej
do réznych grup potencjalnych klientow. To cechy wyjatkowe odpowiedniego subproduktu,
cechy wyraznie wyrdzniajace go sposrod innych pokrewnych produktow tej samej jednostki
terytorialnej. Do cech takich zaliczy¢ mozna np.: szlaki narciarskie, ustugi instruktorskie,

2 A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie, Akademia Ekonomiczna

im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 187-188.
3 A. Szromnik, Korzysci dla klientow — uzytkownikow jako podstawa koncepcji produktu w marketingu terytorialnym,
op. cit. 49.

% M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, op. cit., s. 32.
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wyciagi 1 kolejki gorskie, kwalifikowane trasy turystyczne, atrakcje dodatkowe, przystanie
zeglarskie, parkingi, przechowalnie, zaktady naprawcze sprzetu turystycznego.”’

Kolejnymi instrumentami oddzialywania na rynek w marketingu terytorialnym sa cena
i dystrybucja. W przypadku marketingu jednostek terytorialnych instrumenty te cechuje
pewna odrebnos$¢ i ograniczonos¢ w kontek$cie mozliwosci ich wykorzystania, niemniej
mozna wskaza¢ obszary ich wplywu na skuteczno$¢ podejscia marketingowego na terytorium.

Przez dystrybucje¢ w marketingu terytorialnym rozumie si¢ wszelkie czynno$ci zwiazane
z pokonywaniem czasowych 1 przestrzennych roznic zwigzanych ztworzeniem produktu
terytorialnego, jego sprzedaza i konsumpcja.”® Dystrybucja w marketingu terytorialnym ma
szczegOlny charakter, znakomita bowiem wigkszo$¢ subproduktéw terytorialnych jest
udostgpniana w miejscu ich wystgpowania i wytwarzania, a zatem to potencjalni nabywcy
zmuszeni s przemieszczaé sig, aby je zakupi¢ czy konsumowaé. Ta cecha sprawia, iz
dystrybucja odgrywa specyficzna rol¢ w zakresie aplikacji narzedzi marketingu do potrzeb
terytorialnych.”” Instrumentami dystrybucji, wspomagajacymi dostepno$¢ zewnetrzng i we-
wngtrzng, sa przede wszystkim: transport, telekomunikacja oraz planowanie przestrzenne.
Jednoczesnie, zanim produkt zostanie udostgpniony docelowym segmentom, dystrybucja
wspomaga proces jego ksztattowania i modyfikacji. Sie¢ powiazan z rozmaitymi dostawcami
poszczegoOlnych subproduktow (zlokalizowanych gléwnie w regionie, np. wiasciciele hoteli,
punktow gastronomicznych, ale takze poza nim, np. organizacje migdzynarodowe
przydzielajace fundusze na rozwoj jednostki terytorialnej, specjalisci z r6znych dziedzin) oraz
warunki ich wspolpracy wysoce determinuja jako$é¢ megaproduktu.®”

Wielowatkowy charakter dystrybucji w przypadku marketingu terytorialnego jest szczegdlnie
widoczny w procesie zakupu produktu terytorialnego. Procesowi temu na poszczegodlnych
jego etapach towarzysza rdznorodne elementy. W przypadku turystow sa to m.in.: uzyskanie
szerokiego zasobu informacji na temat danego miejsca (walorow, warunkow udostepniania
itp.), dopetnienie wszelkich formalno$ci zwiazanych z wyjazdem (akt czg§ciowego zakupu),
dotarcie do regionu turystycznego, skorzystanie zustug noclegowych i innych
towarzyszacych oraz poznanie interesujacych turyst¢ walorow danego miejsca
(sfinalizowanie zakupu). Aspekt informacyjny wydaje si¢ tu szczeg6élnie wazny, poniewaz
rozpoczyna 6w proces i determinuje dalsze jego etapy.’!

Istotnym ujgciem dystrybucji w marketingu terytorialnym jest zatem jej rozumienie, jako
systemu przepltywu informacji i jej dostgpnosci (wewnatrz i poza granicami danej jednostki).
Bez odpowiedniego dostgpu do informacji potencjalny nabywca nie ma bowiem czgsto
mozliwos$ci zapoznania si¢ z oferta terytorialng oraz nie potrafi podja¢ satysfakcjonujacych go
decyzji. Sama informacja moze by¢ ponadto pierwotna w stosunku do potrzeby, niekiedy

" Tbidem, s. 32.

2 A.S.Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie, op. cit., s. 152.

¥ M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, op. cit., s. 129.

30 Ibidem, s.130.
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moze bowiem powodowac jej uswiadomienie czy pobudzenie. Dostep do informacji jest
réwniez niezwykle istotny w procesie ksztattowania wizerunku terytorium, ktoérego
determinanta jest stopien 1jako$¢ komunikacji z rynkiem docelowym. Dystrybucja w takim
podejsciu nabiera szczeg6lnego znaczenia takze dlatego, iz czgsto zakup oferty terytorialnej
odbywa si¢ w znacznej odleglosci od jej konsumpcji. Dotyczy to w szczegdlny sposob
segmentu turystow. Im wigksze oddalenie nabywcy od regionu, czyli im wigksze rdznice
przestrzenne mig¢dzy miejscem zakupu a konsumpcji, tym najczescie] wezszy zasob
informacji docierajacych do potencjalnego nabywcy. Niezbedne jest zatem zwrocenie uwagi
na pokonywanie r6znic przestrzennych za pomoca bardziej efektywnych kanatow
informacyjnych oraz sieci sprzedazy.**

Wybdr, zakup i konsumpcja, czy uzytkowanie subproduktéw terytorialnych determinowane
sa rowniez ich cena, ktdra stanowi dla potencjalnego nabywcy koszt posiadania, czy czgsciej
korzystania z oferty terytorialnej. Interpretacja ceny w marketingu terytorialnym jest
szczegOlnie ztozona. Nawet jesli potraktowaé region czy inng jednostke terytorialna jako
zbidr fizycznych obiektow, de facto nie mozna go sprzedaé. Chociaz, mozliwa jest oczywiscie
sprzedaz pewnych obiektow, gruntéw, praw ich uzytkowania, ustug itp.

Przyktadowo, dobra regionalne maja swoja specyficzna i ztozona ceng¢ i pod tym wzgledem
nalezy je traktowac inaczej, niz zwykle dobra handlowe. Ceny dobr regionalnych opieraja si¢
na bardzo ztozonych przestankach, takich jak np. cele polityczne, spoteczne, preferencje
samorzadow dotyczace przyciagania odpowiednich inwestycji itp. Te przestanki tworza
podstawy warto$ciowania dobr regionalnych i dopiero w drugiej kolejnosci zrdznicowane
preferencje inwestorow wplywaja na roézne ceny poszczegoélnych dobr, tj. ceny najmu lub
kupna lokali sklepowych, biur, magazynow, ceny gruntéw pod budownictwo, przemyst itp.
Poziom cen, jako instrumentu marketingu regionu, moze by¢ okre$lany przez wladze
wojewodzkie w celu zréznicowania kosztow przedsigwzig¢ podejmowanych na terenie
regionu dla réznego typu mniej lub bardziej preferowanych inwestorow z zewnatrz. W sktad
tych cen moga wchodzi¢ ulgi podatkowe i rozne formy subwencji bezposrednich (np. zaptata
inwestorom w zamian za okre$lone zobowiazania w zakresie zatrudnienia) lub posrednich
(np. zaoferowanie odpowiedniej dziatki pod inwestycje lub subwencjonowanie potrzebnej
inwestorowi infrastruktury).33

Celami polityki cenowej w jednostkach terytorialnych moga byé:**

e maksymalizacja dochodow — w sensie ogdlnym oznacza realizacj¢ w jak najwigkszym
stopniu zamierzen wtadz lokalnych, w we¢zszym bywa utozsamiana z uzyskiwaniem
jak najwigkszej ilosci $rodkéw finansowych, zasilajacych jednorazowo lub przez
pewien okres lokalny budzet,

e zdobycie iutrzymanie pozadanego udzialu rynkowego — dotyczy rangi jednostki
terytorialnej na ,,rynkach terytorialnych”,

32 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, op. cit., s.130-131.

33 T. Markowski, Marketing miasta, [w:] Marketing terytorialny, T. Markowski (red.), op.cit, s. 117.

34 M. Czornik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna im. Karola Adamieckiego, Katowice 2005, s.32.
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e budowa wizerunku — ceny subproduktow terytorium powinny wynika¢ z celow
wizerunku i powinny wspiera¢ podtrzymanie tozsamosci regionu,

e konkurencyjno$¢ — oferta terytorium, mimo indywidualnych cech wynikajacych z jego
odrebnosci, moze by¢ malo oryginalna wsréd ofert konkurencyjnych; cena jest
wowczas szczegllnie waznym elementem, rdznicujacym oferty i przyciagajacym
nabywcow.

Trzeba tez podkresli¢, ze ceny poszczegdlnych subproduktow wynikaja z polityki cenowe;j
przedsigbiorstw zlokalizowanych na terenie jednostki terytorialnej i oferujacych swoje dobra
1 ustugi nabywcom. Trudno zatem w przypadku jednostek terytorialnych, jako spdjnej catosci,
mowié o polityce cenowej, strategii cenowej, czy jednolitej metodzie ustalania ceny.”” Sa one
jednak mozliwe w odniesieniu do poszczegdlnych elementdw subproduktu, np.
turystycznego, inwestycyjnego, sportowego czy mieszkalnego.

Podobnie, jak w przypadku dystrybucji, analizujac ceng, jako potencjalny wyrdznik wsrod
konkurencyjnych jednostek terytorialnych, nalezy postugiwac¢ si¢ nia, jako mozliwym
zrodlem przewagi konkurencyjnej w ramach poszczegélnych subproduktow. W przypadku
rynku terytoriow trudne jest bowiem okreSlenie statystycznej $redniej jego ceny, ktora
moglaby stanowi¢ punkt wyjécia do budowy tej przewagi. Z drugiej jednak strony,
powszechne jest przenoszenie percepcji z zakresu ceny jednych subproduktéw na pozostate.*®
Stad region moze by¢ postrzegany przez potencjalnych nabywcow jako niedrogi, mimo iz
moze to dotyczy¢ np. jedynie bazy gastronomicznej. Percepcja ta przenoszona jest jednak na
pozostate subprodukty i staje si¢ podstawa do jednoznacznej oceny catego regionu. W ten
sposob cena moze stymulowa¢ wizerunek regionu i sta¢ si¢ jego charakterystyka. Zalezno$¢
ta jest jednak dwustronna, korzystny bowiem, atrakcyjny wizerunek pozwala na okreslenie
cen subproduktow w regionie na odpowiednio wyzszym poziomie. W tym kontek$cie cena,
jesli oferta jednostki terytorialnej jest mato oryginalna izblizona do ofert innych (np.
jednostki o bardzo podobnych walorach przyrodniczych), moze sta¢ si¢ elementem
wyrdzniajacym 1 przyciagajacym poszczegédlne segmenty nabywcodw (zarowno jej niski, jak
iwysoki poziom — efekt snoba). Cena moze sta¢ si¢ takze skutecznym narzedziem
marketingu-mix, jesli powiazana zostanie z decyzjami z zakresu promocji. W dotychczasowe;j
praktyce marketingowej w jednostkach terytorialnych mozna zauwazy¢, iz dziatania z zakresu
cen w duzej mierze ograniczaja si¢ do ich promocyjnego charakteru. Cena staje si¢ wowczas
aktywnym narzg¢dziem oddziatlywania na rynek iw stosunkowo krotkim czasie mozna ja
zaaplikowa¢. Tym samym decyzje idziatania z zakresu cen moga by¢ traktowane jako
integralna cze$¢é strategii promocji jednostek terytorialnych.”’

3 M. Czornik, Promocja miasta, op.cit., s. 33.

¢ M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, op. cit., s.141.
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Kolejnym instrumentem marketingu-mix jest promocja, ktora w koncepcji marketingu
terytorialnego zajmuje poczesne miejsce, a wr¢ez jest znim utozsamiana. Promocja jest
najbardziej widocznym ,,dowodem” podejmowanych dzialan marketingowych w jednostce
terytorialnej. Dysponuje réwniez najszerszym wachlarzem, w poréwnaniu z innymi
instrumentami, mozliwosci.

Promocja w marketingu terytorialnym to caloksztalt dzialan zwiazanych z komunikowaniem
si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem, obejmujacy informowanie o miescie, przekonywanie
0 jego atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia lub konsumpcji subproduktéw terytorialnych.®

Celem podejmowanych przez jednostki terytorialne dziatan promocyjnych jest zwigkszenie
zainteresowania dana jednostka administracji terytorialnej, zaprezentowanie produktu
marketingowego danej jednostki terytorialnej w celu zachgcenia potencjalnych inwestorow,
turystow oraz innych grup docelowych do skorzystania z oferty, co w konsekwencji
przyniesie wymierne korzysci ekonomiczne. Szeroko rozumiana promocja to jednak co$
wigcej niz wynik finansowy, czy wielko§¢ wptywow do budzetu samorzadu. To $wiadome
1 kontrolowane nadawanie ,,charakteru”, okre§lanie jego ,klimatu”, konstruowanie, na ile
pozwalaja na to warunki naturalne, cech jego krajobrazu, wreszcie zbieranie wszystkich cech
lokalnych i regionalnych zasobow i1 kreowanie z nich wizerunku takiego, ktéry jest mozliwy
oraz pozadany.*

Zrédlem powstania dziatalno$ci promocyjnej sa potrzeby informacji, wystgpujace po obu
stronach wymiany rynkowej: podazy i popytu. Klient potrzebuje informacji, aby zdawac sobie
sprawg z istnienia réznych produktéw, alternatywnych wobec siebie. Informacja taka pozwala
mu na dokonanie wyboru, uzasadnionego i $wiadczacego jego potrzebach, zaspokojonych
w akcie kupna — sprzedazy przez nabycie konkretnego produktu, tym samym generowana jest
informacja dla wytworcy towaru. Producentowi czy ustugodawcy dziatania promocyjne
dostarczaja wiadomosci o potrzebach i preferencjach klientéw, stopniu ich zaspokojenia przez
wilasne produkty iuslugi, awreszcie, co za tym idzie, o zajmowanym (aktualnym)
i mozliwym do pozyskania (potencjalnym) udziale rynkowym.*’

Prowadzona przez witadze jednostki administracji terytorialnej kampania promocyjna po-
winna by¢ $cisle powiazana ze strategia rozwoju oraz prowadzi¢ do rozwoju gospodarczego
danej jednostki. Dlatego tez promocja powinna stanowi¢ przedmiot statej troski wiadz
samorzadu wojewodztwa, mie¢ swoje miejsce w dazeniu do realizacji pozadanej przysziosci.

Jednak, aby marketing terytorialny mégl petni¢ rolg czynnika rozwoju regionalnego, musi by¢
realizowany w sposob strategiczny, to znaczy w oparciu o strategi¢ marketingowa. Strategia
marketingowa musi natomiast bazowac na strategii rozwoju danego obszaru, by¢ z nia $cisle
powiazana 1 wspiera¢ realizacj¢ jej priorytetowych celow. Tylko takie podejscie do
implementacji celéw marketingowych gwarantuje sukces ispdjnos¢ wizerunku jednostki

3 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, op. cit., s. 143.

% M. Czornik, Promocja miasta, op. cit., s. 105.
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terytorialnej zjej specjalizacja oraz kierunkiem rozwoju, w jakim podaza. Chaotyczne,
nieplanowane, jednorazowe inicjatywy marketingowe, nie wspierajace realizacji strategii
rozwoju nie przyniosa efektow, ajedynie naraza budzet samorzadowy na kosztowne
1 bezefektywne wydatki.

Formutowanie strategii marketingowej jednostki terytorialnej opiera si¢ na kilku
podstawowych zatozeniach wstepnych:
e kazda jednostka terytorialna ma swoja specyfike, ktora determinuje rodzaj, zakres
i formy realizacji celow marketingowych,
e kazda jednostka terytorialna ma indywidualne cechy okreslajace jej mocne i stabe
strony oraz szanse i zagrozenia,
e sformutowane cele marketingowe musza wynika¢ oraz by¢ kompatybilne z celami
zapisanymi w ogo6lnej strategii rozwoju jednostki terytorialne;,
e rodzaj, zakres i formy realizowanych celow marketingowych jednostki terytorialnej
zaleza w duzej mierze od wptywu niezaleznych czynnikéw otoczenia zewngtrznego,
e strategia marketingowa posiada swoja logike wynikajaca ze zgodnos$ci przyjetych
celow z mozliwosciami ich realizacji,
e strategia marketingowa jednostki terytorialnej z punktu widzenia swej ,,filozofii”
i struktury  wykorzystuje  do$wiadczenia  przedsigbiorstw, zwlaszcza  firm
ustugowych.*!

Przy opracowywaniu strategii marketingowej nalezy trzymaé si¢ odpowiednich zasad
postgpowania, ktore pozwola im na doglebna analiz¢ idiagnoze¢ biezacej sytuacji,
identyfikacje celow 1 warto$ci dziatan oraz wilasciwy dobor instrumentdéw zwiazanych z ich
realizacja. Zasadniczo strategia marketingowa wymaga oparcia jej na nastgpujacych
zasadach:

1. skupieniu uwagi na kliencie (w tym przypadku na obywatelu),

2. segmentacji docelowego rynku,

3. rozpoznaniu konkurencji,

4. wykorzystaniu wszystkich czterech ,,P” z zestawu narzedzi marketingu (marketingu

mix),
5. monitorowaniu prowadzonych dziatan i korygowania ich. **

Spojna i kompleksowa strategia marketingowa przynosi jednostce terytorialnej nastgpujace
korzysci:
e scala i koordynuje dziatania elementarnych jednostek przestrzennych,
e scala ikoordynuje dzialania w ramach poszczegolnych dziedzin funkcjonowania
jednostki terytorialne;j,
e zmniejsza koszty osiagania marketingowych celéw ogdlnych terytorium i pozostatych
jednostek zrealizowanych na jego terenie,
e skraca czas osiagania celéw marketingowych i ogdlnych jednostki,

1 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna i doswiadczenia praktyczne, op. cit., s. 60.

# Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym, op. cit., s. 14.
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e harmonizuje dziatania sektora publicznego i prywatnego,

e zwigksza szans¢ uzyskania funduszy z r6znych zrédet w celu sfinansowania realizacji

strategii.

Proponowana przez A. Szromnika strukturg operacyjno-funkcjonalna strategii marketingowej

jednostki terytorialnej, podzielona na cztery etapy prezentuje rysunek nr 1.

Rysunek nr 1

Struktura operacyjno-funkcjonalna strategii marketingowej
jednostki przestrzenno-administracyjnej

ETAP I
— Analiza sytuacji

A 4

ETAP 11
— Okreslenie filozofii i celow

\ 4

identyfikacja i kwantyfikacja mocnych i stabych stron,
identyfikacja i kwantyfikacja szans oraz zagrozen,
okreslenie gtdéwnych czynnikéw konkurencyjnosci.

\ 4

ETAP II1
— Planowanie strategiczne
i operacyjne

4

\ 4

sformutowanie misji,
konstrukcja systemu tozsamosci,
ustalenie celow marketingowych.

A 4

ETAP IV
— Realizacja
i kontrola dzialan

okreslenie strategii konkurencji,
wyznaczenie budzetu marketingowego,
przyjecie zestawu srodkéw marketingowych
(marketing-mix),

zdefiniowanie segmentow nabywcow oferty
marketingowe;j.

\ 4

ustalenie 0sob i zespolow odpowiadajacych za realizacje
operacji,

kontrolowanie postepu osiagania celow,

analizowanie r6znic i odchylen.

Zrédlo: A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna i doswiadczenia prak-

tyczne, w: Marketing terytorialny, T. Markowski (red.) KPZK PAN, Warszawa 2006, s. 61.

Realizacja strategii marketingowej

43

na szczeblu samorzadowym wymaga wiele
profesjonalizmu ze strony podmiotow koordynujacych ten dlugofalowy proces. Osoby
odpowiedzialne za jej realizacje powinny wykazywac si¢ bardzo duza umiej¢tnoscia
integrowania roznych podmiotdw oraz inicjatyw w ramach regionalnej sieci powiazan,
stuzacych realizacji podstawowych celow strategicznych. Brak spojnego, zintegrowanego

M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, op. cit., s. 63.
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podejscia 1 atrakcyjnej wizji strategicznego rozwoju danej spotecznosci wyklucza bowiem
realizacj¢ obranych celow. Proces marketingu terytorialnego wymaga przede wszystkim
ciagtosci dziatania i przezwyci¢zania regionalnych podzialow na rzecz osiagania wspolnych
celow dlugofalowych, zwiazanych z budowaniem spdjnego wizerunku danej spolecznosci
w stosunku do adresatow wewngtrznych oraz zewngtrznych.
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CZESC II. ANALIZA MARKETINGOWA

2.1 Analiza dokumentow, opracowan, publikacji i programow zwigzanych
z Wojewodztwem Podlaskim i krajem.

W pierwszym etapie, w celu doglebnego zapoznania si¢ z sytuacja spoteczno-gospodarcza
oraz priorytetami rozwoju Wojewodztwa Podlaskiego zostaty przeanalizowane podstawowe
dokumenty strategiczne 1 statystyczne dotyczace Wojewddztwa Podlaskiego, przede
wszystkim: Strategia Rozwoju Wojewodztwa Podlaskiego (SRWP), Regionalny Program
Operacyjny Wojewodztwa Podlaskiego (RPO WP) oraz Program Rozwoju Turystyki
i Zagospodarowania Turystycznego Wojewodztwa Podlaskiego do 2010 roku, jak
réwniez dostgpne badania spoteczne i strategiczne analizy rozwojowe. Za element kontrolny
stuzyta ,,Ekspertyza do Strategii Rozwoju Spoleczno-Gospodarczego Polski Wschodniej
do roku 2020” przygotowane na zlecenie Ministerstwa Rozwoju Regionalnego w czasie prac
przygotowawczych do powstania Programu Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej (PO
RPW).

Do analizy wykorzystano takze inne dokumenty iopracowania (m.in. raporty BFKK,
publikacje centrum Europejskich Studiéw Regionalnych i Lokalnych ,,Euroreg”, literature
fachowa z dziedziny marketingu terytorialnego), ktére moga mie¢ znaczenie pod wzglgdem
promocyjnym, a jednoczes$nie przekazuja informacje o przesztych dziataniach promocyjnych.
W tym celu zesp6t zanalizowat:
e Dbroszury, foldery i ulotki promocyjne (w wersjach drukowanych i dostgpnych w sieci
dokumentow pdf),
prezentacje multimedialne i filmy,
opracowania 1 artykuly prasowe, atakze raporty nt. Wojewodztwa Podlaskiego
1innych regionow Polski, zwlaszcza w aspekcie promocyjnym (np. Raport o stanie
marketingu miejsc w regionach imiastach Polski, raporty Instytutu Badan nad
Gospodarka Rynkowa), w szczeg6lnosci uwzgledniono bazg danych Instytutu
Monitorowania Mediow zawierajaca publikacje na temat wojewddztwa (osobny raport
zostat dostarczony Zamawiajacemu),
e strony internetowe Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Podlaskiego i strony
niezalezne,
dokumenty statystyczne UE, GUS, MRR, itp.,
dokumenty zwigzane zrealizacja zamoOwien publicznych dotyczacych marketingu
terytorialnego innych miast i regionow.
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Whioski Wykonawcy z analiz ujete w dwoch aspektach:

Aspekt inwestycyjny

Aspekt turystyczny

1. Wojewodztwo Podlaskie (na tle innych
wojewddztw Polski Wschodniej) jest
w stosunkowo dobrej sytuacji
gospodarczej, trudno oceni¢ jednak, jak
obecny kryzys ekonomiczny wptynie na
jego potencjal.

2. Wojewodztwo Podlaskie lezy po ,,gorszej”
stronie Polski — bariera rozwojow3 jest
linia Wisly, jest zdecydowanie gorzej po jej
wschodniej stronie.

3. Wojewodztwo Podlaskie znajduje si¢ na
ostatnim miejscu w Polsce pod wzgledem
potencjatu przyciagania inwestycji (IBnGR
klasyfikuje je do klasy D — najgorszej,
razem z cata Polska Wschodnia).

4. PO RPW moze spowodowaé¢ powolne
zmniejszanie luki rozwojowej pomigdzy
podlaskim a reszta kraju.

5. Stolica Wojewodztwa Podlaskiego —
Bialystok odstaje in plus od regionu — jest
zamozniejsza, ma silniejsze powiazania
zagraniczne, niezty potencjat naukowy,

6. Staboscia Wojewodztwa Podlaskiego jest
duza odlegtos¢ — w sensie czasowym - od
o$rodkow metropolitalnych, zwlaszcza
Warszawy, bowiem metropolie gromadza
potencjat rozwojowy i rynkowy.

7. Rynek Wojewodztwa Podlaskiego jest
stosunkowo niewielki, poziom PKB odstaje
o ok. 25% w dot od $redniej krajowe;j.

1.

Jesli bra¢ pod uwagg typy atrakcji
turystycznych, tj.: naturalne, antropogeniczne,
nieprzeznaczone pierwotnie do ruchu
turystycznego (np. zabytki) i antropogeniczne
zbudowane do ruchu turystycznego (np.
osrodki wypoczynkowe), to wypada wyraznie
stwierdzi¢, ze regionowi czg$ciowo sprzyja
natura, zabytki w Wojewodztwie Podlaskim
sa, samodzielnie, niekonkurencyjne

w stosunku do innych destynacji w Polsce, stan
zagospodarowania turystycznego jest
nieadekwatny do potencjatu naturalnego™.

2. Najpopularniejszy wskaznik funkcji

turystycznej [WFT = (100*N)/L]*
miejscowosci opracowany przez

Baretje’a i Deferta to, gdzie N to liczba miejsc
noclegowych, a L to liczba ludnosci, wskazuje,
ze Wojewodztwo Podlaskie, ma oceng na
poziomie nieco ponizej 1 (0,98).*° Osrodki
turystyczne maja wskazniki powyzej 100,
gtowne miasta regionalne powyzej 10.
Pokazuje to wyraznie skalg potrzeb i swego
rodzaju zaklgty krag — bez bazy noclegowej nie
bedzie turystow, bez popytu ze strony turystow
nie bedzie inwestycji noclegowych. Ww.
zrodlo podaje takze, ze wykorzystanie tego —
niewielkiego — potencjalu jest na poziomie
35%".

Zwraca uwagg rowniez fakt, ze potencjat
turystyczny o atrakcyjnosci migdzynarodowe;j

1 krajowej skoncentrowany jest we wschodniej
czeSci Wojewodztwa Podlaskiego. Ziemia
Lomzynska nie moze liczy¢ na zbyt wielu
turystow spoza regionu.

44

Z ekspertyzy G.Gorzelaka (,,Ekspertyzy Polska Wschodnia”, ekspertyza ,,Strategiczne kierunki rozwoju Polski
Wschodniej”, s. 12) wynika, ze potencjal turystyczny Polski Wschodniej, moze poza wojewddztwem warminsko-
mazurskim jest przeceniany! Zwraca si¢ uwagg, ze w wojewodztwie podlaskim potencjat do turystyki masowej ma
wylacznie cz¢§¢ pétnocna (Suwalszczyzna), caly potencjat turystyczny jest w zasadzie skoncentrowany we wschodniej
czgsci wojewodztwa — potwierdza to ,,Program rozwoju turystyki i zagospodarowania turystycznego wojewodztwa
podlaskiego do 2010 roku”, Samorzad wojewddztwa podlaskiego, Biatystok 2001, zwlaszcza umieszczona na s. 27
mapa (zamieszczona w pozostatych zatacznikach — Zal. 1).

4 Wskaznik i metoda oceny za: Adam Pawlicz, ,,Promocja produktu turystycznego”, Difin 2008, .25 i nast.

% B. Plawgo (red.) Potencjal rozwoju regionalnego — wojewédztwo podlaskie, BFKK 2007 s. 63, tab 3.10.-11,7 tys

47
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2.2 Analiza wynikéw badan

W drugim etapie analityczno-badawczym przeprowadzone zostaly niezwykle obszerne
badania obejmujace:

1. cykl 6 konsultacji spotecznych w kluczowym miejscowosciach Wojewoddztwa
Podlaskiego (Biatystok, Hajnowka, Lomza, Zambrow, Augustow, Suwatki) — raport
dostarczony,

2. badania jakosciowe metoda indywidualnych wywiadéw poglebionych wsrod
srodowisk biznesowych — raport dostarczony,

3. badania jakosciowe metoda zogniskowanych wywiadow grupowych — raport
dostarczony,

4. masowe badania ilosciowe wsrdd mieszkancow Polski, wraz z proba kontrolna wsrod
mieszkancow Wojewddztwa Podlaskiego — raport dostarczony.

Podsumowanie wnioskow z badan i konsultacji spolecznych:

Otoczenie wewnetrzne Otoczenie zewnetrzne

Postrzeganie | 1. Atrakcyjne przyrodniczo —
Wojewodztwa ogolnie zielen
Podlaskiego | 2. Rolnicze
3. Zyczliwi i goécinni
mieszkancy
4. Niedoinwestowane pod
wzgledem infrastruktury
transportowej
5. Statyczne/Niedynamiczne

1. Atrakcyjne przyrodniczo
2.Ladne/Czyste

3. Naturalne

4. Stabo rozwinicte

5. Turystyczne

Wschod

. Postrzegane jako wada:

potozenie ,,dalekie”
1 peryferyjne, kojarzone ze

Atrakceyjnos¢ | 1. Bardzo wiele barier do 1. Inwestycje turystyczne
inwestycyjna pokonania dla inwestorow. 2. Blisko wschodniej granicy —
Wojewodztwa | 2. Atrakcyjne dla inwestoréw polozenie
Podlaskiego wylacznie z branzy ustug 3. Tania sita robocza
turystycznych.
Wizytéowka | 1. Przyroda Ser Podlaski!
Wojewodztwa | 2. Zubr
Podlaskiego | 3. Przemyst mleczarski
4. Wielokulturowos¢
Polozenie | 1. Postrzegane jako atut Postrzeganie ambiwalentne:
Wojewodztwa w kontekscie trans- potozenia na uboczu jako
Podlaskiego granicznosci, bramy na wada, potozenie

przygraniczne jako zaleta.
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czyli zacofang

Sciana Wschodnia, Polska B

OKreslenie Zdecydowanie ,,Podlaskie”
Wojewodztwa lub ,,Wojewoddztwo
Podlaskiego — Podlaskie”
Podlaskie, Podlasie,
Wojewddztwo
Podlaskie.

Zdecydowanie ,,Podlasie”

Logo | 1. Nieznane i niewypromowane

Wojewddztwa | 2. Fragmentarycznie
Podlaskiego
Podlaskie

reprezentujace Wojewodztwo

1. Nieznane — zaledwie 4%
kraju deklaruje, ze je zna

2. Mylone z logotypem
Biategostoku

2.3 Analiza SWOT

Analiza SWOT pozwala okresli¢ strategiczne elementy, na bazie ktérych powinno si¢ oprzec
przekazy komunikacyjne w podejmowanych dziataniach promocyjnych. Jest to analiza
silnych (strenghts) 1 stabych (weaknesses) stron danego przedsigwzigcia, mozliwosci
(opportunities) izagrozen (threats), jakie ono stwarza. Analiza SWOT moze dotyczy¢

zarOwno przedsigbiorstwa, jak i1 jednostki terytorialnej, jaka jest Wojewodztwo Podlaskie.

Przedstawione w tabeli czynniki nalezy traktowac nie jako catoSciowy opis Wojewodztwa

Podlaskiego, ale jako opis biezacej sytuacji komunikacyjnej regionu.

Mocne strony

Stabe strony

Przyroda (czysta, bogata).
Przygraniczne potozenie.

Potencjal turystyczny.

Przemyst rolno-spozywczy.

Bogate kulturowo, bogata historia.
Réznorodne.

Dobrze oceniani i sami siebie oceniajacy
mieszkancy (,,prawdziwa Polska”).
Region bezpieczny i przyjazny.
Rozwinigte szkolnictwo wyzsze.

Przyroda (Europejska Sie¢
Ekologiczna Natura 2000 —
ograniczenia inwestycyjne).
Przygraniczne potozenie (mato
atrakcyjne inwestycyjnie).

Staba infrastruktura transportowa.
Kapitat ludzki (bieda, niski poziom
wyksztalcenia, bezrobocie).

Mato znane, niewypromowane.
Zapdznienia gospodarcze.

Szanse

Zagrozenia

Plany rozwojowe finansowane
zewngetrznie (PO RPW, RPO WP).
Produkty regionalne, zwtaszcza rolno-
spozywcze (mleko, migso).

Brak promocji = brak wiedzy

0 wojewodztwie poza nim.
Opodznienia inwestycyjne (drogi).
Brak lotniska.

Strona3 0

creative minds safe hands



WYG International

Departament PR & Marketing Consulting

part of the WYG group

Ekorolnictwo i przemysty ekologiczne e Niedoinwestowana infrastruktura

(energetyka odnawialna). ustug turystycznych.

Baza logistyczna na Wschod. e Slabe wykorzystanie terendw

Rozwoj turystyki. zielonych w celach turystycznych.

Aktywizacja potencjalu naukowego. e Brak kontaktow osobistych

Synergia z woj. mazowieckim. z Wojewodztwem Podlaskim
wsrdd mieszkancoéw innych
regionow.

e Nigjasny wizerunek na
podstawowym poziomie (nazwa,
logo).

e Nieprzezwycigzone podzialy
wewngetrzne, co wigcej — nieistotne
dla pozostatych mieszkancow
Polski (Wojewodztwo Podlaskie =
Podlasie).

Powyzsza analiza wymaga kilku komentarzy:

Przyroda jest dla czg$ci respondentow atutem, dla czg$ci staboscia. Jest uwazana
z jednej strony za kluczowaq atrakcje¢ Wojewddztwa Podlaskiego (czysta, bogata, parki
narodowe), ktora moze 1 powinna petic rolg przyciagajaca turystow i stanowi¢ baze
do inwestycji w przemysl turystyczny. Z drugiej strony jednak rygory zwiazane
z ochrona srodowiska (zwracano uwage przede wszystkim na obszary ,,Natura 2000”)
sa wskazywane, jako powazna przeszkoda dla rozwoju gospodarczego — dodatkowe
rygory, konieczno$¢ rekompensat Srodowiskowych itp. Wydaje si¢ jednak, ze
przeszkody owe sa wyolbrzymiane, a problemy leza raczej w sferze administracyjnej,
niz merytorycznej;

Przyroda jest takze atutem, ktory mozna by okresli¢ mianem ,,czg$ciowego”.
Doktadne analizy przeprowadzone w ,,Strategii rozwoju turystyki Wojewodztwa Pod-
laskiego” wyraznie wskazuja, ze potencjal naturalny o migdzynarodowym i krajowym
poziomie atrakcyjnosci jest skoncentrowany we wschodniej czgsci Wojewodztwa
Podlaskiego. Wskazuje na to wyraznie uklad parkow narodowych (Wigierski,
Biebrzanski, Narwianski 1 Bialowieski) oraz Park Krajobrazowy Puszczy
Knyszynskiej. Oznacza to, ze — z promocyjnego punktu widzenia — ,,przyroda” nie
moze sta¢ si¢ atutem catosci regionu;

Drugim elementem ambiwalentnym jest potozenie Wojewddztwa Podlaskiego. Jesli
oceniana jest ,przygraniczno$¢” to racze] wskazywano na potozenie jako atut
(logistyka, rynki zagraniczne, turystyka transgraniczna). Jesli natomiast oceniano
polozenie w aspekcie ,,miejsca” (wschdd, §ciana wschodnia, Polska B), to uznawano
polozenie za stabos¢ (oddalenie od waznych miejsc w Polsce);

Zespot ekspertow WYG zwrdcit przy tym uwage na interesujaca zmiang tonu
publicystyki, ktora nastapita w ciagu ostatnich kilkunastu lat. Jeszcze na poczatku lat
90-tych Polska dzielita si¢ na ,,Polske” i, Ziemie Zachodnie” (odzyskane), czasem
wymieniano podzialy wedlug granic zaborczych do 1914 roku. Obecnie dominuje
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widzenie naszego kraju jako ,,Polski” 1,,Polski Wschodniej”. Z promocyjnego punktu
widzenia jest to sytuacja dla Wojewodztwa Podlaskiego bardzo szkodliwa;

e Zewngctrzne widzenie Wojewodztwa Podlaskiego jest stereotypowe. Najwazniejszym
czynnikiem, ktéry wskazuje na stosunkowo niski poziom wiedzy o regionie, jest fakt,
ze poza Wojewddztwem Podlaskim wystepuje bardzo nikta wiedza o jego potencjale
rolniczym;

e Podzialy wewngtrzne (Podlasie, Suwalszczyzna, Ziemia Lomzynska) sa celowo
umieszczone Ww czgsci ,,Zagrozenia”. Budzi to pewne problemy w komunikacji
marketingowej. Pojawia si¢ bowiem trudno$¢ wykreowania marketingowej nazwy
wojewodztwa (Podlasie, Podlaskie, Wojewddztwo Podlaskie). Poza regionem
okresleniem powszechnie uzywanym jest ,,Podlasie”, co budzi sprzeciw czesci
mieszkancow Wojewodztwa Podlaskiego szczegdlnie na Suwalszczyznie 1 Ziemi
Lomzynskiej. Zracji tego faktu uzywanie okreslenia ,,Podlasie” w oficjalnej
komunikacji marketingowej jest na razie niemozliwe. Poniewaz kluczowym
problemem w zarzadzaniu marka jest odpowiednia nazwa — niezbedne staje si¢
zaproponowanie rozwigzan zastgpczych, ktore znajduja si¢ wdalszej czesci
dokumentu, niemniej nalezy zwrdci¢ uwage, ze bgda to rozwiazania trudniejsze,
drozsze 1 bardziej skomplikowane niz proste okreslenie ,,Podlasie”. Zespdt zaznacza
przy tym, ze — z prawdopodobienstwem graniczacym z pewnos$cia — okreSlenie
,Podlasie” bedzie powszechnie uzywane poza nim, dla opisywania calego
Wojewodztwa Podlaskiego;

e Aspekt ,,duchowy” czy tez ,,emocjonalny” mozna rozpatrywac¢ jedynie w stosunku do
mieszkancow. Tylko oni, za to bardzo silnie, identyfikuja si¢ z miejscem, w ktorym
zyja. Jednakze poréwnanie badan ilosciowych 1 jakosciowych kaze sformutowac tezg,
ze przywiazanie to dotyczy raczej mniejszych (wezszych) elementéw (miasto, gmina,
moze powiat, czy ,,stare” wojewddztwo) niz cate Wojewddztwo Podlaskie;

e Stabosci infrastrukturalne sa niespecyficzne, niemniej — zwlaszcza w aspekcie
inwestycyjnym — bardzo wazne (wszgdzie w Polsce narzeka si¢ na drogi, stan drog
jest powszechnie postrzegana bariera rozwojowa, jest to takze mocno podkreslane
w Wojewodztwie Podlaskim);

e Sita Wojewodztwa Podlaskiego jest duzy potencjal naukowy i edukacyjny, jest on
jednak calkowicie nieznany poza regionem, co na pewno trzeba wykorzystaé
w komunikacji marketingowe;.
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2.4 Kierunki i zadania promocyjne

Wszystkie elementy badan i analiz nie daja odpowiedzi wprost na pytanie ,,Jak promowac
Wojewddztwo Podlaskie?”. Moga natomiast stuzy¢ jako jasna wskazdéwka, czego w promocji
regionu nie robi¢. Dla zespolu WYG wyniki badan ianaliz wskazuja, ze prowadzenie
promocji regionu zgodnie z podrgcznikowym standardem bytoby biedem.

Ow standard podrecznikowy przewiduje nastepujaca sekwencje dziatan:

Wewnetrzna (skierowana do mieszkancoéw) kampania wizerunkowa, ktorej celem
powinno by¢ budowanie dumy z regionu i poczucia tozsamos$ci z nim;

Zewngtrzna kampania wizerunkowa, mowiaca potencjalnym inwestorom, turystom
czy innym zainteresowanym, jak region widzi sam siebie w kontekscie zewngtrznym;
Kampanie produktowe.

W przypadku Wojewodztwa Podlaskiego, przeciw takiej sekwencji przemawiaja nastgpujace
czynniki:

Mieszkancy regionu sa dumni z tego kim sa, ale nie utozsamiaja i nie chca si¢ obecnie
utozsamia¢ zregionem. Samodefinicja ,,malych ojczyzn” jest bardzo mocna,
zakorzeniona w kulturze, tradycji 1 historii. Nalezy wigc uzna¢, ze kampania
reklamowa budowy tozsamos$ci regionalnej bylaby postrzegana jako sztuczna,
marnotrawiaca pieniadze podatnika przez to nieskuteczna;

Tym samym - zewngtrzna kampania wizerunkowa rowniez jawi si¢ jako mato
sensowna, cho¢by dlatego, ze bytaby kontestowana wewngtrznie.

Lancuch wyboru decyzji klienta (mozna go takze zastosowa¢ do marki terytorialnej)
przedstawiony na ponizszym schemacie wskazuje wyraznie, ze budowa wizerunku nastgpuje
na 3 szczeblu (,,znaja marke i maja z niag pewne skojarzenia”).

+ANCUCH WYBORU KLIENTA
CZAS
Terazniejszos¢ Przesztosé

Zwracajacy
uwage
Nieswiadomi Swiadomi Poinformowani na jakos¢ Uzytkownicy Przekonani Wyznawcy

Nie Znajg Znaja Uwazaja Korzystaja

styszeli marke marke marke z marki

0 marce imaja z nig za marke
™ ] pewne ] dobrej

skojarzenia jakosci

Odrzucajacy

Zrédlo:Helen Edwards, Derek Day, Kreowanie marek 7 pasjq, Oficyna Ekonomiczna 2006,

s. 162.
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Tymczasem poziom znajomosci marki ,,Wojewddztwo Podlaskie”, poza Wojewodztwem
Podlaskim jest do$¢ nikly. Co wigcej — jesli wystepuje — to raczej jako stereotypowe
postrzeganie, nie odnoszace si¢ do rzeczywistosci.

Powyzsze wskazuje zatem wyraznie, ze najpierw niezbgdne jest przeprowadzenie dzialan
informacyjnych — opinia publiczna musi ,,co§ wiedzie¢”, zeby mark¢ kojarzy¢ z czyms$
konkretnym, a dopiero na tym rozpocza¢ proces budowy wizerunku w sposob planowy
1 dlugofalowy.

W przypadku promocji inwestorskiej mamy do czynienia z sytuacja obiektywnie zla — nie
mozna stwierdzi¢, ze ,,Wojewodztwo Podlaskie jest dobrym miejscem do inwestowania,
a mianowicie...”, poniewaz inwestorzy musza pokonac zbyt wiele barier chcac zainwestowac
w Wojewodztwie Podlaskim.

Ta kombinacja wynikéw badan i obiektywnej sytuacji regionu oraz formalnej analizy
identyfikatorow Wojewodztwa Podlaskiego wymusza dziatania niestandardowe, nietypowe
1 wykraczajace poza stereotypy marketingu terytorialnego.
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CZESC III. REKOMENDACJE DOTYCZACE MARKI WOJEWODZTWA
PODLASKIEGO

3.1 Istota marki ,,Wojewoédztwo Podlaskie”

Kluczem do marki jest znalezienie fundamentalnego i unikalnego pomystu promocyjnego.
Wojewodztwo Podlaskie nie ma swojego podstawowego wizerunku — wyrazistego
i rozpoznawanego. Wyobrazenia ludzi, ktérzy nie odwiedzili regionu oparte sa glownie
o stereotypy.

Istota marki jest to, ze jest inna niz wszyscy — wyroznia si¢ czyms, jest dzigki temu potrzebna,
wzbudza tym szacunek i daje si¢ lubi¢. Marce si¢ wierzy i ufa. Sita marki polega na tym, ze
potrafi zdoby¢ oraz utrzymac zaufanie odbiorcow. Marki buduja zaufanie do siebie,
dotrzymujac obietnic.

Marka — firmy, miejsca, regionu, kraju, czlowieka — to odbicie tego zaufania: powstata
w umysle odbiorcy abstrakcyjna calo$¢, ktéra obejmuje itaczy funkcjonalno$¢ danego
podmiotu (jako$¢, uzyteczno$¢) z wartosciami, jakie ten podmiot w ocenie odbiorcy
reprezentuje. Zaufanie to utozsamia si¢ w umysle odbiorcy z nazwa marki — firmy, regionu,
kraju.

Droga do zbudowania marki Wojewodztwa Podlaskiego wymaga podjecia dziatan majacych
na celu wykreowanie wyrazistego (wyrdzniajacego) wizerunku Wojewodztwa Podlaskiego
oraz zbudowanie silnej tozsamo$¢i marki Wojewodztwa Podlaskiego.

Pojecia wizerunek itozsamos$¢ czgsto sa ze soba mylone iuzywane w potocznym jezyku
zamiennie. W rzeczywisto$ci pojecia te oznaczaja co$ zupehie innego oraz dotycza roznych
aktywno$ci marketingowych.

Wizerunek miejsca mozna okresli¢ jako sumg pogladoéw, postaw i wrazen, jakie ludzie maja
wobec niego. Odzwierciedla on uproszczenie duzej liczby skojarzen i1 informacji zwiazanych
z danym miejscem np. regionem. Inaczej mozna powiedzie¢, ze wizerunek jednostki
terytorialnej 1 zwiazane z nim pojecie marki jest jej niematerialnym zasobem, ktéry moze by¢
jednym z istotnych narzg¢dzi tworzenia przewagi konkurencyjnej Wojewodztwa Podlaskiego.

Tozsamos$¢ miejsca to zespot charakterystycznych cech, ktére znaczaco wyrdzniaja je
sposrod innych, zwlaszcza jednostek konkurujacych miedzy soba o turystow czy inwestorow.
Tozsamos$¢ jest tym jak jednostka osadnicza sama siebie rozumie ijak komunikuje to
otoczeniu blizszemu i dalszemu. Jest to manifestacja jej misji poprzez formy dziatania,
prezentacji wizualnej i komunikacji z otoczeniem.

Wizerunek + tozsamo$¢ = Reputacja (MARKA)
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3.2 Wizerunek Wojewodztwa Podlaskiego

Odnoszac si¢ do podanej definicji wizerunku jednostki terytorialnej jako sumy skojarzen
i wyobrazen ludzi na temat danego miejsca mozna stwierdzi¢, iz aktualny wizerunek
Wojewodztwa Podlaskiego jawi si¢ jako nijaki. Z badan bowiem wynika, ze skojarzenia na
temat Wojewodztwa Podlaskiego nie sa ani silnie negatywne, ani tez wyraznie pozytywne.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze ludzie spoza Wojewoddztwa Podlaskiego postrzegaja
je poprzez stereotypy. Stereotyp natomiast sugeruje daleko idace wyobrazenie, ktore jest
w znacznej mierze znieksztalcone iuproszczone oraz pociaga za soba przychylne badz
nieprzychylne, w naszym przypadku raczej nieprzychylne™, nastawienie do miejsca.

Natomiast kreowany wizerunek marki jednostki terytorialnej powinien by¢ przede wszystkim:

1. unikalny — oparty na oryginalnym ,motywie przewodnim” podkreslajacym

wyjatkowos¢ i niepowtarzalno$¢ danej jednostki terytorialnej w poroéwnaniu z innymi
jednostkami. Pozwoli to na jej lepsza rozpoznawalnosg¢;

2. atrakcyjny — wzbudzajacy pozytywne odczucia;

3. prosty — powinien opiera¢ si¢ na gldwnej charakterystyce jednostki terytorialnej, na
najwazniejszym aspekcie jej egzystencji i funkcjonowania, tak aby wokot tej jednej
cechy zbudowa¢ caty arsenat §rodkdéw propagowania jej, prowadzac tym samym do
wykorzystania jej ,,motywu przewodniego”;

4. aktualny iwiarygodny — musi mie¢ swoje potwierdzenie w faktycznych cechach
jednostki terytorialnej, zjej obecnej tozsamosci, gdyz wizerunek to nie tylko
1 niekoniecznie sama rzeczywisto$¢, to takze elementy wynikajace z realistycznej
wizji przysztosci danej jednostki;

5. nowoczesny — wskazujacy na dynamike rozwoju danego obszaru, jego potencjat,
atrakcyjno$¢ gospodarcza ale rOwnocze$nie nie podwazajacy zakorzenienia w tradycji
1 historii.

Nalezy podkresli¢, iz wizerunek zawsze powinien by¢ osadzony w realiach regionalnych
i odzwierciedla¢ charakter regionu. Nie powinien by¢ zbyt abstrakcyjny, ale tez obiecujacy
wigcej niz region moze zaoferowac.

W zwiazku z powyzszym, nawiazujac do wynikéw badan oraz przeprowadzonych analiz
marketingowych zespot uwaza, iz kluczowym przestaniem (mys$la przewodnia) marki
Wojewodztwa Podlaskiego, tzw. esencja marki (ang. brand essence) powinna by¢:

, BOGATA ROZNORODNOSC”/,,RICH DIVERSITY”

,Bogaty” oznacza wiele rzeczy — stownikowo to okreslenie zawiera w sobie (w jednym ze
znaczen) takze ,,roznorodno$¢”, dlatego zaproponowana esencja bylaby rodzajem gry
stownej. ,,R6znorodnos¢” z kolei jest znaczacym terminem pozytywnym. Zawiera w sobie
zmiennos$¢, wicloelementowos$¢, ciekawa uktadanke.
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»Bogata réznorodnos¢”, poniewaz:
e Wojewddztwo Podlaskie jest roznorodne przyrodniczo,
e Wojewddztwo Podlaskie jest roznorodne krajobrazowo (puszcze, bagna, jeziora,
niziny),
Wojewodztwo Podlaskie jest roznorodne kulturowo,
Wojewodztwo Podlaskie jest roznorodne w tradycji,
Wojewodztwo Podlaskie jest roznorodne wyznaniowo,
Wojewodztwo Podlaskie jest réznorodne jgzykowo,
Wojewodztwo Podlaskie jest réznorodne narodowosciowo,
Wojewodztwo Podlaskie jest réznorodne w ofercie turystyczne;j,
Wojewodztwo Podlaskie jest ré6znorodne wewngtrznie, nie jest monolitem (ziemia
biatostocka, ziemia tomzynska, ziemia suwalska),
e  Wojewddztwo Podlaskie jest roznorodne w ofercie produktow regionalnych.

Ponadto ,,Bogata r6znorodnos¢” w sensie turystycznym obiecuje, ze:
e na terenie jednego regionu podlaskiego mozna odnalez¢ miejsca, jakich trzeba szukac
na calym $wiecie (Tykocin — to nie Izrael, zubr — to nie preria, itp.),
e Wojewddztwo Podlaskie oferuje mnostwo atrakcji turystycznych blisko siebie,
e gwarantuje roznorodne krajobrazy, obiekty, produkty regionalne.

Ponadto ,,Bogata Réznorodnos$¢” moze by¢ swobodnie zastosowana do promocji potencjatu
naukowego Wojewodztwa Podlaskiego, potencjatu rolnictwa, potencjatu wyspecjalizowanych
przemystow. Uniwersalizm jest mocna strona tego kierunku myslenia.

W tym miejscu nalezy si¢ odnie$¢ do kwestii pozycjonowania tak sformulowanej esencji
marki. Pozycjonowanie marki mowi, jaka wynika z niej gtowna korzy$¢ dla konsumenta,
w jaki sposob marka rézni si¢ od konkurencji ijakie jest uzasadnienie tego twierdzenia.
Pozycjonowanie opisane w formule jednego zdania wypowiedzianego jezykiem konsumenta
pozwala na jasny, spojny ikrotki komunikat, ktory jest tatwy do implementowania
w dziataniach  zwiazanych  z komunikacja —marketingowa.”” Ponizej — przyklady
pozycjonowania Wojewodztwa Podlaskiego wobec kluczowych grup docelowych.

»Bogata roznorodnos¢”/ ,Rich diversity”

I. Pozycjonowanie wobec ogotu spoleczenstwa:
Nazwa marki | Wojewodztwo Podlaskie

Charakter marki | to r6znorodny

Produkt | region

Obietnica marki | oferujacy wiele cieckawych niespodzianek

Racjonalne argumenty potwierdzajace | dzigki unikatowej na skalg europejska
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prawdziwos¢ marki

przyrodzie, swojej wielobarwnosci
1 wielokulturowosci.

II.  Pozycjonowanie wobec turystow:

Nazwa marKki

Wojewddztwo Podlaskie

Charakter marki

to pigkny, czysty, zielony, go$cinny
1 przyrodniczo bogaty

Produkt

region

Obietnica marki

ktory oferuje to, czego nie zobaczy si¢
nigdzie indziej w kraju

Racjonalne argumenty potwierdzajace
prawdziwos¢ marki

odkrywajac parki narodowe i puszcze,
eksplorujac szlaki turystyczne,
doswiadczajac zetknigcia z jednej strony
z wielonarodowoscia

1 wielokulturowoscia, a z drugiej strony
z prawdziwa polskos$cia i stowianska
go$cinnos$cia.

III.  Pozycjonowanie wobec mieszkancow:

Nazwa marKki

Wojewddztwo Podlaskie

Charakter marki

to atrakcyjny do zycia, pracy
1 wypoczynku,

Produkt

region

Obietnica marki

ktérego lokalizacja i zagospodarowanie
pozwala na pelne wykorzystanie atutow
polozenia, potencjatu gospodarczego

1 otoczenia przyrodniczego

Racjonalne argumenty potwierdzajace
prawdziwos¢ marki

1 ktérego specjalizacja (badz specjalizacje)
gospodarcza gwarantuje mu dtugotrwaty
rozwaj.
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IV.Pozycjonowanie wobec inwestorow:

Nazwa marki | Wojewodztwo Podlaskie

Charakter marki | to transgraniczny 1 posiadajacy potencjat
do rozwoju infrastruktury ustug
turystycznych

Produkt | region

Obietnica marki | posiadajacy niezwykte walory
przyrodnicze, wiele nieuzytkow
nadajacych si¢ do wykorzystania
turystycznego, oferujacy tanie grunty,
tania 1 dobrze wykwalifikowana sit¢
robocza, bedacy brama na Wschod,

Racjonalne argumenty potwierdzajace | jedyne ,,0kno” Schengen na wschodniej
prawdziwos¢ marki | granicy polskie;j.

Powyzsza propozycja esencji marki Wojewodztwa Podlaskiego jest platformag
komunikacyjna, ktéra mozna inalezy traktowaé jako przewodnik, wskazéwke lub
drogowskaz. Platforma komunikacyjna pozwala na koordynacj¢ i prezentowanie jednolitego
przekazu odbiorcom. Jest podstawa, fundamentem dla calej komunikacji marki. Jej celem
jest wywotanie jednoznacznych skojarzen z Wojewodztwem Podlaskim.

Zaproponowana esencja marki celowo sformutowana jest dos¢ ogdélnikowo, aby zacheci¢ do
szukania nowych drog i interpretacji. Jednakze stuzy takze jako ogranicznik — tworzac lub
akceptujac konkretny przekaz marketingowy nalezy zawsze zada¢ sobie pytanie czy pasuje on
do esencji.

Esencja marki ,,Bogata réznorodno$¢” powinna by¢ roéwniez traktowana jako hasto
przewodnie (slogan reklamowy) catego Wojewodztwa Podlaskiego, ktéry pojawialby sig
zawsze jako podpis logotypu lub byt integralna cz¢scia logotypu regionu.

Stosowanie, jako hasta przewodniego nie wyklucza jednak mozliwos$ci stosowania innych
»tematycznych” haset, ktore moga si¢ pojawia¢ wraz zorganizacja roéznych akcji
promocyjnych.

Strona3 9

creative minds safe hands



WYG International

Departament PR & Marketing Consulting

part of the WYG group

Proponowane komunikaty alternatywne to:
,POJEDZ POD PRAD”

»,BRAMA NA WSCHOD”
Komunikat ,,Pojedz pod prad” ma bezposrednie znaczenie turystyczne, czg§ciowo
bezposrednie dla mieszkancow (tez sa i beda klientami biznesu turystycznego) oraz posrednie
dla mieszkancow 1 inwestoroOw (na turystach sig zarabia).

Kluczowa bariera mentalna jest myslenie o Wojewodztwie Podlaskim w kategoriach ,,nie
znam, nie interesuj¢ si¢, nie kojarze”. Bariera realna jest stosunkowo niski stopien
zagospodarowania turystycznego, dlatego tez Wojewodztwo Podlaskie nie jest jeszcze
gotowe na przyjecie masowej turystyki. Trzeba pobudzaé popyt niszowy (turystyka
kwalifikowana), tak aby stopniowo wypelnia¢ obecna bazg (nalezy przypomnieé, ze jej
wykorzystanie jest do§¢ stabe, poziom wykorzystania pokoi wynosi ok. 30%"). Grupa
docelowa powinni by¢ ludzie mtodsi, raczej mieszkancy miast.

Pojecha¢ pod prad, to tak jakby dokonaé¢ czego§ wspak lub czego$ niestandardowego
i nietypowego. Skoro kierunek ruchu turystycznego w Polsce w duzej mierze nie jest
skierowany w strong Wojewodztwa Podlaskiego, to hasto ,,pojedz pod prad” moze
sprowokowa¢ do zastanowienia, ,,dlaczego nie miatbym pojecha¢ wilasnie tam”. Jezeli za tak
sformutowanym hastem podaza¢ bedzie interesujaco przedstawiona oferta turystyczna,
ukazujaca réznorodnos¢ i unikatowos¢ turystyczng pod wieloma wzgledami Wojewodztwa
Podlaskiego, moze to wptyna¢ na decyzj¢ turysty o skorzystaniu wiasnie z niej.

Drugi komunikat ,,Brama na Wsch6d” ma mniejsze znaczenie turystyczne (zespdt ma
swiadomo$¢ konkurencji uzdrowisk litewskich), niemniej moze budowaé obraz regionu jako
czego$ w rodzaju ,,bliskiej egzotyki”. Jak zaznaczaliSmy w analizie marketingowej — obraz
Wojewddztwa Podlaskiego jest negatywny, gdy widziana jest ,,$ciana”.
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Naszym dazeniem jest natomiast przeksztalcenie Wojewodztwa Podlaskiego w ,.brame”.
Sktania nas do tego fakt, ze jedyne na wschodniej granicy ,,okno Schengen” znajduje si¢
wilasnie w Wojewddztwie Podlaskim. Wazne jest takze, by zmieni¢ obraz tej krainy ze
»wchodu” na ,,pogranicze wschodu”. Kresy zostaly poza Polska. Nalezy wigc pokazywac
region jako facznik ze wschodem i przesztoscia, a nie wschod.

.
Biatystok

Uwazamy przy tym, ze obraz wyzej zamieszczony (wlasnie w takiej lub podobnej postaci,
pokazujacej ,bramg” na wschodzie) powinien sta¢ si¢ czgsto uzywanym elementem
wizualnym w materiatach promocyjnych regionu.

Jak wynika z cato$ci powyzszych rozwazan strategiczne cele komunikacyjne sa nastgpujace:
e rozszerzenie percepcji Wojewodztwa Podlaskiego poza i ponad lasy izielen, rzecz
jasna przy zachowaniu przyrodniczego rdzenia,
e przeniesienie” mentalne Wojewodztwa Podlaskiego z Polski Wschodniej do Polski,
e uksztaltowanie mys$lenia o Wojewodztwie Podlaskim w kategoriach ,,bramy” a nie
»HSciany”.

Wszystkie powyzsze cele sa, zdaniem zespotu redakcyjnego, realne. Oparte sa na
prawdziwym wizerunku regionu, nawiazuja do faktow i wyobrazen grup docelowych, nie sa
abstrakcyjne 1 zawieszone w prozni, nie sa tez propozycja, catkowicie nierealnej, rewolucji
wizerunkowej.

Wizerunku regionu nie da si¢ wykreowac¢ z niczego, trzeba znalez¢ to ,,co08”, jaki$ produkt,
wyrdznik, na bazie ktorego bedzie on kreowany, ktéry pozwoli go odrdézni¢ od innych.
Wizerunek megaproduktu regionalnego, a wigc Wojewodztwa Podlaskiego jako catosci,
uzalezniony jest bez watpienia od wizerunku poszczegdlnych jego subproduktow. Wiele
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subproduktéw regionalnych jest kompozycja elementéw materialnych 1niematerialnych
zwigzanych z funkcjonowaniem irozwojem Wojewodztwa Podlaskiego, np.: ushlugi
komunalne, atrakcyjno$¢ turystyczna, wartosci srodowiska przyrodniczego, nieruchomosci,
oferty lokalizacyjne, idee integrujace spoleczno$¢ regionalna idotyczace np. rozwoju
regionalnego. Najczgsciej spotykana w rzeczywistosci sytuacja jest dominujaca rola jednego
znich (lub co najwyzej kilku), ktory nadaje catemu regionowi okre§lony charakter oraz
determinuje jego wizerunek.

Wszystkie analizy ibadania pokazuja, ze takimi wyrdznikami tj. unikalnymi cechami
sprzedazy Wojewodztwa Podlaskiego, tzw. USP (ang. Unique Selling Proposition) powinny
by¢:

1. PRZYRODA
2. NOWOCZESNE ROLNICTWO
3. STRAZNIK KRESOW

Z promocyjnego punktu widzenia ,;rolnictwo” powinno by¢ pokazywane przez produkty,
w powigzaniu z przyroda (,,Z czystego terenu Wojewodztwa Podlaskiego™). ,,Przyroda”
z kolei powinna by¢ pokazywana jako ,,Dostgpna z szacunkiem” (nie hatasuj, nie niszcz, nie
ptosz zwierzyny, a region Ci si¢ odwdzigczy fantastycznymi wrazeniami”).

Zespot uznat, ze nalezy takze wspomnie¢ 0 WIELOKULTUROWOSCI. Jak si¢ wydaje na
poziomie wizerunku/tozsamosci/ nie jest to komunikat znaczacy. Badania prowadzone przez
Wykonawce zdaja si¢ wskazywac, ze w polskich realiach nie jest to czynnik znaczacy dla
inwestorow. Z kolei dla turystéw ,,region wielokulturowy” jest — biorac pod uwage ilos¢
wskazan z badan iloSciowych — do$¢ abstrakcyjny. Nie oznacza to jednak catkowitego
odrzucenia tego skojarzenia. Wydaje si¢ jednak, ze powinno ono wystgpowaé na poziomie
promowania poszczegolnych produktow, (jesli — w ich kontekscie — okaze si¢ zasadne), a nie
regionu, jako catosci.

To jednak jawi si¢ zespolowi WYG jako zbyt waskie. Dostrzegamy zatem mozliwo$¢
1 celowos¢ wykreowania produktu kulturalnego, ktory moze sta¢ si¢ wizytowka regionu
i nawigzywatby do trzeciego ujgcia USP tj. Wojewodztwa Podlaskiego jako ,.straznika
kresow”. Wojewodztwo Podlaskie byto z kresami powiazane, byto ich zachodnia krawedzia,
dlatego spoczywaé¢ na nim winien obowiazek ochrony, przechowania i podtrzymania tradycji
kresowej. Jak pisze wielki historyk N. Davies ,trudno dzi§ sobie wyobrazi¢, jak drogie
sercom poprzednich pokolen byty Kresy Wschodnie [...] Kiedy w 1918 roku Polacy
odzyskali niepodleglos¢, ich ulubiona lektura byt Mickiewicz i Stowacki, a jedyna Polska,
jaka znali, byta dawna Rzeczpospolita, ktérej serce bilo na Kresach”.*' [podkr. autorzy
opracowania].

Zespot WYG International poszukiwat rozwiazania produktowego dla nadania konkretnego
ksztaltu idei pozycjonujacej ,,Straznika Kresow”. Jak si¢ wydaje taka konkretyzacja moze by¢
Muzeum Kresow. Propozycje¢ — na famach dziennika ,,Rzeczpospolita” zgtosit prof. Ryszard
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Legutko (artykut w zatacznikach). Zespot w pelni zgadza si¢ z propozycja prof. Legutki 1 w
cato$ci uznaje i podziela proponowane we wspomnianym artykule zatozenia ideowe projektu.

Zespot zwraca poza tym uwagg, ze trudno wyobrazi¢ sobie w Polsce lepsza lokalizacj¢ na taki
obiekt, niz Wojewodztwo Podlaskie. Tylko bowiem ten region, zcatej tzw. Polski
Wschodniej zachowal zywy zwiazek z tradycja kresowa (Olsztyn to byly Prusy Wschodnie,
Lublin ciazy ku Mazowszu, Rzeszéw jest polozony nieco za daleko na zachdd, poza tym
raczej powiazany jest z historig Galicji, Kielce w ogéle nie powinny by¢ rozpatrywane w tym
kontekscie). Rzecz jasna, projekt powinien by¢ zrealizowany w Sciste] wspotpracy
z Biatymstokiem. Nadanie Muzeum Kresow naleznej rangi wymaga, aby byto ono, z calym
szacunkiem dla mniejszych miejscowosci, usytuowane w stolicy wojewodztwa. Sugerujemy
zatem, by Sejmik Wojewodztwa mozliwie jak najszybciej podjat uchwalg o rozpoczeciu prac
przygotowawczych do utworzenia Muzeum.

Wazne jest jednak, wjaki sposob idea taka bedzie wdrazana, co oznacza koniecznos$¢
omoéwienia warunkow formalno-strukturalnych projektu oraz wskazania, rekomendowanych
przez WYG, kierunkow dziatan.

Przede wszystkim nowoczesne muzeum musi zy¢ 1 zawiera¢ w swej formule o wiele wigce;,
niz tylko ekspozycjg. Jak pokazuje przyktad Muzeum Powstania Warszawskiego, zywe
1 multimedialne realizacje, obudowane szerokim programem merytorycznym irownie
szerokim wyborem produktéw dodatkowych, sa w stanie przyciagna¢ bardzo wielu gosci 1
zapewni¢ sukces finansowy 1 frekwencyjny. Nie jest mozliwe by w ,Zatozeniach
wieloletniego planu promocji Wojewodztwa Podlaskiego™ przedstawi¢ petny plan pracy takiej
instytucji, jej strukture, wymagania wobec personelu, budzet czy rozwiazania techniczne. Te
prace powinny by¢ poprowadzone przez UMWP. W sensie wykonawczym powinny by¢
prowadzone przez specjalnego petnomocnika, podlegtego bezposrednio Zarzadowi
1 dysponujacego niewielkim, 2-3 osobowym zespotem technicznym. Zadaniem pelnomocnika
powinno by¢ sformowanie panelu ekspertéw (historykéw, socjologdw, muzealnikdéw,
archeologéw, itd.). Panel ten w stosunkowo krotkim czasie, to jest 6-9 miesigcy, powinien
przygotowa¢ pelny program ideowy muzeum. Jednoczesnie petlnomocnik powinien
koordynowa¢ prace techniczne zmierzajace do powotania placowki (lokalizacja, ewentualny
projekt architektoniczny, zalozenia budzetowe).

Zespot WYG International natomiast poddaje pod dyskusj¢ nast¢pujace, wybiegajace poza
standard, propozycje kierunkowe aktywnosci muzeum:

1. Historia moéwiona — zbieranie relacji ludzi mieszkajacych przed 1939 rokiem na
kresach (do wykonania od zaraz, mozliwe prezentacje internetowe ina ptytach).
Zaznaczamy, ze z oczywistych powodow, jest to dziatanie dos¢ pilne. Mozna je przy
tym uruchomi¢ bez duzych naktadow;

2. Uruchomienie ,wyspy Kresow” w Second Life (wzorem Second Krakow -
najpopularniejszego miejsca w polskim Second Life);

3. Wirtualne wycieczki po nieistniejacych miejscach (wschodni sztetl, palac magnacki,
dworek szlachecki, kos$cioty drewniane, cerkwie, synagogi, chaty wiejskie —
wizualizacje tr6jwymiarowe) — obiektow takich sa tysiace; zaznaczamy, ze
w przysztym muzeum mozna by odtworzy¢ Kresowa uliczke; ogdlnie rzecz biorac
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11.
12.

13

Muzeum mogloby najpierw zaistnie¢ w postaci wirtualnej. W tym miejscu wypada
wskazaé, ze istnieje i nadaje si¢ do wykorzystania baza zrodtowa™

Szeroki program wydawniczy obejmujacy reprinty map, czasopism, ksigzek
podrdzniczych;

Wydawnictwa wspdiczesne — reportaze i literatura pigkna nawiazujaca do historii
kresowej;

Gry komputerowe dziejace si¢ w realiach kresowych;

Kuchnia kresowa — nie tylko ksiazki kucharskie, ale takze np. pokazy na zywo czy
filmy telewizyjne pokazujace ,,staropolskie gotowanie”;

Szeroki program gadzetowy;

Odtworzenie strojow ludowych,;

.Moda polska — zwracamy uwagg, ze tzw. suknia narodowa (Zupan i kontusz) jest

w swoim pochodzeniu kresowa;

Barwa i bron — historia kresowych jednostek wojskowych;

P naukowy 1 konferencyjny — 700 lat historii moze by¢ badane i pokazywane na wiele
réznych sposobow;

. Program wycieczek szkolnych.

Zespot zwraca jednakze uwage na pewne niebezpieczenstwo natury politycznej — ze strony
niektorych, politycznie poprawnych, srodowisk w kraju moga pas¢ zarzuty o ,rewanzyzm”.
Trzeba wyraznie podkresla¢, ze chodzi o pamigc i tradycje, ze Wojewddztwo Podlaskie chce
by¢ ,,straznikiem pamigci”, a nie ,,maszerowa¢ na Kowno”.”® Jasno nalezy wskaza¢, ze kazdy
— takze Polska — ma prawo do pamieci o kilkuset latach swojej historii. Jest tez naszym
obowiazkiem wobec przyszlych pokolen zachowanie $wiadectw ostatnich zyjacych
mieszkancow Kresow. Jak si¢ wydaje ten ostatni argument powinien przewazy¢ ewentualne
zastrzezenia nieprzyjaciot narodowej pamigci.

>2 Pomnikowa publikacja Materiaty do dziejow rezydencji, Roman Aftanazy, PAN 1986-1994, moze shuzy¢ za przyktad

53

Idea Muzeum Kresow przedstawiona zostala w artykule Ryszarda Legutko, Rzeczpospolita 13-14.12.2008r. —
pozostale zataczniki — Zal 2.
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3.3 Tozsamos¢ marki Wojewodztwa Podlaskiego

Jak juz zostalo wczesniej wyjasnione, tozsamo$¢ jednostki osadniczej to zespot
charakterystycznych cech, ktére znaczaco wyrdzniaja je sposrdéd innych. Tozsamo$¢ jest
zatem tym jak jednostka osadnicza sama siebie rozumie ijak komunikuje to otoczeniu
blizszemu 1 dalszemu. Jest to manifestacja jej misji poprzez formy dzialania, prezentacji
wizualnej 1 komunikacji z otoczeniem.

W procesie budowania tozsamosci regionalnej kluczowe znaczenie maja trzy czynniki, ktore
wymagaja usystematyzowania, strategii i rownoleglego ich wdrazania. Sa to:

1. System Identyfikacji Wizualnej (SIW).

2. System Komunikacji z Otoczeniem (SKO).

3. Kultura Organizacyjna (KO).

SYSTEM
IDENTYFIKACJI
WIZUALNEJ

KOMUNIKACJA Z TOZSAMOSC KULTURA
OTOCZENIEM REGIONU ORGANIZACYJNA

System Identyfikacji Wizualnej tworzy jednorodny stylistycznie alfabet, ktdry stanowi
podstawe do zaprezentowania siebie w unikatowy, catosciowy sposob. To inaczej system
komunikacji wizualnej, opracowanej wtaki graficzny sposob, dzigki ktdéremu
odbiorca/publiczno$¢ z tatwoscia identyfikuje dany podmiot. To swoisty kod optyczny
i estetyczny umozliwiajacy regionowi przekazywanie otoczeniu takich sygnalow, ktore
buduja iutrwalaja jego pozytywny wizerunek w tym otoczeniu. Literatura przedmiotu
wymienia 5 formalnych identyfikatorow marki tj.:

1. nazwa,

2. logo,

3. kolorystyka,

4, czcionka,

5. hasto przewodnie™*.

Jednak SIW moze sktada¢ si¢ z kilku lub kilku tysigcy réznych elementéw. Przyktadowy
ksztalt SIW zamieszczamy w rozdziale pozostate zalaczniki — Zal. 3

 Per Mollerup, Marks of Excellence, Phaidon 1999, s. 90-91. Z ksiazki tej, niezwykle wysoko cenione w branzy

projektowania graficznego, pochodzi zestaw formalnych kryteriow oceny logo, ktorym positkowali sig eksperci.
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Wojewodztwo Podlaskie nie posiada opracowanego Systemu Identyfikacji Wizualnej, co
stanowi ogromng luke w procesie budowania jego tozsamosci. Spojnos¢ wizualna nie moze
by¢ osiagnigta wytacznie samym logo. UMWP powinien zatem dysponowaé spdjna,
kompletna wizja wizualng, skonkretyzowana w SIW i stosowana z duza konsekwencjg.
Spdéjnos¢ (consistency) przekazoOw promocyjnych jest obecnie uznawana za klucz do sukcesu
w kazdej komunikacji marketingowej.”

W tym miejscu nalezy odnies¢ si¢ do kluczowych, pigciu dotychczas stosowanych
identyfikatorow Wojewodztwa Podlaskiego.

NAZWA

W przypadku Wojewddztwa Podlaskiego nazwa nie jest oczywisto$cia, funkcjonuja bowiem
trzy okreslenia: ,,Wojewddztwo Podlaskie”, ,,Podlaskie” oraz ,,Podlasie” zarowno wewnatrz
jak ina zewnatrz Wojewodztwa Podlaskiego. Z badan jako$ciowych oraz konsultacji
spotecznych jednoznacznie wynika, iz uzywana nazwa powinno by¢ ,,Podlaskie” lub
»Wojewodztwo Podlaskie”, natomiast z badan ilosciowych, ze ,,Podlasie”.

W zwiazku z powyzszym zespot uznat, ze wzgledu na patowa sytuacje, ze w calosci oficjalnej
komunikacji marketingowej] Wojewddztwa Podlaskiego nalezy obecnie postugiwac sig
okresleniem “Wojewodztwo Podlaskie”, czyli postgpowaé¢ wzorem, przykladowo,
wojewddztwa matopolskiego.

Nasza rekomendacja wynika z faktu, ze wymiar kulturowy nie jest plastyczny. Wewngtrzne
,utozenie si¢” regionu zajmie, co najmniej kilkanascie lat, mozna wigc stwierdzi¢, ze i z tego
punktu widzenia, proba narzucenia okreslenia ,,Podlasie” bgdzie nieskuteczna. Oznacza to
jednak takze, ze sytuacja powinna by¢ monitorowana i — by¢ moze — za kilkanascie lat
,»dojrzeje” do zmiany.

3 Por. np. Julian Cummins, Roddy Mullin, Promocja sprzedazy, Helion 2005, s. 21, Bernd Schmitt, Alex Simonson,

Estetyka w marketingu, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, 1999, s. 253.
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Zaleta rozwiazania ,,Wojewddztwo Podlaskie” jest takze jego mozliwo$¢ stosowania
w jezykach obcych. Wykonawca zwraca przy tym uwagg, by nie podejmowaé dzialan
zmierzajacych do negowania czy polemizowania zpowszechnym poza Wojewddztwem
Podlaskim utozsamieniem go z ,,Podlasiem”. Proby polemik z dziennikarzami, wiascicielami
firm czy posiadaczami stron internetowych beda — czego dowodzi doswiadczenie
marketingowe — malo skuteczne. Jak pisze Joe Marcowi ,,wstepnie sygnalizujemy, ze
catkowita kontrola w tym konkretnym przypadku jest praktycznie niemozliwa”.>

Wykonawca rekomenduje poza tym by zrezygnowac¢ w oficjalnej komunikacji, zwtaszcza
pisemnej, z formy ,,Podlaskie”. Jest ona sztuczna, Zle brzmi po polsku, jest trudna do
zastosowan operacyjnych.

LOGO

»

PODLASKIE

Logo jest, co wynika z badan, malo znane poza wojewodztwem, w samym Wojewodztwie
Podlaskim czgsto mylone z logiem Bialegostoku. Postrzegane jest jako ,,fragmentaryczne”
(pasuje do Puszczy Biatowieskiej, dobrze oceniane w Hajndéwce). W innych czg$ciach
Wojewddztwa Podlaskiego nie jest lubiane, mieszkancy si¢ z nim nie identyfikuja. Réwniez
analiza formalna wskazuje na wady logotypu gléwnego®’. Opinie eksperckie (przedstawione
w pozostatych zalacznikach — Zal. 4) wskazuja na wady zwigzane gtownie z wzajemnym
powiazaniem elementow, pewna staro§wieckoscia figury zubra.

Zespot redakcyjny WYG International sktania si¢ do poparcia opinii ekspertow, ze obecne
logo Wojewodztwa Podlaskiego jest wlasciwe w warstwie symbolicznej (zubr), ale zle
zrealizowane w warstwie formalnej. Nasza rekomendacja jest wobec tego narysowanie
zubra od nowa. W nowej wersji powinien nie$¢ skojarzenia symboliczne, co Wykonawca
uwaza za kluczowe, z polsko$cia. Zubr to polskie zwierze, a Wojewodztwo Podlaskie to
sprawdziwa Polska”.

Zamawiajacy powinien ponadto oczekiwaé loga nowoczesnego, silnego i dynamicznego,
dodatkowa rekomendacja jest utrzymanie go w kolorach herbowych Wojewodztwa
Podlaskiego, by unika¢ bezposrednich skojarzen z Puszcza Bialowieska. Ostatnim zaleceniem
jest rezygnacja z brazu. Zespét Wykonawcy ma przy tym §wiadomos¢, ze braz w obecnym
logo wynika bardziej zniedoskonalo$ci reprodukcji, jednakze — wlasnie dlatego —

36 Joe Marconi, Marketing marki, LIBER, 2002, s. 19.
7 Uzywane w niniejszym dokumencie okreslenie ,,logotyp” odnosi si¢ do wersji ze stowem ,,PODLASKIE”. Jest ona
rodzajem logotypu ze wzgledu na standaryzowany font (BASSONN) oraz staly uklad elementow (stowo
~przywieszone” u dotu). Analizy formalne (oceny eksperckie) znajduja si¢ w zatacznikach.
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analizowane byly te wtasnie niedoskonate reprodukcje. Jest bowiem oczywiste, ze wiasnie
z nimi maja kontakt odbiorcy a nie z wzorcowym zapisem.

Kolejnym zaleceniem jest — oczywiscie po wykonaniu i zakupieniu nowego SIW — rezygnacja
zuzywania znakow alternatywnych (bocian, todka). Niezaleznie od ich oceny, mozna
stwierdzi¢, ze sa one nieznane, stabo kojarzone i niespdjne z logiem gldéwnym. Zdaniem
zespotu WYG ,,rozmywanie” tozsamos$ci wizualnej] Wojewddztwa Podlaskiego jest biedne.
Wszystkie ekspresje marki musza by¢ spdjne.

Ostatnia kwestia jest fakt, ze dotychczas uzywane logo uzyskalo rodzaj trwatosci
instytucjonalnej, stajac si¢ symbolem ,,Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa
Podlaskiego na lata 2007-2013”. Wykonawca rekomenduje zatem, by jego uzywanie
ograniczy¢ wylacznie do komunikacji RPO WP. Takie zawegzenie pozwoli na ptynne
uruchomienie nowej identyfikacji marketingowej, bez wywolywania kontrowersji.

Nalezy zwrdci¢ w tym miejscu uwagg, ze prezentacja wizualna regionu ma dwa aspekty:
oficjalny 1 marketingowy. Aspektem oficjalnym jest herb, dlatego wtym miejscu
formutujemy kilka zalecen, co do jego stosowania.’

Zespot stoi na stanowisku, ze herb jest dobrem trwalym. Oznacza to, Ze jego uzywanie
powinno by¢ maksymalnie ograniczone, a udostgpnianie podmiotom zewng¢trznym wiasciwie
wykluczone. Tym samym postulujemy by:

e Herb byl uzywany tam, gdzie wymaga tego prawo lub wieloletni, utrwalony obyczaj
(oficjalne dokumenty, dokumenty osobiste Marszatka [Zarzadu], oznakowanie Urze¢du
iinnych obiektow regionalnych, pieczgé, pomniki i tablice pamiatkowe, medale,
tablice projektow unijnych™, itp.),

e Udostgpnianie zewngtrzne, ktore czasem moze by¢ konieczne (np. wydawnictwa
albumowe) powinno odbywaé na zasadzie jednorazowych licencji z doktadnym
okresleniem jej zakresu,

e Firmy 1 instytucje zewngtrzne — w razie gdyby UMWP uznat to za potrzebne i celowe
— powinny zosta¢ upowazniane do postugiwania si¢ logiem promocyjnym, a nie
herbem. Co do zasady — herb nie powinien by¢ udostegpniany, jedynym wyjatkiem
moga by¢ instytucje nalezace do regionu w calosci (na przyktad — w obecny stanie
prawnym — komunikacja kolejowa) lub takie, w ktorych Wojewddztwo Podlaskie jest
udziatlowcem dominujacym.

8 Szersze rozwazania na temat relacji herb-logo znajduja sic w: Anna Augustyn, Kreowanie wizerunku jednostek

terytorialnych w procesie rozwoju lokalnego na przyktadzie miast wojewodztwa podlaskiego, BFKK 2008, s. 169-176.
W tym kontekscie decyzje by materiaty RPO WP oznaczaé logiem promocyjnym uznajemy za nie do konca wlasciwa —
obiekty powstajace przy wspoludziale funduszy unijnych sa znakowane flaga UE a nie (nieistniejacym) logiem
promocyjnym. Herb — w przeciwienstwie do logo jest trwaly.
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KOLORYSTYKA

Wykonawca rekomenduje, by w przysztym SIW oprze¢ si¢ gldwnie na kolorach z herbu oraz
flagi Wojewodztwa Podlaskiego, przy czym, dla rozszerzenia palety kolorystycznej,
wykorzysta¢ takze — silnie kojarzona z regionem — zielen. Szczegdtowa palete kolorystyczna
powinien zaproponowac przyszty wykonawca SIW, biorac pod uwage opinie eksperckie.
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FONT (CZCIONKA)®

Zesp6l zaznacza, ze jest to kwestia mato doceniana w komunikacji spotecznej regiondéw
imiejsc. Tymczasem uzywany font jest jednym z najsilniejszych, najdtuzej dziatajacych,
najlatwiej kojarzonych i najlatwiej wdrazanych mechanizmoéw identyfikacyjnych. W toku
codziennej pracy UMWP powstaje bardzo wiele, roznego rodzaju, dokumentow, ktorych
indywidualny ksztatt moze by¢ tatwo zapamigtany i kojarzony z regionem.

Zesp6t rekomenduje zatem, by w przysztym SIW Wojewddztwa Podlaskiego pojawity sie
indywidualne, zarezerwowane dla regionu fonty. Zasadniczo kazda duza organizacja
postuguje si¢ nastgpujacymi typami fontow:
1. font nagldowkowy, uzywany w tytutach, leadach tekstowych, krotkich hastach;
2. font tekstowy uzywany w zwartych, dluzszych tekstach (raportach, analizach,
podrecznikach, itp.).

8 W literaturze przedmiotu okreslenia ,.czcionka” uzywa sie do liter wykonanych tradycyjnie (np. odlew ofowiany),

okreslenia ,,font” uzywa si¢ do rodzin liter wykreowanych w postaci cyfrowej (zdigitalizowanych). W takiej postaci
istnieja np. fonty systemowe Windows.
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Zaleca si¢ przy tym, by fonty te byly ze soba powiazane i razem (w jednym wydawnictwie)
dobrze si¢ prezentowaly, jest to jednak zagadnienie projektowe oczywiste dla firm
graficznych.

Zespot jednakze zwroci¢c musi uwage Zamawiajacego na fakt nastepujacy — fonty,
w rozumieniu prawa autorskiego, sa utworami iich uzywanie jest wrdzny sposob
licencjonowane.®® Do$wiadczenie praktyczne sklania takze do stosowania fontow
systemowych WINDOWS w codziennej korespondencji e-mail, w zatacznikach do poczty
elektronicznej, w prezentacjach Power Point czy na stronach internetowych. Daje to bowiem
— w tych zastosowaniach — gwarancje, ze odbiorca otrzyma dokument w postaci takiej, jak go
przygotowat nadawca. We wszystkich innych ekspresjach okreslonych w SIW nalezy
postugiwac si¢ fontami wlasnymi.

HASLO PRZEWODNIE

Nie jest zdefiniowane, ani standaryzowane. Pojawiajace si¢ w niektorych publikacjach hasto
,,Czas na Podlaskie” jest hastem przypadkowym nie niosacym za soba zadnego przestania, nie
jest rowniez esencja okreslonej marki. Pojawito si¢ znikad i jest dowolnie stosowane. Tak by¢
nie powinno. Region nie przyjal jak dotad Zadnego rozwiazania bgdacego esencja marki,
a tym samym hastem przewodnim Wojewodztwa Podlaskiego, ani rowniez haset branzowych.
Zespol powyzej zaproponowal rozwigzania w tej materii.

Podsumowujac sytuacj¢ obecna — formalne elementy tozsamosci marki w zasadzie nie istnieja
lub funkcjonuja w sposob dalece utomny.

Wprowadzenie SIW pozwoli na zastosowanie innych, niz wyzej wymienione elementy
wizualizacji, takie jak na przyklad pylony (witacze) wjazdowe na granicy Wojewodztwa
Podlaskiego, co zdaniem zespotu jest absolutnie priorytetowe. Pylon jest niezbgdnym
elementem kierunkowym, dostarczajacym informacji ,,juz jestes, skre¢é, kup, zatankuj, zjedz,
odpocznij tam gdzie chciates”.

System Komunikacji z Otoczeniem (SKO) to drugi czynnik budujacy tozsamos$¢
regionalng. Na SKO sktfada si¢ caloksztalt form, srodkow itechnik wymiany informacji
UMWP zdocelowymi grupami interesantow w otoczeniu blizszym (w granicach
administracyjnych Wojewodztwa Podlaskiego) i dalszym (poza granicami administracyjnymi
Wojewodztwa Podlaskiego) za posrednictwem mass mediow lub w sposob bezposredni.

' Fonty sa dostepne:

e wraz z legalnym oprogramowaniem (Windows, Adobe, Corel) i wtedy podlegaja zapisom licencji programowych
licencjodawcy. Oznacza to, ze kazdy nabywca licencji moze ich uzywac;

e w wielu miejscach w internecie, na zasadach “open source”, wtedy sa dostgpne na zasadach okre$lonych przez
tworcg (za darmo, za darmo do uzytku niekomercyjnego, shareware). Zastrzezenie jak wyzej, poza tym sa to
najczesciej fonty brzydkie, niedopracowane i nie majace petnej palety (np. polskich liter);

e w specjalnych sklepach zajmujacych si¢ sprzedaza fontéw (najwigkszym polskim sprzedawca jest firma KENTYPE
(www.kentvpe.pl). Zakup od takiego dostawcy oznacza wysoka jakos$¢ i wersje polskie, jest jednak dos¢ kosztowny.
Dostawcy gotowych fontdw udzielaja jedynie licencji niewytacznych, to znaczy, ze kazdy nabywca licencji moze ich
uzywac. Jest to jednak mniejsze niebezpieczenstwo niz w przypadku 1 lub 2 — kazdy nabywca raczej chce sig
0dro6znié¢ niz upodobnié;

e Ostatnim rozwiazaniem jest zamdowienie fontow wiasnych (vide font Silesiana), u zawodowego twoércy alfabetow.
W takim przypadku warunki sprzedazy reguluje umowa migdzy Zamawiajacym a Wykonawca.
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Konstruujac przekazy informacyjne oraz promocyjne nalezy bezwzglednie bra¢ pod uwage
wizerunek marki i podkresla¢ jej esencje. Przekazy komunikacyjne powinny dotyczy¢ tego,
co si¢ wregionie dzieje, czyli gltownie dziatan prorozwojowych i1nowych inicjatyw.

Komunikaty powinny by¢:
1. Konkretne, czyli wypetione trescia oparta na faktach;
2. Powtarzalne — jesli dotycza inwestycji (takze turystycznych), nalezy pokazywac¢ etapy;
3. Dopasowane do grup docelowych, lecz spdjne formalnie;
4. Dopasowane do medium pod wzgledem dlugosci i specyfiki jezykowej;
5. Starannie przygotowane;
6. Wrazie konieczno$ci — tlumaczace uzywane terminy specjalistyczne (dotyczy to

zwlaszcza komunikatow powiazanych z funduszami unijnymi);

Tam gdzie to mozliwe — spersonalizowane. Twarza regionu jest Marszatek
Wojewodztwa Podlaskiego 1dobrze jest, jesli dobre wiadomosci moga by¢
prezentowane bezposrednio przez niego. Zalecamy na przyklad silniejsze
wyeksponowanie obecnosci Marszatka Wojewoddztwa na stronie

www.wrotapodlasia.pl

W wizerunkowych przekazach informacyjnych kierowanych do mediow, nalezy kta$¢ nacisk
na nastgpujace okreslenia tego, co si¢ dzieje w Wojewodztwie Podlaskim 1 jak chce by¢ ono
postrzegane:

Dynamizm. To przekaz kluczowy — stowa typu ,,zmiana, nowo$¢, na lepsze, poprawa,
nowy obiekt, wigcej, usprawnienie, nowa propozycja” powinny by¢ uzywane tak
czesto, jak to mozliwe;

Kreatywnos¢, tworczo$é, rozwoyj;

Motywacja do dziatania;

Bogata r6znorodno$¢ zasobow 1 zdolnosci oraz wykorzystanie potencjalu (,,mamy ...
1 mozemy to wykorzystac”);

Konkurencyjnos$¢ (,,nikt nie ma..., w tym... jesteSmy najlepsi);

Budowanie jako proces i pokazywanie celu budowania;

Ludzie.

Przyktadowe tresci komunikatow:

Wojewddztwo Podlaskie podjelo dziatania zzakresu komunikacji spotecznej,
poniewaz jest postrzegane, co pokazuja badania, jako statyczne. Jest to wizerunek
nieprawdziwy. Ostatnio zrobili$my..., trwaja prace nad..., ich zaawansowanie to...,
Jednym z naszych celow jest stymulowanie nowoczesnej struktury gospodarczej. Czas
prostej produkcji 1 nasladownictwa opartego na niskich placach si¢ konczy i Ci, ktorzy
nie zareaguja odpowiednio wczednie, stracg szansg,

Region wspiera 1bedzie wspiera¢ poprawe jakosci zycia mieszkancow. Jednym
z najwazniejszych problemoéw jest .................. , na co wptywu nie mamy. To, na co
mamy Wptyw to .....ccceevevveniieennnn. Oto nasze inicjatywy...%%,

Jednym z naszych atutow jest nowoczesne szkolnictwo wyzsze oferujace wysoki
poziom ksztalcenia, zajecia dodatkowe, dostgp do Internetu, zajgcia sportowe przy

62

Ten komunikat powinien by¢ wsparty gadzetem.
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utrzymywaniu wysokiego poziomu bezpieczenstwa. Ten silny punkt bedzie szerzej
uzywany dla promowania Wojewddztwa Podlaskiego jako dobrego miejsca zycia
1 pracy,

e Naszym celem jest poprawienie regionalnych funkcji Wojewodztwa Podlaskiego —
sprawienie, by zycie w naszym wojewodztwie miato mozliwie duzo oraz ograniczenie
wystepujacych uciazliwosci. Drogi, transport zbiorowy, obiekty rekreacyjne (tu
wyliczad) to nasze priorytety, ze wsparcie funduszy UE juz rozpoczglismy.....,

e Region przygotowuje si¢ do zmian prawnych izwigkszenia kompetencji whadz®,
w tym celu podjeliSmy nastgpujace dziatania....,

e Zwigkszenie roli turystyki w gospodarczym rozwoju Wojewodztwa Podlaskiego na
podstawie potencjatu otoczenia to jeden z naszych priorytetéw. Podjelismy....,

e (Gospodarka musi si¢ rozwija¢, kryzys nie powinien dotkna¢ naszych firm ponad
miar¢. Region robi co nastgpuje...

Jak jest to widoczne w przyktadowych komunikatach, nie zalecane jest wspominania
o inwestycjach. Wykonawca przyjat do wiadomosci, ze prezentowany dokument powinien si¢
koncentrowa¢ na turystyce.

Kultura Organizacyjna (KO) to ostatni aspekt tozsamosci marki, ktéra w wymiarze
praktycznym wyraza si¢ wrelacjach. Nie wdajac si¢ w rozwazania teoretyczne mozna
przyjac, ze relacje wewngtrzne region-mieszkancy, ktore zostaty zbadane, wskazuja na jedna
istotng stabo$¢ — stosunkowo niska oceng UMWP. Iten wymiar tozsamo$ci pokazuje
spdjnos¢ z innym, zastosowanymi w dokumencie podejs$ciami.

Z przeprowadzonych badan zespdt autorow WYG International wnosi, z2 UMWP nie jest
postrzegany przez respondentdw tak dobrze jak powinien. Zalecamy wdrozenie systemu
pomiaru jakosci uslug §wiadczonych przez Urzad. Jedna z najpopularniejszych i najbardziej
uniwersalnych metod pomiaru jako$ci ustug uwazany jest model SERVQUAL® opracowany
w 1988 roku. Model ten byt ijest stosowany do pomiaru jakosci uslug administracyjnych,
turystycznych, finansowych, nawet artystycznych, jest takze uzywany w organizacjach non-
profit. Jak si¢ wydaje mozna go swobodnie zaadaptowa¢ do potrzeb UMWP i przeprowadzic,
we wspolpracy z wyspecjalizowana firma, procedurg pomiaru jakosci ustug Urzedu.

Model (przyktadowy kwestionariusz w pozostalych zatacznikach — Zal. 5) jest oparty na
zasadzie pomiaru Iluk pomigdzy oczekiwana jakoscia ustug (kwestionariusz ,,E”)
a postrzegana jako$cia ustug §wiadczony (kwestionariusz ,,P”’). Kwestionariusz oparty jest na
regule:

6 Zakladamy dobra wiare obecnego parlamentu. Ten komunikat powinien si¢ pojawi¢ w momencie uruchomienia

procedury ustawodawczej zmierzajacej do powigkszenia kompetencji samorzadow, np. przejecia czgsci kompetencji
Urzedu Wojewddzkiego przez UMWP.
% Sam model zostal przedstawiony po raz pierwszy w: Parasuraman A., Zeithaml V.A., Berry L.L., SERVQUAL: A
Multiple Item Scale for Measuring Customer Perceptions of Service Quality, Journal of Retailing, 1988, vol. 64, nr 1,
ss. 12-40.
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Q (jakos$¢ ustugi) = P (jako$¢ swiadczona) — E (jakos$¢ oczekiwana).
Wysoka ocena dodatnia $wiadczy o braku luki, ocena ujemna — o postrzeganej luce.

Poniewaz wykonano juz wiele badan z uzyciem tego modelu, stwierdzono, ze najlepiej mozna
jakos¢ ustugi przedstawi¢ postugujac sie¢ 5 parametrami (stad czasem uzywana nazwa
RATER):

Reliability (solidnos¢)

Assurance (pewnos¢)

Tangibility (sfera materialna)

Empathy (empatia)

Respectiveness (gotowos¢ do wspodlpracy).

M

Przyktadowe kwestionariusze, nadajace si¢ do adaptacji na potrzeby UMWP pochodza z:
Adrian Sargeant Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna 2004, ss.62-
63.
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CZESC IV. OKRESLENIE DZIAELAN WDROZENIOWYCH i KONTROLNYCH
PLANU PROMOCIJL.

4.1 Analiza dotychczasowych dzialan promocyjnych prowadzonych przez UMWP

Wprowadzenie

Analiza taka, zgodnie z SIWZ, powinna by¢ skoncentrowana na imprezach oraz targach
krajowych i zagranicznych. Jest to zastrzezenie stuszne, dostgpne Wykonawcy dane pokazuja,
ze dotychczasowa aktywnos¢ medialna (w sensie aktywnosci ptatnej, reklamowej),
Wojewddztwa Podlaskiego byta na tyle niewielka, Zze nie poddaje si¢ analizie. Z raportu
zakupionego na potrzeby innego projektu wynika, ze aktywnos$¢ medialna Wojewddztwa
Podlaskiego w2008 roku, mierzona wydatkami, w mediach ogo6lnego dostgpu, nie
przekroczyta kilkudziesigciu tysigcy ztotych. Jest to kwota niewielka w poréwnaniu do
pozostatych wojewodztw Polski 1 moze stuzy¢ jedynie jako wskaznik opdznienia aktywnosci
promocyjnej Wojewodztwa Podlaskiego.

Analizy dotyczace strony formalnej i treSciowe] przekazow promocyjnych zostaty dokonane
wczesniej — zostaly rowniez zaproponowane stosowne kierunki dziatah usprawniajacych te
dziedziny komunikacji, w dziale poswigconym Systemowi Identyfikacji Wizualnej oraz
formie i tresci komunikatow.

Kolejnym problemem, na ktéry natknat si¢ zespét Wykonawcy, byta forma udostgpnionych
zespotowi oraz dostepnych publicznie sprawozdan dotyczacych imprez i targow. Zmuszeni
jestesmy stwierdzi¢, ze raporty analityczne UMWP, aczkolwiek bogate i do$¢ szczegodtowe po
stronie naktadow 1 analiz, ktére mozna by nazwa¢ wykonawczymi (obstuga, ksztatt stoiska,
pozyskane nagrody, dystrybuowane materiaty i gadzety), po stronie pomiaru rezultatow sa
niewystarczajaco konkretne dla dokonania skutecznej i bezbtednej analizy. Nie oznacza to
bynajmniej bezradno$ci. Zespot redakcyjny zastosowat, procz analizy raportow, nastgpujace
metody ewaluacyjne:
1. oceny samych imprez i targdw pochodzace z analiz eksperckich, mediow, materialow
organizatordéw, opinii innych uczestnikéw (w przypadku targow);
2. oceng trwato$ci — za warte dalszych inwestycji uznat w szczego6lno$ci te imprezy,
ktore maja za soba co najmniej kilka lat tradycji.

W przypadku analiz imprez targowych zespot stwierdzit takze istotna stabos¢ w komunikacji
wewngtrznej) UMWP. Za imprezy targowe odpowiadaja gldwnie departamenty merytoryczne
(kierunkowe), np. rolnictwa, sportu i turystyki, co réwniez utrudnia ich koordynacje
promocyjna.

Niemniej udato si¢ uzyska¢ dos$¢ jasny obraz sytuacji i sformutowaé¢ rekomendacje w tej
dziedzinie. Zespol zaznacza jednak, ze za niezb¢dne uwaza jak najszybsze wdrozenie
liczbowych miernikéw sukcesu aktywnosci targowej izamieszcza stosowna propozycje
w pozostatych zatacznikach — Zal. 6.
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4.2 Grupy docelowe dzialan promocyjnych

Wszystkie analizy oraz sformutowane przez Zamawiajacego zatozenia, wskazuja, ze
kluczowe grupy docelowe odbiorcéw promocji sa nastepujace:

1. Mieszkancy Polski (w aspekcie turystycznym) — caly czas;

2. Mieszkancy Wojewodztwa Podlaskiego — do konca 2011 roku (z nasileniem do konca
2011 roku, nastgpnie kampania podtrzymujaca);

3. Mieszkancy Warszawy — do konca 2011 roku (ze wzgledu na potencjat turystyczny
rynku);

4. Potencjalni inwestorzy — od roku 2011 (przy zatozeniu, ze bgda juz widoczne efekty
PO RPW i innych programow rozwojowych);

5. Mieszkancy innych krajow — od 2012 roku (aspekt turystyczny i czesciowo
inwestycyjny).

Powyzsze grupy docelowe sa wprost wskazywane w dokumentach rozwojowych
Wojewodztwa Podlaskiego. Tym samym Wykonawca wymienia je tylko dla porzadku, dla
podkreslenia spdjnosci niniejszego planu z innymi dokumentami rozwojowymi.

4.3 Strategiczne priorytety promocji Wojewddztwa Podlaskiego

Literatura przedmiotu podkres$la, od co najmniej kilkunastu lat, konieczno$¢ prowadzenia
spojnych oraz zintegrowanych dziatan komunikacyjnych. Zespot WYG rowniez stanal na
stanowisku, ze skuteczna komunikacja Wojewddztwa Podlaskiego wymaga calego zespotu,
jednoczes$nie prowadzonych dziatan. Te dziatania obja¢ powinny:

Klasycznie rozumiang reklam¢ medialng (prasa, radio, TV),

Komunikacje¢ bezposrednia z grupami docelowymi (glownie Internet),
Zarzadzanie wydarzeniami promocyjnymi (imprezy),

Public Relations w tym glownie media relations,

Dzialania zwiazane z projektowaniem i designem (SIW).

NE PO

W calym dokumencie przyj¢to, ze promocja Wojewodztwa Podlaskiego bedzie budowana na
zasadzie ,,0d produktu do wizerunku”. Jednak, co rowniez zostalo wskazane wczesniej — takie
podejscie wymaga dziatan uspojniajacych przekaz. Zespot WYG, biorac pod uwage wskazane
wyze] narzedzia widzi dwa, ktore stuzy¢ powinny spdjnosci przekazu to jest design oraz
Public Relations. Pozostale narz¢dzia powinny by¢ bezposrednio powiazane z promocja
produktowa (wydarzeniowa). Promocja ta, pod wzgledem narz¢dziowym, powinna by¢
prowadzona w sposob zintegrowany, dlatego propozycje poszczegdlnych kampanii
promocyjnych zawieraja propozycje uzycia wielu narzedzi jednoczesnie (reklama, PR,
internet, imprezy/targi).

Dziatania zwiazane z designem zostaly omdwione wczesniej we fragmencie dotyczacym
tozsamos$ci marki. W tym wigc miejscu zespot omowi — jako kluczowe — dziatania Public
Relations, nastgpnie przejdzie — zgodnie zzapisami SIWZ — do szczegdlowych
harmonograméw. Na koncu znajduje si¢ podsumowanie zawierajace ogodlne kierunki
narzedziowe.
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Public relations, w tym gléwnie dzialania media relations

Jednostka samorzadowa, ktéra potrafi skupi¢ uwage medidéw na swoich osiagnigciach,
planach, zyskuje wizerunek aktywnej. Budowanie relacji z mediami (ang. media relations)
stanowi obszar dziatan, ktorego celem jest stala wspotpraca ze srodkami masowego przekazu.

Konsekwencja wlasciwie prowadzonej polityki medialnej przez UMWP beda doniesienia na
stronach redakcyjnych oraz blokach informacyjnych mediow elektronicznych. Dziatalno$¢ ta
jednak nie polega jedynie na wysylaniu komunikatow prasowych. Media relations to
intensywne pielggnowanie kontaktow  z dziennikarzami oparte na dwustronnym
komunikowaniu si¢ (nadawca informacji <> odbiorca informacji).

UMWP poprzez odpowiednio zaplanowane, cykliczne, dlugofalowe i profesjonalnie
realizowane, z wykorzystaniem réznych instrumentdéw, dziatania media relations moze
osiagna¢ wiele korzysci nie tylko w kwestii promocji wlasnego wizerunku, ale réwniez
w kwestii inicjowania wydarzen stymulujacych rozwoj gospodarczy regionu. Jest to mozliwe
dzigki pozyskaniu publikacji prasowych opisujacych walory Wojewddztwa Podlaskiego
1jego oferty, ktore docieraja do potencjalnych inwestoréw czy turystow. Nalezy podkreslic,
ze publikacje prasowe charakteryzuja si¢ duzym poziomem wiarygodno$ci wérod odbiorcow
poszczegodlnych mediow, wyzszym, niz przekazy reklamowe, stad duzo wigksza jest ich sita
oddziatywania. Moga wptyna¢ zatem na zwigkszenie zainteresowania oferta produktéw
Wojewodztwa Podlaskiego.

Planowanie dzialan media relations powinno zosta¢ rozpoczgte od ustalenia, do czyich
obowiazkow powinny by¢ one przypisane. Jest oczywiste, ze do obowiazkéw Rzecznika
Prasowego. Jednak sytuacja idealna ma miejsce wtedy, gdy zadania w tej materii sa roztozone
pomigdzy rzecznika prasowego i odpowiedni departament, najlepiej ds. public relations czy
komunikacji spolecznej. Niestety zespdt zmuszony jest stwierdzi¢, ze obecna struktura
organizacyjna UMWP nie pozwala na sprawna realizacj¢ dzialan media relations. Wynika to
z faktu, iz stanowisko Rzecznika Prasowego jest jednoosobowe, obowiazki z tego zakresu nie
sa zapisane w Regulaminie Organizacyjnym Urzedu Marszalkowskiego Wojewodztwa
Podlaskiego w Bialymstoku w odniesieniu do Departamentu Promocji oraz nie istnieje
oddzielny Referat ds. kontaktow z mediami.®

We wspolpracy z dziennikarzami mozna wykorzysta¢ szereg roznych instrumentdéw, ktére
pozwola na komunikowanie si¢ oraz rzetelna dystrybucje informacji. WYG rekomenduje
UMWP wykorzystanie nastgpujacych narzedzi:

e Background. Istotnym elementem dziatan media relations jest opracowanie tzw. materiatu
podstawowego zawierajacego wszystkie informacje na temat organizacji, w tym przypadku
UMWP. Materiat w wersji drukowanej powinien zawiera¢ podstawowe dane, czyli: historia,
status, misja, wizja, strategia, biogramy (zyciorys) wraz z profesjonalnymi zdjeciami Zarzadu
(zdjecia w wysokiej rozdzielczosci, najlepiej wykonane przez zawodowego fotografa — nalezy

6 Rekomendacje dotyczace modyfikacji struktury organizacyjnej UMWP, pozwalajacej na sprawne realizowanie dziatan

media relations znajduja si¢ w pozostalych zalacznikach — Zal. 7.

Strona5 6

creative minds safe hands



WYG International

Departament PR & Marketing Consulting

part of the WYG group

pamigta¢ o wykupieniu praw autorskich) oraz dokladne dane teleadresowe do Rzecznika
Prasowego. Materiat powinien wystgpowaé w formie drukowanej oraz na ptycie CD, w jezyku
polskim, angielskim, litewskim 1 biatoruskim (oraz we wszystkich innych jezykach, ktore wg
UMWP sa niezbgdne). Material powinien zawiera¢ rowniez zdjgcia najwazniejszych
inwestycji w wojewddztwie, zabytkow, uczelni, miejsc sztuki (zdjecia powinny mie¢ bardzo
dobra rozdzielczo$¢ iwykupione prawa autorskie, tak, aby istniala mozliwos¢
wykorzystywania ich przez dziennikarzy). Material powinien zawiera¢ rOwniez prezentacje
multimedialna (opis w ponizszych punktach). Materiat background powinien by¢
aktualizowany nie rzadziej niz raz na 6 miesigcy, nie czgs$ciej niz raz na 2 miesiace;

e Baza danych dziennikarzy. Opracowana baza danych powinna by¢ przygotowana
w programie Excel ipowinna zawiera¢ wszystkie doktadne informacje na temat
dziennikarzy polskich 1 zagranicznych, rowniez korespondentow przedstawicieli
zagranicznych mediow. Zgromadzone informacje powinny zawieraé, oprdcz imienia
1nazwiska, adres mailowy, adres do korespondencji, tematyke, jaka zajmuje si¢
dziennikarz oraz z jakimi redakcjami wspotpracuje lub na stale pracuje. Baza umozliwia
kontakt z dziennikarzami, poprzez wysylke informacji prasowych, zaproszenia na
konferencje lub $niadania prasowe. Baza danych powinna by¢ przynajmniej raz na pot
roku aktualizowana, ze wzgledu na duze roszady izmiany w redakcjach. Zaktadamy
istnienie takiej bazy, punkt niniejszy ma na celu jej udoskonalenie;

e Strona internetowa — podstrona skierowana tylko do mediéw. Strona internetowa
wrotapodlasia.pl powinna zawiera¢ podstrong adresowana tylko i wylacznie dla mediow.
Znajdowa¢ powinny si¢ na niej co najmniej nastgpujace kategorie: dane teleadresowe do
Rzecznika Prasowego, najnowsze oraz archiwalne informacje prasowe, artykuty na temat
wojewodztwa, jakie ukazaty si¢ w prasie, success story zakonczonych inwestycji, zdjgcia
zakonczonych i trwajacych inwestycji, najnowsze informacje na temat tego, co istotnego
z punktu widzenia mediéw dzieje sig/organizowane jest w Wojewoddztwie Podlaskim.
Dziennikarze powinni mie¢ réwniez mozliwos¢ zarejestrowania si¢ (logowania) do
wysytkowej bazy danych. Umozliwi im to dostgp do najnowszych informacji prasowych
opracowywanych przez UMWP i cyklicznie przesytanych droga mailowa do dziennikarzy
zawartych w bazie danych (opis powyzej). Natomiast przedstawicielom UMWP umozliwi
staly kontakt z dziennikarzami zainteresowanymi materiatami na temat regionu. Zespot
uwaza ten punkt za bardzo istotny, w literaturze przedmiotu czy na konferencjach
poswigconych marketingowi terytorialnemu, brak podstron ,,dla mediow” uwaza si¢ za
najwigksza stabo§¢ samorzadowych stron internetowych;

e Informacje prasowe (Press Release). Przynajmniej 2-3 razy w miesiacu media za
pomoca narzedzi PR, wtym przypadku informacji prasowych (informacje powinny
zawiera¢ tytut, datg, nazwe instytucji, opis wydarzenia, wypowiedz UMWP oraz drugiej
strony, ktorej dotyczy informacja, kontakt i dane teleadresowe do Rzecznika Prasowego,
krotki opis instytucji, ktorych informacja dotyczy), powinny by¢ informowane
o inicjatywach podjetych przez UMWP, udziatu Wojewodztwa Podlaskiego w Targach
i spotkaniach, dziataniach na rzecz regionu. Materialy powinny by¢ wysylane droga
mailowa oraz poczta tradycyjna (w momencie, kiedy wiadomym jest, ze dany dziennikarz
nie korzysta z poczty mailowej). Kazdy material powinien zawiera¢ oprécz informacji
prasowej, pltyte¢ CD z dopasowanymi do tematu wysokiej rozdzielczo$ci zdjeciami oraz
link do strony, na ktdrej si¢ one znajduja (strona internetowa wrotapodlasia.pl, podstrona
skierowana do mediow);
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o Sniadania prasowe z dziennikarzami. Kolejnym skutecznym narzedziem kontaktu
zmediami sa bezpo$rednie spotkania z grupa dziennikarzy — wtym przypadku — tzw.
$niadania prasowe. W celu nieustannego kontaktu z mediami UMWP powinna organizowaé
w godzinach przedpotudniowych, najlepiej w centrum (np. znany 1iceniony hotel lub
regionalna restauracja), spotkania prasowe. Spotkania powinny odbywa¢ si¢ raz na kwartat
(w przypadku waznych wydarzen 1 ,,nos$nych” wiadomosci, wskazane jest, aby zorganizowac
dodatkowe spotkanie — konferencjg), a liczba uczestniczacych dziennikarzy nie powinna
przekracza¢ 6-8 0osob. Wedhug doktadnie wyselekcjonowanej bazy dziennikarzy (dla ktérych
prezentowany temat moze by¢ interesujacy), nalezy zaprosi¢ media na ok. 2 tygodnie przez
planowanym spotkaniem. Zaproszenia (zawierajace date, godzing oraz temat spotkania)
powinny by¢ wyslane droga mailowa i tradycyjna poczta. Nastgpnie przedstawiciel UMWP
powinien zadzwoni¢ do zaproszonych dziennikarzy tak, aby uzyska¢ potwierdzenie
obecnosci. Podczas bezposrednich spotkan majacych forme $niadan — wszyscy uczestnicy
zasiadaja wraz z przedstawicielami UMWP przy jednym stole, dziennikarze dowiadywaliby
si¢ onp. biezacych inajwazniejszych dzialaniach, rozwoju regionu oraz mozliwosciach
dokonywania inwestycji. Po przybyciu wszystkich dziennikarzy Rzecznik Prasowy powinien
przywita¢ gosci, natomiast gléwne informacje powinny by¢ przekazywane przez
przedstawicieli Zarzadu. Niejednokrotnie praktykuje si¢, ze na spotkania z prasa zapraszani
sa np. przedstawiciele najwigkszych inwestorow, ktorzy bezposrednio opowiadaja
o walorach inwestowania w regionie. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze ze wzgledu na mnogos¢
spotkan/konferencji/éniadan prasowych majacych miejsce w stolicy, prezentowany temat
powinien by¢ ,,no$ny”, czyli ciekawy, wyjatkowy, niespotykany do tej pory (np. wizyta na
Podlasiu duzego migdzynarodowego inwestora, podpisany kontrakt na duza inwestycjg). Na
potrzeby spotkania powinna by¢ przygotowana prezentacja w formacie Power Point.
Spotkanie nie powinno trwa¢ dluzej niz max 45 minut (prezentacja prowadzona przez
przedstawiciela UMWP oraz poczestunek). W przypadku, gdy w spotkaniu uczestnicza
przedstawiciele zagranicznej prasy, konieczne jest zorganizowanie tlumacza symultani-
cznego. Kazdy zdziennikarzy powinien otrzyma¢ materialy dot. Konferencji, czyli
informacj¢ prasowa, zdjgcia na plycie CD oraz upominek. Spotkania takie maja na celu
budowanie pozytywnych relacji z dziennikarzami oraz przedstawianie najwazniejszych
z punktu widzenia mediow informacji. We fragmencie tym celowo uzyto okreslenia
»stolica”. UMWP powinien organizowac takie spotkania nie tylko z mediami regionalnymi,
ale takze z centralnymi, w Warszawie;

¢ Spotkania one-to-one (wywiady bezposrednie). UMWP chcac budowa¢ pozytywne relacje
z przedstawicieli medidw oraz za pomoca narzedzi PR dociera¢ do otoczenia i okreslonej
grupy docelowej, powinien inicjowa¢ zainteresowanie medidw swoimi dziataniami poprzez
spotkania — bezposrednie wywiady z przedstawicielami Zarzadu. W zaleznosci od potrzeb,
ale nie rzadziej, jak raz na miesiac, przedstawiciele mediow powinni by¢ zapraszani do
siedziby UMWP na krotkie spotkania, podczas ktorych przedstawiciel Zarzadu opowie
o najwazniejszych wydarzeniach w regionie, inicjatywach, itp. Niezbgdnym jest, aby
dziennikarz przed spotkaniem przestal do Rzecznika Prasowego pytania lub tematy, o jakich
chce rozmawiaé. W kazdym tego typu spotkaniu oprocz dziennikarza, przedstawiciela
Zarzadu, powinien uczestniczy¢ réwniez Rzecznik Prasowy. Spotkania sa bardzo dobra
forma nawiazania wspOlpracy z najistotniejszymi z punktu widzenia i interesow UMWP
dziennikarzami pracujacymi dla polskich izagranicznych redakcji, zwracamy uwagg, ze
dziennikarze regionalni czgsto przygotowuja materiaty dla mediow centralnych;
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e Materialy sponsorowane. Kolejnym istotnym narzgdziem w dziataniach media relations sa
artykuly w prasie oraz programy w telewizji, sponsorowane przez UMWP, a informujace
o mozliwosciach rozwoju, dokonaniach oraz success story (historie udanych inwestycji
dokonanych w regionie). Materiaty takie powinny ukazywac si¢ zarowno w mediach polskich,
jak 1zagranicznych (rowniez w wydawnictwach przygotowywanych przez Linie Lotnicze
LOT i Polskie Koleje Panstwowe). Tego typu forma promocji ma duzy walor, poniewaz poz-
wala wptyna¢ na koncowy efekt informacji, jaka ukaze si¢ w mediach. Stad rekomendacja, aby
materialy sponsorowane staty si¢ jednym z wazniejszych kanatow promocji Wojewodztwa
Podlaskiego;

¢ Sponsoring. Zalecamy, aby UMWP zaangazowat si¢ w inicjatywy podejmowane przez inne
organizacje iuczestniczyl w nich, jako jeden ze sponsoréw. Przykladem takiej inicja ,
znanej 1cenionej ws$rdd pracodawcow oraz studentow przy jednoczesnym duzym
zainteresowaniu mediow jest program ,,Grasz o staz”. Konkurs skierowany jest do studentow,
a organizowany jest przez firme¢ konsultingowa PriceWaterhouseCoopers i Gazetg Wyborcza.
Nagrodami w konkursie sa praktyki w znanych o cenionych firmach/przedsigbiorstwa
iinstytucjach, wtym przypadku wjednym z departamentow UMWP lub tez w jakiej$
instytucji podleglej. Poprzez udziat w tego typu inicjatywie — ,,Grasz o staz” — UMWP buduje
swoj wizerunek, jako instytucji nowoczesnej, otwartej na miode talenty, dbajacej o kolejne
pokolenia studentow;

e Wyjazdy zagraniczne z przedstawicielami podlaskich mediéw. Niezbednym narzedziem
w komunikacji z otoczeniem, a przez to w budowaniu pozytywnego wizerunku instytucji za
pomoca mediow, sa elitarne wyjazdy zagraniczne dla dziennikarzy. UMWP, aby budowac
stale i przyjazne relacje z mediami, powinien organizowac dla grupy podlaskich dziennikarzy
(max 5 osob) wyjazdy na targi/spotkania organizowane za granica Polski, a wskazane
w dalszej czgs$ci dokumentu. Agenda spotkania powinna opiera¢ si¢ na: zwiedzaniu Targow,
miasta lub regionu, degustacji regionalnych potraw, zapoznaniu si¢ ze sztuka regionalna,
spotkaniu z przedstawicielami firm inwestujacych swoj kapital w Wojewodztwie Podlaskim.
Wyjazdy takie powinny odbywac sig nie czgSciej niz 2-3 razy do roku i nie moga jednorazowo
trwac dluzej niz 3 dni. Wszelkie koszty powinny by¢ pokrywane przez UMWP. Niezbednym
jest, aby dziennikarze otrzymali materiaty dotyczace wyjazdu (wyjasnienie jaki jest jego cel),
informacje prasowe, cickawe i oryginalne upominki nawiazujace do spotkania. W tego typu
wyjezdzie konieczne jest, aby uczestniczyt Rzecznik Prasowy. Dzigki takim wyjazdom
podlascy dziennikarze moga naocznie zapoznaé si¢ z kultura innych regiondéw, formami
promocji, przedstawicielami firm/instytucji zainteresowanych inwestycjami w wojewddztwie;

e Wizyty przedstawicieli zagranicznych mediéow w regionie. Wskazane jest, aby UMWP
zapraszal przedstawicieli zagranicznych mediéw do wojewodztwa. W elitarnym spotkaniu
powinno uczestniczy¢ do 15 dziennikarzy. Spotkania powinny trwa¢ do 2 dni. Odbywac
powinny si¢ nie rzadziej, niz 4 razy w roku i by¢ regularnie prowadzone. Agenda spotkania
zawiera¢ powinna, w pierwszym dniu wizyty spotkania z przedstawicielami UMWP (Zarzad,
Rzecznik Prasowy) oraz inwestorami. Spotkania powinny odbywaé si¢ w prestizowych
1 znanych miejscach tak, aby dziennikarze mieli mozliwo$¢ zapoznania si¢ z dziedzictwem
kulturowym regionu. Wtym samym dniu dziennikarze powinni uczestniczy¢
w zorganizowanej specjalnie dla nich wycieczce (bustprzewodnik) po Biatymstoku
1 okolicach (Biatowieza, Biebrza?), a wieczorem w uroczystej kolacji w regionalnej restauracji.
W drugim dniu wizyty nie powinny odbywac¢ si¢ zadne spotkania, dziennikarze wyjezdzaja —
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zatacznik dotyczacy kosztow kampanii turystycznej zawiera wskazanie kosztéw takiego
wyjazdu;

e Opinion leader. Kolejnym waznym elementem w dzialaniach media relations jest
budowanie wizerunku przedstawicieli UMWP jako ekspertéw i liderow opinii w dziedzinie
rozwoju w regionie. Dzialania takie powinny by¢ inicjowane przez Rzecznika Prasowego,
apolegaja one na zalaczaniu do informacji prasowych wypowiedzi przedstawiciela
Zarzadu, atakze ustalaniu na biezaco, nad czym dziennikarze pracuja, tak, aby Zarzad
mogl wypowiada¢ si¢ w istotnych kwestiach. Zwyczajowo media tworzac informacje,
potrzebuja w swoim materiale wypowiedzi eksperta, tak, aby przekaz byl bardziej
wiarygodny 1 przekonywujacy. Tego typu dziatania pozwola na systematyczne i biezace
kontakty z mediami, przy jednoczesnym budowaniu pozytywnych relacji z inwestorami.
Dziatania takie buduja rowniez wizerunek osob wypowiadajacych si¢ (w tym przypadku
przedstawiciele Zarzadu wojewodztwa);

e Prezentacja multimedialna. Niezbednym narzedziem w kontaktach z mediami jest no$nik
komunikacji nazywany Prezentacja multimedialnag. Opracowana przez profesjonalng
agencje multimedialna moze by¢ wykorzystywana, jako prezentacja instytucji, w tym
przypadku regionu, podczas spotkan =z inwestorami, przedstawicielami mediow na
$niadaniach prasowych, targach, wizytach delegacji zagranicznych. Niezbgdne jest, aby
prezentacja wykonana byla w jezyku polskim, angielskim oraz innych przygranicznych.
Informacje zawarte w prezentacji to: opis dziatalnosci UMWP (moze ze wskazaniem na
COI). Istotnym jest réwniez opis zakonczonych z sukcesem inwestycji (success story).
Nalezy zwr6ci¢ uwagg, by prezentacja opracowana byla tak, aby mozna ja bylo ja
wielokrotnie wykorzystywa¢ w roznych miejscach (np. $niadania prasowe, targi krajowe
i migdzynarodowe, spotkania zinwestorami) oraz do innych grup docelowych,
uwzgledniajac rdézne zainteresowanie odbiorcow. Prezentacja powinna zawierad
uniwersalne informacje, ktére nie powinny zdezaktualizowac¢ si¢ w ciagu p6t roku.

Prawidtowo prowadzone dzialania media relations powinny by¢ caty czas monitorowane, po
to, aby moc oceni¢ efektywnos$¢ wspotpracy z dziennikarzami. Monitoring jest to proces
polegajacy na §ledzeniu i studiowaniu tego, co zostalo napisane lub wyemitowane w mediach
na temat pracy UMWP, zbieraniu tych materialow 1ich archiwizowaniu. Wnikliwa analiza
tresci zawartych w przekazach mediow pozwoli oceni¢ przede wszystkim:
e czy informacje przekazywane mediom nie s3 blednie przez dziennikarzy
interpretowane;
e jakie tematy dziennikarzy dotychczas gldwnie zainteresowaty;
e ktore media sa najbardziej aktywne we wspotpracy;
e jaki wydzwigk maja informacje, ktore si¢ ukazaly i w jakim $wietle stawiaja UMWP,
Sejmik, Zarzad 1 Marszatka;
e czy tredci te nie wprowadzaja w blad opinii publiczne;;
e czy tredci nie sg tendencyjne;
¢ na ile materialy kierowane z Biura Prasowego lub referatu odpowiedzialnego za media
relations UM WP sa wykorzystywane;
e zktéorymi mediami nalezy zintensyfikowaé wspotpracg, zeby odnies¢ zamierzone
efekty media relations.
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Dziatania lobbyingowe (public affairs) sa elementem dziatan public relations, w tym media
relations. Akcje spoleczne, relacje z innymi rodzajami wtadzy publicznej, kooperacja z NGO,
nie odbywaja si¢ na zasadzie platnej a poprzez budowanie sieci wspolnych interesow
i kreowanie pozytywnego wizerunku w krggach decyzyjnych. Temat ten WYG uwaza za
istotny w konteks$cie, takze wskazywanych w badaniach, probleméw komunikacyjnych
Wojewddztwa Podlaskiego. Publiczna aktywno$¢ komunikacyjna UMWP wydaje si¢
niezbedna. Kluczowym problemem komunikacyjnym Wojewddztwa Podlaskiego jest droga
S8, dlatego jej gtownie sa poswigcone ponizsze zalecenia.

W przypadku decydentéw formalnych irealnych (Ministerstwo Rozwoju Regionalnego,
Ministerstwo  Infrastruktury, doradcy premiera), mozliwe sa nastgpujace dzialania
bezposrednie:

e Wypowiedzi ustne — te dziatlania sa prowadzone na biezaco, wypowiedzi powinny
przybiera¢ posta¢ wywiadoéw, konferencji prasowych, otwartych spotkan z mieszkancami;

e Wykorzystanie spotkah — plan spotkan Marszatka z decydentami powinien ustala¢ jego
zespOl prasowy. Bez watpienia: parlamentarzys$ci, radni sejmiku, stowarzyszenia
gospodarcze, NGO, stowarzyszenia turystyczne, Centrum Obstugi Inwestora
w wojewddztwie, PAIIZ, prezydenci miast osciennych (zinnych wojewddztw ,,po
drodze”) to osoby niezbgdne; w przypadku politykow warto im wskazaé, jak ich
stanowisko w sprawie drog moze wptynaé na ich reelekcje;

e Listy do osobistosci — metoda wykorzystywana, obecnie mato skuteczna, niemniej nie
nalezy z niej rezygnowaé — list osobisty Marszatka bedacy wprowadzeniem do dossier®
moze odnies¢ skutek;

e Petycja — kluczowym wydaje si¢ dostarczenia (publiczne) decydentom listow (masowych)
od mieszkancoéw; nie jest zadaniem UMWP organizowanie petycji, niemniej — poniewaz
takie dziatania sa prowadzone przez NGO czy samorzady gminne, akcje takie powinny by¢
monitorowane a informacja o nich dostarczana wtadzom centralnym,;

e Wizyta studyjna w Wojewodztwie Podlaskim dla pracownikow (urz¢dnikéw) urzedow
decydujacych o $rodkach unijnych, sfinansowana przez UMWP. Jest to — naszym zdaniem
— dzialanie absolutnie niezbgdne. Urzednikom nalezy dostarczy¢ petlna informacjg o stanie
drog wraz z dokumentacja 1 wizualizacjami, nalezy im takze zorganizowac¢ wycieczke po
najbardziej niebezpiecznych fragmentach trasy;

e Po wizycie urzedniczej nalezy dazy¢ do wizyty szczebla politycznego, najlepiej same;j
p. Minister Rozwoju Regionalnego, wraz z kim§ ze szczebla politycznego (co najmniej
Wiceminister) z Ministerstwa Infrastruktury. Ta wizyta powinna by¢ szeroko promowana
w mediach, jako ,,pokazanie na miejscu” sytuacji. Jak donosza media, nowy przebieg
obwodnicy Augustowa (przez Raczki) ma by¢ przedstawiony osobi$cie przez Ministra
Infrastruktury 1 Minister Rozwoju Regionalnego. Takie wtasnie okazje ma na mysli zespot
WYG. Uczestniczacy w tych spotkaniach przedstawiciele UMWP powinni by¢
przygotowani merytorycznie 1 mie¢ stosowne materiaty informacyjno-promocyjne, w tym
wizualizacje 1 prezentacje oraz dossier;

% Przez dossier rozumiemy kompletny material informacyjny dotyczacy drog w wojewodztwie. Pod wzgledem

formalnym nieztym wzorem jest opracowanie ScottWilson na temat drogi nr 8. Material taki jednak powinien by¢
wzbogacony tekstami prasowymi, relacjami tv, analiza wypowiedzi internetowych, skanami petycji mieszkancow,
wizualizacjami 3D.
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e Partnerzy/komitet wsparcia. Nalezy dazy¢ do sformalizowania partnerstwa na rzecz
budowy nowych drég. Partnerami moga by¢ NGO (zwlaszcza turystyczne 1 gospodarcze),
inwestorzy w strefie ekonomicznej, sasiednie gminy i miasta. Takie partnerstwo publiczno-
prywatne daje mozliwo$¢ upominania si¢ o drogi szerszemu gronu niz tylko UMWP.

e Alternatywnie - powolanie stowarzyszenia lub zaistnienie w takowym. Hipotetyczne
stowarzyszenie ,,Drogi S8” moze postuzy¢ za silne wsparcie dziatan. Sukces autostrady Al
wskazuje, ze mozliwe jest wybudowanie szerszej grupy lobbingowej zwracajacej uwage na
t¢ droge, jako na kluczowy, nie miejski czy regionalny, a krajowy, a nawet europejski
problem, jednakze — co rowniez wskazuje przyklad tej drogi — bardzo liczyt si¢ lobbying
medialny (w przypadku Al zorganizowany przez Dziennik Battycki). Pod wzgledem
merytorycznym

Partnerstwa  istowarzyszenia powinny pracowaé na rzecz trasy produkujac
1 rozpowszechniajac raporty, dokumenty i ekspertyzy, dotyczace znaczenia tego obiektu dla
komunikacji w kraju, rozwoju Polski i innych waznych celow. Raporty powinny by¢ dostepne
na specjalnych stronach www stowarzyszen (partnerstw) oraz w postaci drukowane;.
Stowarzyszenie (partnerstwo) powinno spetniaé rolg think tanku, dostarczajacego decydentom
informacji 1 ekspertyz o swoim przedmiocie dzialania.

Inne rekomendowane dziatania:

e Konferencja pod hastem ,,Komunikacja w Polsce Wschodniej — szansa na rdwnomierny
rozw0j Polski”, trwajaca 1-2 dni, zreferatami naukowymi, podsumowujacym
wydawnictwem 1 pokryciem medialnym, moze by¢ waznym czynnikiem sukcesu. Warto
przy tym zwazy¢, ze tatwiej bedzie zaprosi¢ decydentdw na taka konferencjg, niz na
wizyte studyjna. Konferencja powinna by¢ takze zrodlem materiatow dla mediow
fachowych (pracownicy UMWP powinni zdoby¢ pozycje ekspertéw medialnych);

e Reportaz/ksiazka. Sugerujemy by podja¢ prace nad zainspirowaniem dziennikarzy duzych
medidw nad reportazem ,,drogi w Polsce wschodniej” w konteks$cie ich braku, jako bariery
rozwojowej. Lato sprzyja takim akcjom — w mediach szuka si¢ nie do konca politycznych
tematow. Liczy¢ si¢ bedzie wsparcie UMWP w tej akcji. Jak si¢ wydaje, mozna prébowac
zorganizowac akcje szersza — pomocna bytaby studyjna podréz dla dziennikarzy mediow
specjalistycznych (gospodarczych i turystycznych) wzdluz wschodniej granicy.
Uwazamy takie rozwiazanie za lepsze, niz bezposrednie ,atakowanie” mediow
regionalnych ogloszeniami, bowiem jej konsekwencja powinno by¢ zaproponowanie
dziennikarzowi (dziennikarzom) napisanie ksiazki szerzej dokumentujacej temat
1 wykorzystujacej materiaty, ktore nie zmiescily si¢ na tamach. Ksiazka taka moze stuzy¢
jako dodatkowy argument na rzecz S8;

¢ Internet — uwazamy za konieczne powotanie strony ,,drogowe;j” na ktorej to warto:

- informowac¢ o petycjach (juz .....tys. mieszkancow poparto budowe, gtosowanie dalej on-
line na stronie...),

- obserwowac fora i czaty;

- zastosowa¢ platne mechanizmy Search Engine Optimalization (SEO) oraz
pozycjonowania stowami kluczowymi tak, by internauci zainteresowani S8 wchodzili na
strony UMWP.
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e Dla mieszkancow (zwlaszcza miodziezy) mozna uruchomi¢ mechanizm typu
advergaming; sugerujemy prosta gre na stronie pt. Przejedz przez Wojewddztwo Podlaskie
oparta na mechanizmie wyscigu,

e Gadzet. Sugerujemy dotaczenie do dossier prostej zabawki logicznej typu ,,splatane druty”
1 zatytutowanie jej ,,rozwiaz wezel drogowy w Wojewddztwie Podlaskim”.

Zarzadzanie wydarzeniami promocyjnymi — imprezy
Zalozenia

Plan medialny obejmuje okres 2010-2014. Zgodnie z wymaganiami SIWZ W przypadku lat
2010-11 zataczone sa doktadne plany aktywnosci w mediach, natomiast dla lat 2012-14
wytyczamy ogdlne kierunki dzialan. Wszystkie ceny zawarte w mediaplanach maja charakter
orientacyjny — maja za zadanie oszacowanie budzetéw medialnych, lecz nie moga by¢
traktowane w sposob sztywny. Wszystkie ceny wynikaja wprost z obecnych ofert i cennikow,
bez doliczania rabatow. W obecnej sytuacji cigzko przewidzieé, jak beda sig ksztattowaé ceny
emisji w roku przysztym, nie mowiac juz o latach nastgpnych. Biorac pod uwage inflacje,
kryzys gospodarczy i brak pewnej informacji o kierunku rozwoju branzy, uwazamy, ze rabaty
beda dostepne, ale prawdopodobnie bgda naliczane od wyzszych cen wyjsciowych emisji
w przysztych latach.

Zespol wyraznie zaznacza, ze dla lat 2012-2014 sporzadzanie obecnie (to jest najpozniej w
marcu 2009r), jakichkolwiek rekomendacji medialnych obarczone jest ryzykiem, ktére takie
rekomendacje czyni bezwarto$ciowymi. Pomijajac oczywisty fakt, ze nie mozna przewidzie¢
zawarto$ci mediow z wyprzedzeniem dwuipotletnim (nawet specjalistyczne miesig¢czniki
ustalaja zawarto$¢ na maksimum rok), nie mozna w obecnym stanie rzeczy przewidzie¢
samego ksztaltu rynku mediow. Wskaza¢ wypada nastgpujace czynniki:
e Wylaczenie w catej UE, tacznie z Polska, analogowej telewizji naziemnej. Cyfryzacja
telewizji bedzie miata zasadniczy wplyw na rynek;
e Coraz silniejsza penetracja Internetu (takze — ze wzgledu na PO RPW — w Polsce
Wschodniej);
e Narastajacy kryzys prasy drukowanej, zwlaszcza dziennikow. Likwidacja prasy
drukowanej prawdopodobnie zmieni model biznesowy stron WWW z informacjami —
z duzym prawdopodobienstwem dostegp bedzie platny;
e Digitalizacja outdooru — eksperci zwroécili uwagg, ze takze w Biatymstoku pojawiaja
si¢ ekrany wizyjne zamiast plakatow wielkoformatowych;
e FEkspansja marketingu mobilnego — w marcu 2009 udzielono w Polsce pierwszej
koncesji na telewizjg w komorkach;
e Oferty reklamowe typu WOMM (Word of Mouth Marketing) czy advergaming
(reklamy w grach);

Podsumowujac — bardziej szczegdétowe planowanie medialne jest mozliwe z wyprzedzeniem
6-9 miesigcy przed planowana kampania i takie tez rozwiazanie zalecamy UMWP na lata
2012-2014. Punktem wyj$cia powinien by¢ budzet Wojewodztwa Podlaskiego na dany rok, z
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niego moga wynika¢ ewentualne zlecenia dla firm reklamowych, w tym zlecenia planistyczne
dla domow mediowych.

Punktem wyjScia dzialan medialnych jest zalozenie: ,,Budowanie wizerunku poprzez
promocj¢ produktu”. Oznacza to, ze aktywno$¢ w mediach bedzie w pelni sprz¢zona
z produktami, ktorymi Wojewoddztwo Podlaskie moze si¢ szczyci¢. Tym samym nie bgdziemy
mowic o abstrakcyjnym wizerunku regionu, lecz o konkretnych kwestiach, ktore zachgcaja do
przyjazdu/inwestycji, a wnastgpnej  kolejnosci  buduja  kompleksowy  wizerunek
Wojewodztwa Podlaskiego, jako miejsca atrakcyjnego turystycznie i gospodarczo. Jesli
chodzi o kanaty medialne, proponujemy by skupi¢ si¢ na prasie i Internecie. Sa to kanatly
tansze, niz radio czy telewizja (z wyjatkiem lokalnej telewizji warszawskiej), a przy tym
pozwalajace na szersze rozwini¢cie komunikatu i przedtuzenie jego trwatosci. Niezbedna jest
rowniez obecnos¢ Wojewoddztwa Podlaskiego na targach organizowanych w kraju iza
granica.
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Kierunki

2010 — w przysztym roku nalezy skupi¢ si¢ na kwestiach turystycznych, zachgca¢ do
odwiedzenia Wojewodztwa Podlaskiego ze wzgledu na bogata kultur¢ ludowa, znakomita
kuchnig regionalna, czy szeroka game¢ mozliwosci rekreacyjnych. Komunikat skierowany
bedzie do calej Polski (ze szczegdlnym uwzglednieniem Warszawy — mobilno$¢ 1 majgtnosé
mieszkancoOw tego miasta), gtownie miodych Iudzi, jak rowniez do mieszkancow
Wojewddztwa Podlaskiego, ktorzy o wielu imprezach i atrakcjach swojego regionu nie
wiedza.

2011 — w tym roku Wykonawca sugeruje kontynuacje¢ dziatan z roku 2010, rozszerzajac je na
komunikaty skierowane do potencjalnych inwestorow reprezentujacych branze silne w
Wojewodztwie Podlaskim.

2012-14 — kolejne lata to kontynuacja dzialan wczes$niejszych (przy rezygnacji lub
ograniczeniu z kampanii wewngtrznej i kampanii Warszawskiej) z dodatkowym uderzeniem
w najblizsza zagranice z komunikatami o atrakcyjnosci turystycznej Wojewddztwa
Podlaskiego. Chodzi tu gtownie o media turystyczne wyspecjalizowane w dziedzinie, ktora
jest atutem Wojewodztwa Podlaskiego.

Ponizej prezentujemy 5 rekomendowanych przez WYG kampanii promocyjnych:
1. Kampania wewngtrzna.

Kampania turystyczna na terenie Polski.

Kampania turystyczna w Warszawie.

Kampania gospodarcza.

Kampania zagraniczna.

Dbk

Zespol zaznacza przy tym, ze sa to kampanie zbudowane na zasadzie powtarzalnosci —
proponowane rozwiazania nie sg jednorazowe w sensie medialnym. Z drugiej strony WYG
ma $wiadomo$¢ faktu, ze sukces kampanii promocyjnej zalezy w co najmniej 50% od kreacji.
Dlatego, poza zawartymi wczes$niej ogdlnymi wytycznymi, Plan promocji nie zawiera
Konkretnych rozwigzan projektowych. Te powinny by¢ dopasowane do produktow,
miejsca ekspozycji i czasu prowadzenia kampanii, powinny by¢ tez zaproponowane przez
agencj¢ kreatywna lub inna firm¢ wybrana do prowadzenia poszczegélnych dziatan
promocyjnych.

AD. 1 KAMPANIA WEWNETRZNA ]
(SKIEROWANA DO MIESZKANCOW WOJEWODZTWA)

Zarzadzanie wydarzeniami dotyczy dwoéch sytuacji: imprez wlasnych, gdzie UMWP ma petna
kontrole nad ksztaltem, miejscem, finansowaniem i przebiegiem imprezy oraz imprez
sponsorowanych (wspieranych) przez UMWP, gdzie taki wplyw jest tylko czg$ciowy.

Wobu jednak przypadkach niezbgdna jest kampania reklamowa sktaniajaca do
zainteresowania si¢ impreza i1 powodujaca zwigkszenie frekwencji. Poniewaz caty dokument
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oparty jest na zasadzie ,,od produktu do wizerunku”, takze 1w tym przypadku promocja
wewnetrzna czyli skierowana do mieszkancow Wojewodztwa Podlaskiego ma na celu
wypromowanie uczestnictwa w imprezach organizowanych na terenie Wojewddztwa
Podlaskiego. Propagowanie i uczestnictwo w imprezach odbywajacych si¢ na terenie
wojewodztwa powinno trwaé nieprzerwanie. Aby wytworzy¢ poczucie ciaglego
zaangazowania wojewddztwa w imprezy, nalezy wspiera¢ je przez caty rok z lekkim
zwigkszeniem natezenia w okresie przedwakacyjnym i1 wakacyjnym. Z powodu wielkiej
mnogos$ci imprez, ktoérych spis znajduje si¢ w Zal. 1, proponujemy zaangazowanie w jedna
lub dwie imprezy miesigcznie w okresie pazdziernik-kwiecien oraz w dwie lub trzy imprezy
miesigcznie w okresie maj-wrzesien. Niezaleznie od tego, najmocniejsze zaangazowanie
powinno towarzyszy¢ trzem wydarzeniom: Dniom Biategostoku, Dozynkom Podlaskim oraz
Podlaskiej Marce Roku.

Zaangazowanie w imprezy powinno objawia¢ si¢ zar6wno zaangazowaniem organizacyjnym
(np. stoisko z materiatami promocyjnymi Wojewodztwa Podlaskiego), jak 1 naglasnianiem
owych wydarzen w prasie regionalnej. Ogotem, koszt zaangazowania w kazda z imprez
powinien zamkna¢ si¢ w kwocie 6 000,00 zt netto. Spis imprez szczegdlnie atrakcyjnych (z
zachowaniem ilo§ci wspieranych imprez w kazdym miesiacu oraz zasady réznorodnos$ci
wspieranych wydarzen) znajduje si¢ w Zal. 2. Nalezy pamigtac, iz jest to wybor, ktory nalezy
modyfikowaé — nie mozemy w tej chwili przewidzie¢, czy ktoras z imprez nie przestanie
funkcjonowac, lub nie pojawi si¢ nowa, atrakcyjniejsza.

Koszt zaangazowania w kazda z imprez musi by¢ taki sam (ewentualnie z pewnymi
odchyleniami) — Zal. 3. Nie ma sensu przedstawia¢ harmonogramu — wiedzac, ze w kazdym
miesigcu mamy przynajmniej dwie obstugiwane imprezy, nalezy zatozy¢ ciagla obecnos¢ w
mediach oraz na imprezach. Ogloszenie i zaproszenie na kazde z wydarzen musza pojawic si¢
w kazdym z trzech najwigkszych tytuldéw prasowych regionalnych. Aby dotrze¢ z ta
informacja do mieszkancoOw prasa jest wystarczajaca, komunikaty radiowe i telewizyjne sa
zbyt nietrwale. Obok tego nalezy umieszcza¢ informacje o wszystkich imprezach na stronie
Wojewodztwa Podlaskiego.

Szacujac liczbg imprez, w ktére Wojewddztwo Podlaskie si¢ zaangazuje w ciagu roku, na 29
imprez, taczny koszt zaangazowania ksztaltuje si¢ na poziomie 174 000,00 zl netto.

Imprezy, w ktore wojewddztwo powinno zaangazowac si¢ w wigkszym stopniu, to:
- Urodziny Wojewodztwa

- Dni Bialegostoku

- Dozynki Podlaskie

- Podlaska Marka Roku

Kampania medialna wewnatrzwojewodzka powinna by¢ w tych przypadkach o wiele
intensywniejsza. Nalezy tu wykorzysta¢, obok prasy regionalnej i strony internetowej Urzg¢du
Marszatkowskiego, rowniez radio regionalne i telewizje regionalna. Outdoor wydaje si¢ tu
bezcelowy — musialby by¢ roztozony chaotycznie w calym wojewodztwie, aby utrzymacé
dyscypling finansowa. Z tego samego powodu nalezy postawi¢ na prasg i radio regionalne, a
nie lokalne.
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Dobér imprez wymaga,— w $wietle wynikow badan oraz cato$ciowej rekomendacji zawarte;j
w Planie promocji, skrétowego uzasadnienia. Zespét WYG chcialby wskaza¢ na kilka
czynnikéw sktaniajacych nas do tego typu rekomendacji:

1.

Imprezy wtasne UMWP, to jest Urodziny, Dozynki oraz Podlaska Marka Roku wprost
1 doktadnie speiniaja zatozenia promocji ,,0d produktu do wizerunku”. W tym
wypadku ,,produktem” sa poszczegdlne imprezy.

Sa to imprezy dobrze osadzone w $wiadomosci mieszkancoéw regionu (majace juz co
najmniej kilkuletnia tradycje) i raczej nie budzace kontrowersji’’, przy czym ich
formuta spetnia warunki integracyjne (sa dostepne powszechnie, dla wszystkich
zainteresowanych).

Mozna manewrowa¢ miejscem ich prowadzenia. W tym kontekscie zespot
rekomenduje by informacja o miejscu dozynek i1 urodzin wojewodztwa byta ujawniana
z duzym wyprzedzeniem, miejsce — zgodnie z obecna praktyka — nalezy zmieniac, co
roku. Oczywiscie zapis ten nie dotyczy Dni Biategostoku.

Wszystkie wymienione wyzej czynniki sktaniaja WYG do pogladu, ze imprezy te
moga spetnia¢ rolg integrujaca i powoli budujaca swiadomos¢ i wspolnote regionalng
bez budowania sztucznego — wspolnego — wizerunku Wojewodztwa Podlaskiego.
Szersze opisywanie idei imprez i obecnego zaangazowania UMWP jest w niniejszym
dokumencie zdaniem zespotu WY G mato celowe. Wszystkie informacje sa publicznie
dostepne

(vide http://'www.wrotapodlasia.pl/pl/wiadomosci/podlaska_marka_roku_2008/)
1 dobrze znane Zamawiajacemu.

Zespot WYG stoi na stanowisku, ze sugerowane w niniejszym dokumencie ,,wigksze
zaangazowanie” UMWP powinno polega¢ na przeznaczeniu wigkszych $rodkoéw na
promocje tych imprez. Ta rekomendacja wynika z czysto pragmatycznego powodu —
pomiar sukcesu przy jednoczesnej zmianie formuty imprezy i uruchomieniu wsparcia
medialnego — jest w zasadzie niemozliwy.

W przypadku Dni Biategostoku ich formuta zalezy od organizatora (Urzedu Miasta).
Eksperci WYG zwrdcili jedynie uwage na formul¢ Podlaskiej Marki Roku. Jej sktad
(Smaki, Miejsca, Przedsigwzigcia, Produkty) raczej wskazuje, Zze nie jest ona
samodzielnym produktem promocyjnym a rodzajem mega produktu (marka-
parasolem) obejmujacym rdzne, czg¢sto dos¢ odlegle oferty i dzialania.

Zespot dokonat analizy formuly konkursu Podlaska Marka Roku (PMR). Niniejsze
rekomendacje nalezy potraktowac jako wstepne — szersza analiza formuly PMR 1 ewentualne
doktadne zalecenia dotyczace zmian nalezatoby wykona¢ w osobnej procedurze, z udzialem
ekspertow marketingu, zarzadzania, promocji, kultury, kulinariow, itp. Mozna natomiast
stwierdzi¢, ze obecny ksztaltt PMR z pewnoS$cia utrudnia jej medialne wykreowanie. Jest
jasne, ze ,ukrycie” pod parasolem PMR produktow tak odleglych jak kumpiak izba
regionalna w Janowszczyznie, Podlaska Oktawa Kultur, i system powiadamiania o dorgczonej
przesytce (1 miejsce na listach poszczegoélnych kategorii w roku 2008), musi budzi¢ powazne
ktopoty natury promocyjnej. Dodatkowo — umiejscowienie poszczegodlnych produktow

%7 Jedynie — w czasie konsultacji spotecznych — zdarzaty si¢ glosy negujace miejsce 10-tych urodzin
Wojewodztwa Podlaskiego
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w kategoriach, przynajmniej w niektorych przypadkach, moze budzi¢ watpliwosci, co do

przejrzystosci taksonomii®, Wstepne zalecenia zespolu WY G ida w nastepujacym kierunku:
. RS SOBROMEOMSHRO .- v by pocyztkovo
do okreslenia PMR dodawa¢ wskaznik branzowy, na przyktad [ ENIRESIERE
2. Nastegpnie nalezy rozdzieli¢ procedury przyznawania nagréd — przyznawaé je w
poszczegolnych kategoriach a PMR wybiera¢ sposréd zwyciezcow poszcze-
goInych kategorii.
3. Nastgpnie rozdzieli¢ miejsce 1 czas przyznawania nagrod. Finat ,,Produktu” czy
»Przedsigwzigcie” nie musi by¢ rozgrywany w Biatymstoku.
4. ,Produkt” nalezy bezwzglednie podzieli¢ na dobro konsumpcyjne oraz dobro
przemystowe. Poréwnanie mebli kuchennych i uchwytu mechanicznego jest, dla
nieprzygotowanego odbiorcy, nieczytelne.

Uwazamy, ze wyzej opisane zalecenia moga doprowadzi¢ do lepszego wypromowania PMR,
fatwiejszego jej zaistnienia w mediach a takze do szerszego wykorzystania tych produktow
W promocji zewngtrzne;j.

Pozostate rekomendacje

Dni Biategostoku — odbeda si¢ w 3 1 4 tygodniu czerwca. Kampania przed impreza powinna
rozpoczac si¢ 2 tygodnie wezesniej 1 trwac przez pierwsza polowe czerwca.

Urodziny Wojewoddztwa — odbeda si¢ w 1 tygodniu wrzesnia. Kampania powinna by¢
prowadzona od poczatku sierpnia.

Dozynki Podlaskie — odbeda si¢ w 3 tygodniu wrzes$nia. Kampania powinna by¢ prowadzona
od poczatku wrzesénia.

Konkurs Podlaska Marka Roku — od poczatku pazdziernika do konca grudnia przyjmowane sa
zgtoszenia do konkursu — w pazdzierniku 1 w grudniu nalezy emitowac przekazy skierowane
do potencjalnych uczestnikow; od konca stycznia do poczatku marca odbedzie sig
glosowanie, dlatego w lutym przez 4 tygodnie nalezy zacheca¢ mieszkancow Wojewodztwa
Podlaskiego do oddania glosu; w 1 tygodniu kwietnia, nalezy przekaza¢ informacj¢
o wynikach i gratulacje dla zwycigzcow.

Harmonogram i kosztorys akcji znajduje si¢ w Zalk. 4. Laczny, szacowany koszt uczestnictwa
1 promocji czterech wymienionych imprez to 297 000,00 zI netto.

Laczny roczny koszt zaangazowania w imprezy na terenie wojewodztwa i zwiazanej
ztym kampanii wewnetrznej wynosi 497 000,00 zt netto. Harmonogram 1 kosztorys sa
identyczne w latach 2010 1 2011, a w latach kolejnych mozna zrezygnowac¢ z tych dziatan —
imprezy beda wtedy juz dos¢ dobrze rozpowszechnione wsrdd —mieszkancow
Wojewodztwa.Podlaskiego.

% Kazda taksonomia powinna byé kompletna (obejmowac wszystkie elementy) i roztaczna (tj. zaden element nie
moze by¢ ,,wpasowany” do wigcej niz jednej kategorii). Jak si¢ wydaje taksonomia PMR nie spehnia tego co
najmniej drugiego warunku.
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Osobnym problemem natomiast jest koszt samych imprez wlasnych (Urodziny, Podlaska
Marka Roku, Dozynki) oraz wielko§¢ wktadu w Dni Biategostoku. Klasyczne koszto-
rysowanie imprez odbywac si¢ be¢dzie na podstawie planowanego scenariusza, oceny kosztow
technicznych, honorariow, kosztéw kateringu, ochrony iobstugi. Oznacza to, ze bez
scenariusza mozna dokonywac¢ jedynie oszacowania takich kosztow. Niemniej — szacunki
takie moga by¢ do$¢ doktadne — koszty techniczne i kateringowe sa standardowe, jedyna
zmienng sa honoraria gwiazd. Poniewaz zespot WYG organizowat wielokrotnie rdznej
wielko$ci imprezy promocyjne, stwierdzi¢ moze, ze koszty dobrej klasy imprezy
ogolnodostgpnej wynosza obecnie ok. 120-140 tys. zl netto. Honoraria polskich gwiazd
telewizji 1 estrady wynosza od ok. 20 do ok. 80 tys. zt za wystgp.

Szczegdtowe harmonogramy i kosztorysy znajduja si¢ w zatacznikach.

POZOSTALE IMPREZY — KROTKIE UZASADNIENIE WYBORU (WG CHRONOLOGII
MIESIECZNEJ)

1. Ogoblnopolski Rajd Narciarski ,,Wedréwki Péinocy” — podstawowym celem rajdu jest
poznanie walorow krajoznawczych, przyrodniczych i1 kulturowych Suwalszczyzny
1 Mazur Wschodnich. Dzigki temu przyczynia si¢ on do promocji turystycznej calego
Wojewodztwa.Podlaskiego.

2. Dziecigco-Mlodziezowy Festiwal ,,Kantyczka” — w czasie trwania imprezy odbywaja
si¢ warsztaty artystyczne, koncerty, wieczory integracyjne, wycieczki. Festiwal ma na
celu promowanie i propagowanie koled, wymiang pomystow i dos§wiadczen w zakre-
sie pracy z mtodzieza, ukazanie osiagnie¢ artystycznych mtodych wykonawcow 1 ich
opiekunéw. Dzigki temu impreza wpisuje si¢ w ,,ciepty” wizerunek Wojewddztwa
Podlaskiego.

3. Ogolnopolski Festiwal ,,Piosenka Biatoruska” — Najwigkszy i najwazniejszy przeglad
folkloru 1 piosenki estradowej w wykonaniu przedstawicieli mniejszosci biatoruskiej
w Polsce. Jest to znakomita okazja do budowy wizerunku Wojewddztwa Podlaskiego,
ktore jest terenem styku wielu kultur.

4. Festiwal Litewskich Teatrow Dziecigcych — Najwigkszy z organizowanych w Polsce
przegladow litewskiej tworczosci. Festiwal stuzy glownie poznawaniu tradycji,
a przede wszystkim pomaga dzieciom w doskonaleniu jezyka litewskiego. Potencjat
promocyjny jest taki sam, jak w przypadku Festiwalu ,,Piosenka Biatoruska”.

5. Migdzynarodowy Festiwal Filmow Przyrodniczych im. Braci Wagéow — Prezentacja
filmoéw przyrodniczych z réznych stron $wiata. Wielkim atutem s3 tu wydarzenia
towarzyszace (np. wycieczki zagranicznych filmowcéw do réznych ciekawych miejsc
w Wojewodztwie Podlaskim). Jest to S$wietna okazja, aby wykorzysta¢ obecnos¢ gosci
z zagranicy dla pokazania atrakcji turystycznych Wojewodztwa Podlaskiego.

6. Podlaskie Targi Turystyczne — kolejna znakomita okazja do prezentacji waloréw
turystycznych Wojewodztwa Podlaskiego, jego réznorodnos$ci 1 unikatowosci
przyrodniczej oraz do promocji agroturystyki.

7. Festiwal Piosenki Zeglarskiej ,, Kopy$¢” — jeden z najstarszych, istniejacych w Polsce
festiwali szantowych, charakteryzuje si¢ zywiotowa zeglarska atmosfera. Jest to
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

okazja do ukazania Wojewodztwa Podlaskiego jako krainy nie tylko nizinnej, ale
1 krainy jezior oraz prezentacji zeglarskich walorow turystycznych regionu,

Dzien Sledzia — jest to nie tyle $wigto ryby, co raczej ,,$ledzikowania”, czyli uzywania
jezyka polskiego z tradycyjnymi podlaskimi naleciato§ciami. Na terenie imprezy
znajduje si¢ réwniez pomnik $ledzia. Dzien §ledzia to $§wietna promocja tradycji
regionalnych, zaréwno kulinarnych jak i kulturowych.

Migdzynarodowy Uliczny Bieg Wilka — jest to znakomicie zorganizowana impreza
sportowa, ktéra przyciaga zardwno dzieci, jak i dorostych. Miejsce dla promocji
regionu, jako miejsca czystego, zielonego (w sensie lasow) gdzie mozna prowadzic¢
zdrowy tryb zycia, uprawia¢ ciekawe sporty.

Migdzynarodowy Festiwal Muzyki Cerkiewnej — prezentacja wysokich wartosci
artystycznych i duchowych muzyki cerkiewnej. Impreza mocno wypromowana nie
tylko w regionie, ale i w kraju. Swietne miejsce na promowanie réznorodnosci
kulturowej Wojewddztwa Podlaskiego 1 zachgty do poznawania tradycji podlaskich.
Migdzynarodowy Festiwal Folkloru — impreza ma na celu promocj¢ tanca i muzyki,
poznawanie nowych form tanecznych, wymiang do$wiadczen oraz nawiazywanie
nowych kontaktow. Uczestnicza w niej rowniez zespoly zza wschodniej granicy.
Podobnie jak Festiwal Muzyki Cerkiewnej $wietnie wpisuje si¢ w promocje
wielokulturowosci Wojewodztwa Podlaskiego.

Ogolnopolskie Dni Truskawki — $wigto truskawek potaczone z wieloma réznorakimi
konkursami. Swietne miejsce na promocje agrarnych waloréw regionu.

Europarada Orkiestr Dgtych w Centrum Europy — udziat w imprezie biora czotowe
orkiestry dete z Wojewddztwa Podlaskiego, z kraju i z za granicy. Program imprezy
obejmuje koncerty estradowe, przemarsze ulicami miasteczka, a takze pokazy musztry
artystycznej, wybory Miss Europarady, wesole miasteczko oraz pokaz ogni
sztucznych 1 koncert gwiazd. To wspaniata okazja do promowania waloréw
Wojewodztwa Podlaskiego wsrdd gosci z kraju 1 zagranicy oraz podkre$lania, ze na
jego obszarze, wtasnie w Suchowoli znajduje si¢ geograficzny srodek Europy.

Festyn Historyczny ,,Grodzisko” — niezwykle ciekawa, historyczna impreza, ktora
zyskata rangg migdzynarodowej. Pozwala przenies¢ si¢ w czasie dzigki wiernej
rekonstrukcji historycznej, strojom z epoki oraz inscenizacjom dawnych bitew.
Impreza ma walor edukacyjny i duzy potencjat rozrywkowy, jest okazja do promocji
ciekawej historii Wojewddztwa Podlaskiego.

Suwatki Blues Festiwal — dwie duze sceny plenerowe i dwie mniejsze w centrum
miasta, koncerty klubowe, koncerty akustyczne 1 noce jam session. Oprocz tego
warsztaty 1 spotkania zwigzane ze S$rodowiskiem bluesowym w Europie oraz
prezentacje wydawnictw muzycznych i sprz¢tu muzycznego. Na imprezie pojawiaja
si¢ wykonawcy z catego §wiata. Jest to $wietny pomyst, aby uczestniczac w imprezie
ukaza¢ Wojewddztwo Podlaskie jako miejsce waznych i ciekawych wydarzen
kulturowych, jako region bgdacy stolica bluesa. (Biatystok — aleja bluesa)
Basowiszcza — najwigkszy festiwal rocka bialoruskiego, przyciaga prawie
dziesigciotysigczna widownig. Pojawiaja si¢ na nim niezalezne zespoly z Bialorusi,
Ukrainy i Polski.. Najwspanialsza rzecza jest idea Basowiszczy — mlodym ludziom
przyswieca cel walki o swoje prawa, wolnos¢ kraju 1 jego niezaleznos¢. Jest to §wietna
okazja, aby promowaé¢ Wojewodztwo Podlaskie wsréd mtodych ludzi, jako miejsce
otwarte, przyjazne i tolerancyjne, w kontekscie ,,ze tu warto zy¢”.
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17. Mistrzostwa Polski w Plywaniu na Byle Czym — impreza silnie wypromowana
w regionie jak 1 w kraju. Startuja tu konstruktorzy dziwnych pojazdow ptywajacych.
Jest to impreza o charakterze typowo rozrywkowym. Z racji faktu, iz jest to impreza
przyciagajaca wielu gosci, warto podczas jej organizacji zaprezentowaé szerokiej
publiczno$ci walory turystyczne Wojewodztwa Podlaskiego, gdzie warto pojechaé na
wakacje oraz gdzie mozna mito spgdzi¢ weekend.

18. Ogoblnopolski Sptyw Kajakowy Rospuda — jeden z licznych zorganizowanych
sptywow kajakowych. Udzial w imprezie to §wietna okazja na rozpowszechniania
r6znych formy rekreacji sportowych oferowanych przez Wojewoddztwo Podlaskie, a
co za tym idzie metoda rozreklamowania pigkna podlaskiej przyrody. Rospuda to
silnie kojarzone miejsce z Wojewodztem Podlaskim, postrzegane prawie jako jego
»perla”, przyciaga wigc sporo gosci. Warto zatem, podczas imprezy ukazac¢ inne cenne
miejsca regionu.

19. Podlaskie Swieto Chleba — szereg uroczystosci zwiazanych z promocja tradycji
piekarniczych oraz kultury ludowej. Wspaniata okazja do popularyzowania tradycji
podlaskich, szczegolnie regionalnych produktow kulinarnych. Imprezy tego typu
przyciagaja z reguty gosci z sasiednich wojewddztw, ktorzy chegtnie zaopatrza si¢ w
smakowito$ci. Jest to zatem niezwykla okazja do promocji wszystkich kulinarnych
produktow regionalnych.

20. Podlaska Biesiada Miodowa — impreza propagujaca dum¢ Wojewddztwa Podlaskiego
— pasieki i miody. Przyciaga tysiace smakoszy miodow. Zaangazowanie wojewodztwa
pozwoli tak jak w imprezie Podlaskie Swigto Chleba promowaé inne podlaskie
przysmaki, ukaza¢ r6znorodnos$¢ smakowa Wojewddztwa Podlaskiego, co wpisuje si¢
esencj¢ jego marki.

21. Mistrzostwa Europy w Koszeniu Bagiennych tak dla Przyrody "Biebrzanskie
Sianokosy" — impreza, ktora cieszy si¢ zainteresowaniem nie tylko odwiedzajacych
gosci, ale rowniez medidw ogolnopolskich. Celem mistrzostw jest ocalenie tradycji
koszenia bagiennych lak oraz popularyzowanie cennej idei czynnej ochrony przyrody.
Sianokosy to rywalizacja sportowa kosiarzy. Potencjal promocyjny polega na
wykorzystaniu idei ochrony przyrody, ukazaniu ,,ekologicznosci” Wojewddztwa
Podlaskiego oraz promocji walorow turystycznych i sportowych, nie tylko
Biebrzanskiego Parku Narodowego jak 1 wszystkich pozostatych, ktére wojewddztwo
obejmuje swoim obszarem.

22. Ogolnopolski Dzien Ogorka — kolejna impreza promujaca regionalne produkty,
polaczona z dyskusjami na temat ekologii. Imprezie zwykle towarzysza stoiska z
wyrobami ludowymi i produktami regionalnymi. Impreza jest urozmaicona o
konkursy, np. na najwigkszy, najdtuzszy czy tez najdziwniejszy ogorek, i inne. Idealne
miejsce do promocji kulinarnych produktéw regionalnych oraz wszelkich atrakcji
Wojewodztwa Podlaskiego.

23. Migdzynarodowe Prezentacje Kultur Pogranicza - spotkanie przedstawicieli jednostek
samorzadowych z Biatorusi, Litwy 1 Polski, podczas ktorego dokonuja oni prezentacji
atutow swych gmin. Daje to mozliwo§¢ promocji regionu wsrod zagranicznych
samorzadowcow, ukazanie roznorodnosci kulturowej Wojewddztwa Podlaskiego.
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24. Konkurs ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo” — Ogolnopolski konkurs na najlepsze
produkty regionalne, daje mozliwo$¢ ich wypromowania jako najwigkszych atutow
Wojewodztwa.Podlaskiego.

25. Wojewodzki Zlot Turystow — zjazd mitosnikéw podrozowania z okazji Swiatowego
Dnia Turystyki. Daje mozliwo$¢ zaprezentowania roéznorodnych —atrakcji
turystycznych Wojewodztwa Podlaskiego i zachg¢te do ich poznawania.

26. Ogolnopolski Festiwal ,,Jesien z Bluesem” — impreza o dlugoletniej tradycji, gosci
bluesmanoéw z catej Polski 1 §$wiata. Impreza podobnie jak Suwalki Blues Festiwal jest
okazja do pokazania Wojewodztwa Podlaskiego jako miejsca waznych i1 réznorodnych
wydarzen kulturowych.

27.Migdzynarodowy Festiwal Tanca Mtodziezowego — Wojewodztwo Podlaskie coraz
mocniej jest kojarzone ze stolica tanca nowoczesnego. Jest to okazja do jego promocji
jako regionu dajacego mozliwosci rozwoju pasji miodych ludzi, pokazania
réznorodnosci wojewodztwa pod katem jego oferty skierowanej wiasnie do ludzi
mtodych.

AD. 2 KAMPANIA TURYSTYCZNA NA TERENIE POLSKI

Harmonogram przewiduje, ze obecno$¢ w mediach bedzie miata charakter ciagly z okresami
wzmozone] aktywno$ci przed czasem wakacyjnym 1w jego trakcie. Celem jest
wypromowanie w Polsce wizerunku Wojewodztwa Podlaskiego jako miejsca atrakcyjnego
turystycznie, poprzez pokazanie atrakcji regionu. Kolejnym elementem jest zachgcenie osob
zbranzy turystycznej do propagowania atrakcji regionu, zachg¢canie do wyjazdow
1 budowanie w wojewddztwie szerokiej bazy turystycznej.

Punktem wyjscia do zaplanowania mediow jest rozpoznanie kluczowych atrakcji i wydarzen
o walorach turystycznych w Wojewddztwie Podlaskim. Niezbgdna jest wobec tego iteracyjna
procedura planowania mediow. Najpierw nalezy =zidentyfikowa¢ atrakcje, nastgpnie
pogrupowaé je w— odpowiadajace zainteresowaniom medidow — dziedziny, nast¢pnie
planowa¢ media.

Wobec powyzszego zespot WY G proponuje nastgpujace grupowanie atrakcji:

e Wydarzenia — nalezy zaznaczy¢, ze nie mozna mie¢ pewnosci, czy wszystkie imprezy,
rekomendowane w kampanii wewngtrznej, przetrwaja i zyskaja walor cykliczno$ci. Jest
ich bardzo duzo, aniektére wydaja si¢ nies¢ ze soba wielki potencjat. Turystyczna
atrakcyjno$¢ prezentuja soba przede wszystkim wydarzenia kulturalne, folklorystyczne
i sportowe. Po analizie wykazu wydarzen widzimy zrdéznicowanie ich czg¢stotliwosci
w skali roku — najwigcej imprez odbywa si¢ w okresie maj-sierpien, miesiagcami o ich
mniejszym natgzeniu sa marzec-kwiecien oraz wrzesien-pazdziernik, a sezon zimowy
listopad-luty jest pod tym wzglgdem najubozszy.

e Miejsca i obiekty — mnogos¢ atrakcji w tym zakresie nie pozwala w tym miejscu na ich
wyliczenie. Wniosek, jaki ptynie zich ilo$ci istopnia atrakcyjnosci jest jasny —
Wojewddztwo Podlaskie ma caly szereg miejsc i obiektow, ktorymi moze si¢ pochwali¢:

e Miasta majace do zaoferowania pewne atrakcje — Bialystok, Augustow, Suwalki,
Lomza, Tykocin, Rajgrod, Suprasl, Drohiczyn, Siemiatycze, Mielnik, Sejny 1 inne;
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e Przyroda — Wigierski Park Narodowy, Biebrzanski Park Narodowy, Biatowieski Park
Narodowy, Narwianski Park Narodowy, Lomzynski Park Krajobrazowy Doliny Narwi,
Park Krajobrazowy Puszczy Knyszynskiej, Suwalski Park Krajobrazowy;

e Kultura — zabytki architektury drewnianej, skanseny, teatry, filharmonie, Ksiaznica
Podlaska, galerie, biblioteki;

e Turystyka — wszelakie punkty informacji turystycznej, schroniska, stowarzyszenia
agroturystyczne, towarzystwa turystyczno-krajoznawcze;

e Rekreacja — osrodki sportu i rekreacji, ptywalnie, osrodki jezdzieckie, szlaki kajakowe,
szlaki rowerowe, szlaki piesze, Potowinska, wyciagi narciarskie, sptywy pychdéwkami
1 tratwami, kolejki waskotorowe.

Propozycja dodatkowa jest organizacja autorskiej imprezy UMWP pod nazwa ,,Festiwal
Parkow Narodowych”, ktora moze stuzy¢ jako nos$nik merytoryczny przekazow
promocyjnych w kampaniach turystycznych krajowych i turystycznych. Wojewddztwo
Podlaskie jest jedynym regionem w Polsce, gdzie znajduja si¢ 4 parki narodowe,
a postulowane jest powolanie piatego (Puszcza Knyszynska). Ten fakt powinien by¢
podstawa do wypracowania, wspdlnie z dyrekcjami parkdw, sposobu prezentacji zasobow
przyrodniczych, tak by przyciagnaé turystow, a jednoczes$nie nie zagraza¢ przyrodzie.
»Festiwal” moze przy tym — w razie sukcesu — mie¢ formulg rosnaca. Zaczaé nalezy od
dziatan regionalnych (wojewodzkich), potem doprowadzi¢ do festiwalu krajowego, nastgpnie
ogolnoeuropejskiego. Program festiwalu mogtby obejmowac:

e Promocj¢ produktoéw powiazanych z gospodarka naturalng na terenach parkowych,
Konfrontacje kulinarne takich produktéw,
Zawody tradycyjne — konkursy (np. koszenie r¢czne),
Kursy i szkolenia — np. zaktadania barci lesnych,
Dziatania dla mtodziezy szkolnej (wystawy, konkursy, prezentacje),
Konkurs filméw przyrodniczych i stron internetowych poswigconych parkom,
Cykl seminariéw 1 konferencji naukowych,
Konkurs fotograficzny dla dzieci i mtodziezy.

Program nalezy dopracowa¢ — niemniej wazne jest, aby sam festiwal odbyt si¢ nie na terenach
chronionych, ale w ich blisko$ci i z poszanowaniem zasad ochrony $rodowiska. Zespo6t widzi
tylko jedno niebezpieczenstwo — analizy medialne wskazuja, ze fakt obejmowania ochrona
parkowa niewielkiego fragmentu Puszczy Biatowieskiej (zaledwie 16% po polskiej stronie,
w przeciwienstwie do 100% po stronie biatoruskiej) — bedzie si¢ spotykat z coraz silniejszym
naciskiem $rodowisk ekologicznych na zmiang tego stanu rzeczy. Zespot stawia tezg, ze
jakie$ rozszerzenie granic Parku Bialowieskiego jest — z wysokim prawdopodobienstwem —
nie do uniknigcia. By¢ moze kryzysowe zalamanie w przemysle drzewnym moze daé pretekst
do takiego dziatania (ograniczenie wyrgbu). Jest to jednak decyzja natury polityczne;.

Biorac pod uwage powyzsze, zbudowano list¢ dziedzin, ktére pozwalaja na odpowiedni dobor
tytutow  prasowych iportali internetowych wcelu turystycznego wypromowania
Wojewodztwa Podlaskiego. Sa to:

e szeroko pojeta turystyka — walory naturalne i antropologiczne, agroturystyka,

e szeroko pojeta kultura — muzyka, taniec, malarstwo,
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mniejszosci narodowe i ich przejawy aktywnosci kulturalnej,
kultura ludowa,

tradycyjne rzemiosto,

rekreacja — kajakarstwo, rowery, narciarstwo,

ochrona $rodowiska.

Biorac powyzsze pod uwage, uwzgledniono liste tytutdéw prasowych iinnych mediow,

w obrebie ktorych nalezy planowaé emisje:

e turystyka i kulinaria —Turytyka Gazeta Wyborcza, Biznes i Turystyka, Globtroter,
Kompas, Obiezy$wiat, Panorama Polskich Miast, National Geographic Polska,
Podroze, Voyage, Traveler, Poradnik Domowy, Kuchnia;

e rekreacja — Bikeboard, Cykloturysta, Magazyn Rowerowy, Wiosto, Zagle, Jogging,
Konie 1 Rumaki, Kon Polski, Magazyn Narciarski, Wedkarski Swiat, Tygodnik
Wedkarski;

e natura — Przyroda Polska, Aura, Biokurier, Biznes i Ekologia, Echa Lesne, Eko$wiat,

e mniejszosci narodowe — Ausra, Nasze Stowo, Niwa,

e kultura — Co Jest Grane Gazeta Wyborcza, Art. & Design, Kultura Enter, Spotkania
z Zabytkami, Wprost 1 Kultura, Art. & Business;

e regionalne — Gazeta Wyborcza Warszawa, Gazeta Wspotczesna, Kurier Poranny,
Gazeta Wyborcza Biatystok;

e portale — podroze.onet.pl, eholiday.pl, turystyka.interia.pl, turystyka.wp.pl,
turystyka.gazeta.pl, rzemioslo-artystyczne.info, kajaki.onet.pl, kulturaludowa.pl.

Powyzszy spis tworzy szerokie spektrum potencjalnie przydatnych mediow. Oczywiscie
wszystkich nie sposéb wykorzysta¢ w dzialaniach promocyjnych, natomiast jest to baza
wyj$ciowa dla planowania konkretnych dziatah informacyjnych.

Jednoczes$nie trzeba wzia¢ pod uwage uczestnictwo Wojewodztwa Podlaskiego
w odpowiednich turystycznych targach branzowych, tak by zintegrowa¢ dzialania medialne
z promocja wydarzeniowa. Spis targow znajduje si¢ w Zal. 1, wraz zrekomendacja
szczegoOlnie atrakcyjnych wydarzen.

Kolejny element to zorganizowanie study tour dla dziennikarzy mediéw z Polski — 1 wyjazd
rocznie, 15 dziennikarzy z interesujacych UMWP medidéw, czas trwania 3 dni (trasa po
najpigkniejszych miastach 1wsiach Wojewoddztwa Podlaskiego, wizyta w parkach
narodowych 1ikrajobrazowych, uczestnictwo w jednej zimprez lokalnych, noclegi
w gospodarstwie agroturystycznym).

Na podstawie tych danych i rekomendacji, mozemy zaproponowa¢ modelowy mediaplan na
rok 2010 12011. W sensie kreatywnym - informacje musza by¢ podane w formie
jednoczes$nie zwigztej 1 wyczerpujacej. Odbiorca nie moze si¢ znudzi¢ reklama, ale przy tym
musza mu zapa$¢ w pami¢¢ konkretne informacje. To wymaga zastosowania formy
ogloszenia lub zamiennie artykulu ilustrowanego, modyfikowanego kazdorazowo
w zalezno$ci od terminu emisji oraz specyficznej grupy docelowej, a w Internecie artykutu
sponsorowanego odsytajacego do odpowiedniego adresu w sieci. Ogloszenia musza by¢

Strona74

creative minds safe hands



WYG International

Departament PR & Marketing Consulting

part of the WYG group

bogate graficznie, za kazdym razem wykorzystane zostanie logo Wojewodztwa Podlaskiego,
azdjecia musza by¢ wykonane w pogodnej cieptej scenerii. Redakcja merytoryczna
1 graficzna duzej ilo$ci materialéw zlecanych do emisji moze pociagna¢ za soba konieczno$¢
zatrudnienia osoby lub firmy delegowanej do tego wilasnie zlecenia.

Kosztorys kampanii znajduje si¢ w Zal.2 i harmonogram w Zal3. Dziatania w roku 2010
12011 beda miaty identyczna forme, natomiast w latach 2012-14 intensywnos$¢ kampanii
ulegnie zmniejszeniu na korzy$¢ kampanii zagraniczne] — nalezy zrezygnowac z pism
prezentujacych turystyke kwalifikowana (rowery, kajaki, wedkarstwo) na rzecz
najpopularniejszych pism ogdlnoturystycznych, kulturalnych i lifestyle’owych. Ograniczeniu
ulegnie takze ilo$¢ targow, w ktorych wojewodztwo wezmie udziat.

Laczny roczny koszt kampanii turystycznej ogolnokrajowej w roku 2010 szacujemy na
1 957 000,00 zt netto, w roku 2011 wyniesie 1 937 000,00 zl netto (odpada koszt produkcji
stoiska targowego, koszt jego aktualizacji zawiera si¢ w koszcie uczestnictwa w kolejnych
targach), a w latach 2012-14 roczny koszt szacujemy na 1 073 000,00 zi netto.

KROTKIE UZASADNIENIE WYBORU TARGOW KRAJOWYCH (WG CHRONOLOGII
MIESIECZNE])):

1. MTT Wroctaw — miedzynarodowe targi turystyczne, okoto 200 wystawcow i 10 000
odwiedzajacych.

2. MT - Regiony Turystyczne NA STYKU KULTUR — migdzynarodowe targi
turystyczne, okoto 160 wystawcow 1 7 000 odwiedzajacych.

3. WIATR I WODA Targi Sportow Wodnych i Rekreacji — migdzynarodowe targi
turystyki wodnej, okoto 340 wystawcow i 28 000 odwiedzajacych.

4. KST — migdzynarodowe targi turystyczne, okoto 100 wystawcow i 5 000
odwiedzajacych

5. GTT — migdzynarodowe targi turystyczne, okoto 500 wystawcow i 10 000
odwiedzajacych.

6. Targi Turystyki i Wypoczynku LATO — migdzynarodowe targi turystyczne, okoto 600
wystawcow 128 000 odwiedzajacych.

7. Miedzynarodowe Targi Agroturystyczne i Turystyczne — mniejsze targi, nastawione
na promocj¢ regionalna i lokalna.

8. Euroregionalne Targi Agroturystyki i Kultury — mniejsze targi, nastawione na
promocj¢ regionalna i lokalna.

9. Targi Turystyki, Sportu i Rekreacji ,,MOJE PASJE” — mniejsze targi, nastawione na
promocj¢ regionalna i lokalna.

10. Krajowe Targi Agroturystyczne AGROTUR — mniejsze targi, nastawione na promocj¢
regionalng i lokalna.

11. WARSAW TOUR & TRAVEL — miedzynarodowe targi turystyczne, okoto 500
wystawcow 1 20 000 odwiedzajacych.

12. Targi Regionow i Produktéw Turystycznych TOUR SALON — migdzynarodowe targi
turystyczne, okoto 700 wystawcow 1 20 000 odwiedzajacych.
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13. Festiwal Sztuki 1 Przedmiotow Artystycznych — targi re¢kodzieta 1 sztuki (w tym
ludowej), okoto 400 wystawcow 1 10 000 odwiedzajacych.

Szczegdtowe kosztorysy 1 harmonogramy znajduja si¢ w zatacznikach.
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AD. 3 KAMPANIA TURYSTYCZNA W WARSZAWIE

Jest ona rekomendowana, poniewaz Warszawa stanowi najwigkszy 1najzamozniejszy
pojedynczy rynek w Polsce. Oznacza to, ze tylko wtym przypadku, dzialania regionalne
moga by¢ efektywne kosztowo. Zespot zaleca przy tym rozpoczgcie dziatan od kampanii
medialnej, dla budowy wiarygodnos$ci przekazu. Mozna bedzie wesprze¢ taka kampanig
dziataniami pozamedialnymi — sugerujemy uczestnictwo w kluczowych targach
turystycznych. Mozliwe jest takze wspotuczestnictwo w imprezie organizowanej w stolicy lub
organizacja imprezy wtasnej. Te dwie ostatnie opcje wymagaja jednak ostroznosci.

Kampania w Warszawie ma na celu dotarcie do grupy milodych, otwartych na $wiat,
aktywnych i zamoznych ludzi. Maja on $rodki, czas i chg¢ na poznawanie nowych miejsc,
a Wojewddztwo Podlaskie moze sta¢ si¢ dla nich dobra alternatywa dla wyjazdow
zagranicznych lub ,,czym$ nowym” w Polsce. W sensie informacyjnym nalezy zwracac
uwage na mozliwos$¢ spedzenia czasu ,,blisko natury”, w gospodarstwach agroturystycznych,
korzystanie z wielu opcji rekreacji (kajaki, rowery, wycieczki piesze), poznawanie kultury
ludowej, kuchni regionalnej, uczestnictwo w imprezach lokalnych i regionalnych. Zalecamy
by kampania byta prowadzona w prasie, telewizji i poprzez outdoor. Doktadny harmonogram
znajduje si¢ w Zal. 1 ikoszt roczny kampanii w Zal. 2. Kampania w prasie bedzie
zauwazalna przez caty rok (informacje o imprezach na terenie Wojewodztwa Podlaskiego),
natomiast telewizja ioutdoor znajda si¢ wuzyciu w maju iczerwcu, czyli w okresie
przedurlopowym, oraz we wrzesniu. Zakladamy, ze aktywno$¢ medialna w Warszawie
skonczy si¢ wraz z rokiem 2011 — analogicznie, jak w przypadku Wojewddztwa Podlaskiego,
liczymy na to, iz dwuletnia kampania przyniesie pozadane efekty, czyli zwigkszenie liczby
turystow z Warszawy. Jednakze ostateczna decyzje podja¢ nalezy po analizie wynikéw — by¢
moze celowo beda dziatania podtrzymujace.

Laczny roczny koszt kampanii medialnej w Warszawie wyniesie ok. 357 000,00 zl netto.
Jest to kampania o $redniej intensywnos$ci, nakierowana czasowo na okres przedurlopowy,
zwigkszajaca wsrdd mieszkancow Warszawy poziom wiedzy o Wojewodztwie Podlaskim.
W latach 2012-14 mozna zrezygnowac z jej przeprowadzania lub obnizy¢ jej intensywnos¢.

Dziatania w Warszawie, oprocz medialnych 1 targowych, powinny by¢ wsparte prezentacjami
bezposrednimi. Zesp6l rozpatrywal dwie mozliwosci: wilasna imprez¢ Wojewodztwa
Podlaskiego w Warszawie lub organizacj¢ imprezy na terenie Wojewddzwa Podlaskiego,
przeznaczonej dla przedstawicieli kluczowych grup docelowych w stolicy.

Opcje pierwsza zesp6l uznal, na obecnym etapie planowania dzialan promocyjnych, za
niecelowa. Stoimy na stanowisku, ze dzialania bezposrednie powinny by¢é poprowadzone
dopiero po pierwszej kampanii reklamowej, tak, aby tatwiej bylo uzyska¢ wigksza frekwencje
1 zainteresowanie oferta. Zespot rozpatrywal jeszcze mozliwos¢ dziatan typu ,,road-show” to
jest objazdowej prezentacji walorow Wojewddztwa Podlaskiego. Dzialania takie prowadzito
w 2008 roku wojewodztwo zachodniopomorskie w innych miastach wojewddzkich np. (Dni
wojewoddztwa zachodniopomorskiego” w Poznaniu 22-23.06.2008). Trzeba jednak wskazac,
ze byly one poprzedzone intensywnymi dzialaniami reklamowymi, co takze zdaje sig
uzasadnia¢ nasza rekomendacj¢ — najpierw reklama — pdzniej impreza.
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Dlatego sugerujemy, by planowac taka imprez¢ na rok 2011, co oznacza, ze jej przygoto-
wanie i scenariusz powinny powsta¢ w roku 2010.

Uwazamy natomiast, w kontekscie RPO WP, ze warto probowa¢ dotrze¢ bezposrednio do
przedstawicieli biznesu turystycznego w stolicy. Sugerujemy zatem przeprowadzenie
w Wojewodztwie Podlaskim imprezy terenowej typu ,,team-building” dla firm organizujacych
tego typu imprezy dla korporacji, instytucji 1 kontrahentéw zagranicznych. Firmy turystyczne
dziatajace w obszarze turystyki aktywnej sa czgsto organizatorami lub wspoétorganizatorami
dziatan typu ,,team-building”, stad mozliwo$¢ potaczenia dotarcia z oferta turystyki aktywne;,
pokazem mozliwosci inwestycyjnych oraz wskazaniem mozliwo$ci wspotpracy z firmami
lokalnymi w czasie jednego dziatania promocyjnego.

AD. 4 KAMPANIA GOSPODARCZA

Kampania gospodarcza, ktérej rozpoczgcie sugerujemy na rok 2011, obja¢ powinna dziatania
skierowane do grupy potencjalnych inwestorow reprezentujacych branze gospodarki silne
w Wojewodztwie Podlaskim. Sa to:

e przemyst lekki — m.in. tkactwo,

przemyst spozywczy — m.in. mleczarstwo, drobiarstwo,

przemyst drzewny — m.in. meblarstwo,

przemyst budowlany — m.in. ceramika,

przemyst maszynowy,

rolnictwo,

W powiazaniu z promocja turystyczna nalezy réwniez dziatania komunikacyjne do
inwestorow z branzy hotelarsko-gastronomicznej, ktérzy po kampanii wroku 2010
dostrzega potencjat wojewodztwa. Nie mozna takze zapomnie¢ o promocji rezultatoéw
konkurséw gospodarczych, organizowanych w wojewodztwie, takich jak:

e Podlaska Marka Roku,

e Ambasador Biznesu,

e Nasze Dobre Podlaskie.

W zwiazku z powyzszym, mozna wyr6zni¢ odpowiednie portale internetowe i tytuly prasowe:

e portale: drewno.pl, drewno.net, drzewnictwo.pl, stolarstwo.pl, meblarstwo.pl,
mleczarstwo.com, portalspozywczy.pl, rolnicy.com, ppr.pl, agroinfo.pl, rolnictwo.com.pl,
farmer.pl, budnet.pl, budownictwo.org, e-budownictwo.pl, budowlany.pl, agroportal.net.pl,
hotelarze.pl, gastrona.pl, papaja.pl;

e prasa: Meblarstwo, Gazeta Przemystu Drzewnego, Drewno Technika, Przeglad
Mleczarski, Rynek Spozywczy, Kalejdoskop Mleczarski, Bydto, Polskie Drobiarstwo,
Agromechanika, Rolniczy Przeglad Techniczny, Facility Manager, Murator, Forum
Budowlane, Builder, Nasza Rola, Tygodnik Rolniczy, Agrotrendy, Przeglad Piekarski
1 Cukierniczy, Rynki Alkoholowe, RzeZnik Polski, Przeglad Gastronomiczny, Trendy
Food, Energetyka, Energetyka Cieplna i Zawodowa, Czysta Energia.
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Warto rowniez zamiesci¢ ogloszenie w jednym z szeroko pojetych tytutow prasowych, Pulsie
Biznesu i na stronach gospodarczych Gazety Wyborcze;j.

Nieodzowna jest takze obecno$¢ wojewddztwa na ogélnokrajowych specjalistycznych targach
branzowych, ktorych spis znajduje si¢ w Zalk. 1.

Harmonogram na lata 2011-2012 znajduje si¢ w Zal. 2 ikoszt roczny w Zak. 3. W kazdym
roku zestaw dziatan — naszym zdaniem — powinien by¢ taki sam, dla mozliwych pomiarow
skutecznosci. W okresie urlopowym i $wiatecznym aktywno$¢ medialna powinna by¢
najmniejsza, natomiast najwigksza w miesiacach kwiecien-maj oraz wrzesien-pazdziernik.

Laczny roczny koszt kampanii gospodarczej skierowanej do inwestorow i przedsigbior-
cow wyniesie 974 000,00 zt netto w roku 2011, a w latach 2012-14 rocznie 954 000,00 zi
netto (odpada koszt produkcji stoiska targowego, koszt jego aktualizacji zawiera si¢
w koszcie uczestnictwa w kolejnych targach).

Kampania jest oparta na zasadzie maksimum, i skierowana gtéwnie do odbiorcow mediow
branzowych. Oznacza to, ze w razie ograniczen budzetowych, UMWP moze kierowa¢ $rodki
na wsparcie mniejszej ilosci branz. Nie zalecamy przy tym ograniczen w ramach poszcze-
golnej branzy, uznajac za niezbedny poziom inwestycji powyzej poziomu widocznosci.

AD. 5§ KAMPANIA ZAGRANICZNA
Kampania zagraniczna turystyczna

W latach 2012-14 mniej uwagi nalezy poswigci¢ kampanii krajowej, za to wysitek

promocyjny zostanie czg¢§ciowo przeniesiony za granicg. Dziatania u sasiadow Polski maja na

celu zachecenie do odwiedzenia Wojewddztwa Podlaskiego. Aktywno$¢ nalezy prowadzié

w panstwach lezacych najblizej Polski, a wigc na Litwie, Lotwie Bialorusi, Ukrainie,

Stowacji, w Estonii, Szwecji, Finlandii, Rosji, Niemczech, Czechach, Danii. Intensywnie

trzeba dziata¢ szczegolnie w panstwach lezacych najblizej; Wojewodztwa Podlaskiego (Rosja,

Litwa, Biatorus, Ukraina). Dzialania powinny i$¢ 2 torami:

e komunikaty ogélne — w prasie ina portalach poruszajacych szeroko pojeta tematyke
turystyczna oraz na najwigkszych targach turystycznych;

e komunikaty szczegdtowe — w mediach kajakarskich czy rowerowych;

Ponizej znajduja si¢ propozycje kanatow komunikacji, ktore mozna wykorzysta¢ w przypadku
kazdego z Panstw:
e mutacje jezykowe National Geographic — pismo to kojarzy si¢ jednoznacznie
z podroézami i pigknymi miejscami, a zalezy nam na tym, aby Wojewodztwo Podlaskie
w Ow poczet zaliczy¢;
e specyficzne dla danego panstwa magazyny, ktéore niekoniecznie musza by¢
profilowane turystycznie, ale prezentuja soba ,otwarty” styl zycia (np. Focus
w Niemczech czy Turizm i Otdykh na Biatorusi);
e prasa ukierunkowana na specyficzne przejawy aktywnos$ci powiazanej z turystyka, np.
kajakarstwo, rowery czy wedkarstwo (np. Kanumagazin w Niemczech);
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e glowne turystyczne portale internetowe panstw;

e udziat w najwigkszych europejskich targach turystycznych (nie tylko w wymienionych
panstwach) — spis znajduje si¢ w Zal. 1, w kolejnych latach nalezy bra¢ udziat
w réznych targach — facznie w kazdym roku wojewodztwo pojawi si¢ na 7 targach.

Trzeba mie¢ swiadomo$¢, ze dziatania za granica beda niosty ze soba dos¢ powazne koszty,
a zatem warte rozwazenia jest rozlozenie dzialan na 3 lata, biorac pod uwage kryterium
geograficzne (orientacyjny harmonogram znajduje si¢ w Zal. 2):

e 2012 — panstwa battyckie i skandynawskie,

e 2013 — panstwa wschodnie,

e 2014 — Niemcy, Czechy 1 Stowacja.

W kazdym ztych przypadkow, aby zapewni¢ skuteczno$¢ dziatan promocyjnych, nalezy
liczy¢ si¢ z wydatkiem roczmie okoto 1500 000,00 zI netto na cele zagraniczne oraz
przeprowadzaniem kampanii w okresie kwiecien-wrzesien. W zwiazku ztym mozna
ograniczy¢ kampanig¢ w Polsce, bowiem lata 2010-11 powinny wtedy przynie$¢ juz efekty
w postaci naplywu turystow krajowych. Pamigta¢ nalezy o koniecznosci tlumaczenia
wszelkich ogloszen i materialdw na targi, co rbwniez niesie ze soba koszty.

Kampania zagraniczna proinwestycyjna

Zaznaczamy, ze obecnie nie przewidujemy medialnej kampanii inwestycyjnej na rynkach
zagranicznych. Bylaby ona niestychanie kosztowna, ajej efekt watpliwy. W zamian
sugerujemy minimalng obecno$¢ na 3 lub 4 targach zagranicznych dla utrzymania kontaktu
z rynkiem inwestorskim.
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Jak zaznaczono wczesniej — ponizsze propozycje nie odnosza si¢ bezposrednio do
dotychczasowych praktyk targowych UMWP, ze wzgledu na brak liczbowych miernikéw
oceny. Dlatego zespot, rekomendujac uczestnictwo w targach kierowal si¢ nast¢pujacymi
kryteriami:
e Wazno$¢ i potencjat rozwojowy rynku;
e Konieczno$¢ utrzymywania dtugofalowych relacji z potencjalnymi klientami;
e Wprzypadku inwestycji — jasno okreSlony w dokumentach rozwojowych
Wojewddztwa Podlaskiego, zwlaszcza RPO WP — kierunek poszukiwania inwestorow
w branzy turystycznej;
e Potencjat targbw jako miejsca obserwacji tendencji rynkowych 1nawigzywania
kontaktow nieformalnych.

Niemniej, poniewaz uczestnictwo w targach, zwlaszcza zagranicznych, jest bardzo kosztowne
Wykonawca sugeruje ograniczenie uczestnictwa, w charakterze wystawcy do zaledwie kilku
imprez o kluczowym znaczeniu.

Sposrod europejskich imprez targowych niewatpliwie juz uwzglgdnione, wzorem lat
poprzednich, w planach UMWP targi MIPIM w Cannes. Sa one szczego6lnie godne polecenia
z uwagi zarowno na liczb¢ odwiedzajacych (niemal 30 tys. osdb), jak i kraje pochodzenia.
Cannes jest ulubionym miejscem spotkah majetnych Rosjan®, jak itez coraz czesciej
przedsigbiorcow chinskich.

Druga proponowana na rok 2010 impreza targowa jest CityScape Asia’’. Jest to najwicksza
migdzynarodowa impreza targowa poswigcona inwestycjom organizowana w Azji. W 2007
roku odwiedzito ja ponad 2000 inwestorow z 39 krajow — gtownie z Azji 1 krajow arabskich.

Warto w planach targowych uwzgledni¢ rowniez EXPO REAL w Monachium, co zreszta
uczynit juz w roku UMWP. Jest to bowiem druga co do liczby odwiedzajacych impreza tego
typu w Europie, na dodatek organizowana w kraju obardzo duzym potencjale
inwestycyjnym.

Wszystkie wskazane 3 imprezy wymienione wyzej, wydaja si¢ spelnia¢ oczekiwania pod
wzgledem liczby odwiedzajacych z interesujacych segmentow.

Oproécz targow MIPIM Cannes, CityScape Szanghaj oraz EXPO REAL sugerujemy obecno$¢
w charakterze zwiedzajacego na nastgpujacych imprezach targowych jako potencjalnie
interesujacych:

1. Property Worldwide Moskwa’'

2. CEPIF — Warszawa

8 Zespot ma §wiadomo$é obecnej, trudnej, sytuacji gospodarczej Rosji, niemniej nie potrwa ona wiecznie.

70 Zalecamy wstepne ,,przyjrzenie si¢” catemu cyklowi Cityscape
(http://www.cityscapeasia.com/GlobalCityscapeEvents.html),
7 Wigcej informacji http://www.vindexexpo.com/avisoprensa.php
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Kazdy wyjazd na targi powinien by¢ zakonczony raportem zawierajacym informacje,
wskazane w innym miejscu ina podstawie ktorych beda podejmowane decyzje odno$nie
uczestnictwa w targach w kolejnych latach.

Nalezy podkresli¢, iz uczestnictwo w targach powinno by¢ traktowane jako pewne
uzupetnienie kompozycji promocyjnej wojewodztwa, stanowiacy jej dopetnienie, a nie jako
samodzielne dziatanie. Targi to doskonala okazja do nawiazania osobistego kontaktu
z wieloma przedstawicielami réznych przedsigbiorstw, ktora jednak bez odpowiedniej liczby
kontaktow oraz dalszej kontynuacji dzialan nie okaze si¢ efektywna.

W zakresie promocji eksportu, poza rolno-spozywczym autorzy nie widza celowosci
wykorzystywania targéw jako kanatu promocyjnego. Uczestnictwo w tych targach powinno
by¢ koordynowane z kierunkowym wydziatem UMWP (rolnictwo). Jednakze — ze wzglgdu na
znaczenie rolnictwa w gospodarce wojewddztwa i duzy potencjal promocyjny produktow
tradycyjnych (chociazby w postaci turystyki zakupowej) zaleca sig¢ S$cista wspoiprace
wydzialdéw rolnictwa ipromocji. W przypadku rynkéw zagranicznych samodzielne
uczestnictwo jest zalecane wylacznie w przypadku Griine Woche. W innych przypadkach
zaleca si¢ wsparcie innych instytucji i firm komercyjnych.

Griine Woche Berlin — Niemcy

Migdzynarodowe Targi ,,Griine Woche” — nazywane takze ,,Zielony Tydzien” — to najwigksze
1 najwazniejsze targi branzy spozywczej, rolnej iogrodniczej w Niemczech. Targi te
skierowane sa zarowno do konsumentow jak i do profesjonalistow niemieckich — firmy maja
mozliwos¢ sprzedazy na miejscu swoich produktow. To szczegodlna forma targdéw, ktoéra
umozliwia producentom zywnos$ci zcatego S$wiata przeprowadzenie degustacji swoich
wyrobow, a tym samym rowniez zbadanie zainteresowania nimi.

Podsumowujac — w zakresie promocji gospodarczej zaleca si¢ uczestnictwo w maksymalnie 4
imprezach w charakterze wystawcy.
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Podsumowanie zalecanych Srodkow komunikacji masowej i indywidualnej72.

Narzedzie Ocena Uwagi
przydatnosci
Reklama Bardzo Raczej regionalna i produktowa, nastawiona na imprezy
telewizyjna przydatna wsrod mieszkancow, ogolnopolska kosztowna, jednak
do wykorzystania w latach 2012-2014 turystyczne
kanaty tematyczne.
Reklama Bardzo Lokalna i regionalna — promowanie imprez i wydarzen,
radiowa przydatna jedynie w przypadku mozliwosci budzetowych.
Banery WWW | Bardzo Mozliwa do przeprowadzenia nawet na skale
przydatna ogolnopolska, na specjalistycznych stronach
turystycznych i ewentualnie biznesowych.
Reklama Bardzo Regionalnie, w razie mozliwo$ci budzetowych
prasowa przydatna i celowosci — specjalistyczne pisma i1 dodatki
turystyczne.
Outdoor Bezwzglednie | Zalecamy uzycie w kampanii turystycznej
(tablice oraz konieczne ale | w Warszawie oraz zamontowanie trwatych pylonéw
oznakowanie) | ograniczone (witaczy) na granicy wojewddztwa. Inne dziatania
outdoor — nie sg wykluczone w razie mozliwosci
budzetowych.
Public Bezwzglednie | Szeroko omowione.
Relations konieczne
Marketing Bezwzglednie | Te dzialania maja trojaka postac:
bezposredni konieczne, te | 1. Relacje z mieszkancami (otwarte sesje, relacje na
dzialania zywo z Sejmiku w Internecie, regularne spotkania
najlepiej z mieszkancami. Spotkania z organizacjami
kreujg /wykonywane/). Otwarcia obiektow. Obecnos¢ na
wrazenie waznych wydarzeniach kulturalnych. Spotkania
otwartosci specjalistyczne (np. z dyrektorami szkot).
i dynamiki Wszystkie bezposrednie interakcje powinny by¢
wladz relacjonowane na stronie WWW Urzedu.
publicznych | 2. Relacje zewngtrzne (polityka regionalna). Zakres
1 forma takich relacji nalezy do sfery polityczne;,
niemniej powinny by¢ one prowadzone, propozycja
dziatan zwiazanych z droga nr 8 znajduje si¢
w dokumencie

72

Jest to zmodyfikowana przez zespdt tabela z pracy Ph. Kotler, Nancy Lee ,,Marketing w sektorze publicznym”, WAiP
2008, ss. 154-155, do narzgdzi dotaczono zalecenia dotyczacy przydatno$ci narzedzia w kontekscie grup docelowych.
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3. Relacje adresowe (np. adresowe przesyiki
pocztowe, e-mailing, newslettery). Powinny by¢
one prowadzone ,,za przyzwoleniem” (np. ,,zapisz
si¢ na newsletter”” na stronie WWW, jesli chcesz
otrzymac budzet — napisz, itp.). Strona WWW
powinna zachgca¢ do sktadania skarg i wnioskow
za jej posrednictwem.

Nalezy rozrézni¢ dwa typy drukéw:

5. urzedowe

6. promocyjne.

Druki urzedowe, tam gdzie pozwala na to prawo,

powinny by¢ indywidualizowane i wykonane wedlug

nowego SIW Wojewddztwa Podlaskiego (mozna tak
zrobi¢ np. z fakturami). Inne typy to: nadruki na
kopertach, wywieszki, formularze.

Druki promocyjne (w tym publikacje multimedialne),

takie jak foldery, broszury, ulotki, biuletyny,

wydawnictwa CD, powinny by¢ wydawane

1 znakowane wedtug SIW. Zalecamy przy tym ich

umieszczanie w postaci PDF (do pobrania) na stronie

WWW.

W przypadku ofert inwestycyjnych i gospodarczych

zalecamy personalizowanie (oferta — w przypadku

powaznych rozmoéow o duzych pieniadzach powinna by¢
recznie podpisana przez Marszalka).

Omowione. Zalecamy jednak stanowczo — w przypadku

sukcesu imprezy, ,,wejscie” UMWP, jako

wspotposiadacza praw autorskich, dotyczy to zwlaszcza
wspieranych imprez w wojewodztwie.

Nalezy przygotowac 3 typy gadzetow:

Druki Bezwzglednie

Kkonieczne

Zarzadzanie
wydarzeniami
1 sponsoring

Bezwzglednie
konieczne

Gadzety Bezwzglednie

konieczne, 1.

ich wybér

i zamowienie
powinien
leze¢ w gestii
departament
u promocji

Giveaways (tanie), o wartos$ci kilku ztotych. Sa to
migdzy innymi: dtugopisy, breloczki, koszulki,
czapeczki, zaktadki, oznaki, nalepki, baloniki,
podktadki, futeraty na komorki, magnesy, kubki.
Region powinien zawsze dysponowac¢ takimi
gadzetami, ich dystrybucja powinna by¢ dos¢
swobodna i1 w zasadzie nierejestrowana.

Srednia klasa. Tu wyrdznia si¢ dwa progi — rejestru
korzysci (ok. 100 zt), w Parlamencie Europejskim
jest €50, oraz prog zgtoszenia do urze¢du
skarbowego (ok. 700 zt). Sa to np.: pendrive,
kalkulatory, torby, portfele. Dystrybucja adresowa
(np. dziennikarze), kontrolowana wewngtrznie,
gadzety do dyspozycji od Dyrektora Wydzialu

w gore.
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3. Extraklasa. Gadzety kupowane pojedynczo, drogie,
do wylacznej decyzji Zarzadu (Marszatka), bardziej
jako prezent dla jakiegos$ dostojnego goscia lub
nagroda. Kupowane w razie potrzeby.

Komunikacja
wewnegtrzna

Bezwzglednie
konieczne

Wszelkie wazne wydarzenia o charakterze
promocyjnym powinny by¢ z wyprzedzeniem
komunikowane pracownikom. Pracownicy Urzedu to
najlepsi ambasadorowie marki. Nalezy przy tym
postawi¢ na komunikacj¢ dwustronng — feedback od
pracownikéw moze by¢ waznym kanatem
komunikowania o ewentualnych zagrozeniach
(potencjalnych kryzysach).

4.4 Budzet promocji

Lacznie koszty roczne (przy zachowaniu wiedzy o mozliwosci wahan cen reklam i koniecz-
no$ci dostosowywania planow do przyszlej sytuacji) ksztaltowalyby si¢ na nastgpujacych

poziomach:

2010 -2 811 000,00 z1 netto
kampania wewngtrzna — 497 000,00 zt netto
kampania warszawska — 357 000,00 zt netto
kampania krajowa turystyczna — 1 957 000,00 zt netto

2011 -3 785 000,00 zI netto
kampania wewngtrzna — 497 000,00 zt netto
kampania warszawska — 357 000,00 zt netto
kampania krajowa turystyczna — 1 937 000,00 zt netto
kampania krajowa gospodarcza — 974 000,00 zt netto

2012 -3 527 000,00 zI netto
kampania krajowa turystyczna — 1 073 000,00 zt netto
kampania krajowa gospodarcza — 954 000,00 zt netto
kampania zagraniczna turystyczna — 1 500 000,00 zt netto

2013 -3 527 000,00 z1 netto
kampania krajowa turystyczna — 1 073 000,00 zt netto
kampania krajowa gospodarcza — 954 000,00 zt netto
kampania zagraniczna turystyczna — 1 500 000,00 zt netto

2014 -3 527 000,00 z1 netto
kampania krajowa turystyczna — 1 073 000,00 zt netto
kampania krajowa gospodarcza — 954 000,00 zt netto
kampania zagraniczna turystyczna — 1 500 000,00 zt netto
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Powyzsze podsumowanie kosztow nie obejmuje:

1.

2.

3.

e

Wewngtrznych kosztéw administrowania dziataniami PR 1 promocja (ptace, biura,
materiaty, zarzadzanie www);

Kosztéw organizacji imprez wlasnych — moga wynie$¢ maksymalnie ok. 500 tys. zt
rocznie;

Kosztow wydawnictw promocyjnych (foldery, broszury). Zaznaczamy, ze takie
oszacowanie kosztow bez znajomosci kreacji 1 naktadow jest w zasadzie niemozliwe;
Kosztéw ewentualnych badan spotecznych;

Kosztéw ewentualnego zakupu Systemu Identyfikacji Wizualnej. W tym przypadku
ceny rynkowe sa bardzo rézne — od ok. 30 do ponad 100 tys. zt, z zaleznosci od
zakresu prac 1 firmy — oferenta.

Zespot zwraca jednakze uwage na powazne zagrozenia, ktore w praktyce uniemozliwiaja
doktadne przewidzenie ksztaltu rynku i dostgpnych narzedzi promocyjnych, w kilkuletniej
perspektywie. Te, powszechnie omawiane w literaturze przedmiotu, czynniki to:

Wylaczenie telewizji analogowej — naziemnej. UE wymusita na Polsce, aby nastapito
to najpozniej w 2013 roku. Konsekwencji cyfryzacji przekazu TV na razie nie sposob
przewidzie¢, zwtaszcza w odniesieniu do ubozszych mieszkancow Polski. Cyfryzacja
wymusza bowiem zakup specjalnego dekodera lub nowego odbiornika. Problem nie
dotyczy odbiorcow TV kablowej i cyfrowych platform satelitarnych,

Coraz silniejsza penetracja Internetu, takze (ze wzgledu na priorytety PO RPW)
w Polsce Wschodniej,

Narastajacy kryzys prasy drukowanej, zwlaszcza dziennikow. Jest do$¢ prawdo-
podobne, zZe za kilka lat juz ich nie bedzie — beda tylko wydania internetowe,
Narastajaca digitalizacja outdooru. Prawdopodobnie do$¢ szybko standardowe
billboardy zostana zastapione ekranami,

Ekspansja marketingu mobilnego — telefon komoérkowy zpewnos$cia stanie sig
popularnym medium reklamowym,

Rozrastajace si¢ mozliwosci reklamowania si¢ w grach komputerowych,

You Tube, My Space, Nasza Klasa — itp., co oznacza wzrost ozliwosci reklamowych
w serwisach spolecznosciowych.

Zespot podaje te czynniki, zeby wskazaé, iz planowanie medidow obecnie obarczone jest
niestychanym ryzykiem. Wszystkie obliczenia idane medialne zostaly przygotowane
z najwyzsza mozliwa starannoscia, ale dane pochodza najpdzniej z lutego 2009 roku. Mozna
zatozy¢, ze sporym prawdopodobienstwem, ze bgda one mialy realne odniesienie do sytuacji
rynkowej w roku 2010, niestety stopien ryzyka wzrasta znaczaco w roku 2011.
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4.5. Monitoring, kontrola i wskazniki efektywnosci

Monitoring efektywnos$ci promocji to nieodzowny etap realizacji strategii. W celu zapewnie-
nia prawidtowego przebiegu procesu komunikacji, zgodnie z zatozeniami wieloletniego planu
promocji Wojewodztwa Podlaskiego, monitoring powinien by¢ prowadzony w trakcie catego
okresu wdrazania planu. Monitoring stuzy¢é bedzie stwierdzaniu ewentualnych
nieprawidlowosci lub potrzeby dostosowania, przyjetych zatozen do zmieniajacych sig
okolicznosci. Umozliwi to wprowadzanie korekt idziatan naprawczych tzn. dziatan:
zapobiegawczych, korygujacych lub niwelujacych.

Dzial dotyczacy monitoringu zawiera mierniki i techniki, zalecenia dotyczace struktur
zarzadzania promocja w UMWP oraz rozbudowane mierniki pozycji rynkowej targdéw
1 imprez znajduja si¢ w zatacznikach do dokumentu.

MIERNIKI T WSKAZNIKI

Zesp6l proponuje systematyczny monitoring w postaci oceny procesu wdrazania poprzez
obserwacje, prezentacje¢ i prowadzenie analiz uzyskiwanych wynikéw, miernikow realizacji
poszczegolnych projektow.

Monitoring prowadzony powinien by¢ przez wyznaczona osobg w dziale odpowiedzialnym za
wdrazanie planu promocji na podstawie informacji przygotowywanych i przedktadanych
przez koordynatorow poszczegdlnych celow we wspotpracy z zespotem ds. wdrazania
strategii. Wyniki koordynator przedstawia Marszatkowi. W tym zakresie monitoring dotyczy
warunkow 1 oceny stanu realizacji strategii oraz wprowadzania uszczegétowien, w tym:
e identyfikacji nowych uwarunkowan (np. na podstawie wynikow badan) otoczenia
regionu jako marki,
e analizy zasadno$ci zadan strategicznych realizowanych wraz z propozycjami ewentu-
alnych zmian / modyfikacji,
¢ identyfikacji korzystniejszych koncepcji realizacji zadan strategii.

Do zadan koordynatora wtym obszarze nalezy takze monitorowanie terminowos$ci
1zgodno$ci realizacji zadan promocyjnych zplanem ibudzetem promocji Wojewddztwa
Podlaskiego w zgodzie z celami strategicznymi oraz wnioskowanie w sytuacji zagrozenia
w tym obszarze.

W strategii promocji zasadniczym miernikiem realizacji celow promocji bedzie ustalenie, czy
zaplanowane dzialania promocyjne w uktadzie rocznym, okreslone w planie ibudzecie
promocji, przyniosty oczekiwane efekty. Temu stuza badania skuteczno$ci strategii promocyj-
nej. Przedmiotem badania powinien by¢ przede wszystkim stopien realizacji poszczegélnych
celow strategicznych, gtownie w zakresie znajomosci marki Wojewddztwa Podlaskiego
wsrod grup docelowych.
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W badaniach poroéwnawczych o charakterze iloSciowym mierzy si¢ rdéznice w wartoSci
wybranych cech i preferencji, na ktorych ksztalttowaniu zalezy nam najbardziej, w tym
miedzy innymi:
e znajomos$¢ marki Wojewddztwa Podlaskiego,
e 7zrodla pozyskiwania informacji o Wojewodztwie Podlaskim,
e czynniki sktaniajace do odwiedzenia Wojewodztwa Podlaskiego, czynniki sktaniajace
do inwestowania w regionie podlaskim,
e postrzeganie atrakcyjnosci Wojewodztwa Podlaskiego dla mieszkancow, turystow
1 biznesu z punktu widzenia walorow.

Zaistniate réznice beda moéwi¢ o wptywie, jaki wywarla realizacja strategii na ksztalttowanie
tych cech. Analiza stopnia wplywu pozwoli okresli¢ réwniez skuteczno$¢ dziatan
promocyjnych.

Jak wynika z powyzszego, zespot zaleca systematyczne powtarzanie badan iloSciowych
dotyczacych wojewodztwa, wedlug wzorca badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszego
Planu Promocji. Zalecamy jedynie, by probg ogoélnopolska utrzymaé na poziomie 500-600
0sOb ijednocze$nie zwigkszy¢é probe regionalna do poziomu 300-400 oséb. Tak
skonstruowane badania, na 1000-osobowej probie, powinny w zupetosci wystarczy¢ do
oceny wynikéw komunikacyjnych podejmowanych dzialan. Rozwiazanie wzorcowe to
badania coroczne, w przypadku ograniczen budzetowych zalecamy, jako minimum, badania
co 3 lata.

Monitoring powinien by¢ prowadzony w oparciu o cyklicznie przekazywane informacje przez
koordynatora dla Marszatka w postaci:
e sprawozdan okresowych (kwartalnych) z postgpoéw realizacji procesu wdrazania planu
promocji,
e oraz sprawozdan rocznych, podsumowujacych rok kalendarzowy.

Systematycznej 1 obiektywne] ocenie realizacji Planu Promocji stuzy¢ bedzie proces
ewaluacji. W jego ramach oceniane bgda zatozenia Planu Promocji, proces realizacji
1 rezultaty pod wzgledem takich czynnikow, jak: efektywnos$¢, skutecznosé¢, adekwatnos¢ oraz
trwalo$¢ podjetych dziatan.

Zespot ds. wdrazania Planu Promocji powinien prowadzi¢ ewaluacj¢ jego realizacji za
pomoca badan ewaluacyjnych, obejmujacych zaro6wno caly proces komunikacji
marketingowej, jak rowniez jego wybrane aspekty. W zaleznos$ci od celu ewaluacji, okresu,
w ktorym bedzie przeprowadzana, a takze badanego obszaru, wykorzystywane powinny by¢
najbardziej adekwatne metody 1 techniki badawcze, takie jak:

wywiady indywidualne i grupowe przy uzyciu kwestionariusza wywiadu lub ankiety,
sondaze,

obserwacje,

analiza grup pord6wnawczych,

analiza kosztéw 1 korzysci,

techniki jakosciowe (IDI, FGI),
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desk research, czyli analiza zrédet wtornych,
badania ad hoc, na przyktad na imprezach,
ankiety mobilne (z wykorzystaniem SMS),
pretest’.

Zaproponowane badania pozwola otrzymaé¢ odpowiedz na wiele pytan — poczawszy od tego,
na jakie przekazy promocyjne najlepiej si¢ zdecydowaé, skonczywszy na kompleksowej
ocenie skutkéw przeprowadzonej kampanii promocyjne;.

W celu umozliwienia jak najdoktadniejszego pomiaru wplywu realizowanych dziatan,
zawartych w Planie promocji, na realizacj¢ jego celow w stosunku do poszczegolnych grup
docelowych, na samym poczatku procesu komunikacji nalezaloby przeprowadzi¢ badanie
stanu wyjsciowego.

Miernikami efektow realizacji Planu Promocji Wojewodztwa Podlaskiego sa:
1. Efektywno$¢ dziatan promocyjnych, ktéra mozna zdefiniowaé jako relacje migdzy
naktadami, jakie zostana wykorzystane do realizacji tych dziatan, a osiagnigtymi
efektami.

efekty dziatan promocyjnych
EDP =

naktady na dziatania promocyjne

2. Skuteczno$¢ — okreslana przez percepcje kampanii promocyjno-informacyjnej i jej
wplyw na §wiadomos$¢ odbiorcow.

Ponadto w celu ewaluacji dziatan informacyjno-promocyjnych w ramach Planu Promoc;ji
Wojewodztwa Podlaskiego zespdt sugeruje zbieranie, analizowanie oraz wykorzystywanie
wszystkich informacji zwrotnych od wszystkich odbiorcow, do ktérych kierowane byly
przekazy komunikacyjne. Mozna to zrobi¢ np. za pomoca ankiet. Zebrane w ten sposob
informacje postuza w przysztosci do wprowadzenia usprawnien w procesie komunikacji
marketingowej UMWP. Uwazamy przy tym, ze ankietyzacja powinna by¢ standardowym
elementem portalu wrotapodlasia.pl, atakze portalu turystycznego. Ankiety internetowe,
aczkolwiek obecnie obarczone duzymi wadami metodologicznymi, moga stuzy¢ jako
wskaznik, baza i podstawa do profesjonalnych badan socjologicznych.

" Pretest jest to badanie jakosciowe oceniajace przekazy promocyijne i reakcje na nie grup docelowych. Pretest pozwala

na udoskonalenie tresci i formy przekazu, a nawet zweryfikowanie przyjetej strategii oddziatywania. Badaniami objgte
bytyby sfery oddzialywania: poznawcza (zauwazanie, rozumienie i zapamigtanie przekazu), emocjonalna (aprobata lub
dezaprobata przekazu), wolicjonalna (deklaracja zachowan ze strony grupy docelowej). W wyniku badan pretestowych
moga zosta¢ wyeliminowane ewentualne niedoskonatosci przekazow (co do treSci — np. stownictwo, argumentacja; co
do formy — np. wielkos¢, ksztatt, dlugo$¢ spotu, rodzaj muzyki itp.).
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Przy prowadzeniu ewaluacji dziatan informacyjno-promocyjnych badany powinien by¢
przede wszystkim stopien realizacji celow w odniesieniu do podstawowych grup docelowych:

1.

dla ogoétu spoteczenstwa celem polityki promocyjno-informacyjnej jest podniesienie
Swiadomos$ci na temat atutow i mocnych stron Wojewoddztwa Podlaskiego, ukazanie
jego atrakcyjnosci, przelamanie stereotypow dotyczacych Wojewddztwa Podlaskiego
oraz wptynigcie na zmiang ich postrzegania Wojewddztwa Podlaskiego,

w odniesieniu do inwestoréw polityke promocyjno-informacyjna mozna uznaé za
sukces w przypadku zwigkszenia si¢ zainteresowania oferta inwestycyjna
Wojewodztwa Podlaskiego, szczegdlnie inwestorow z branzy turystycznej,

w odniesieniu do turystéw za sukces dzialan promocyjno-informacyjnych mozna
uzna¢ zwigkszenie si¢ ruchu turystycznego w regionie, szczegOlnie turystyki
kwalifikowanej,

w przypadku mediow nalezy oceni¢ ich zaangazowanie w proces informowania
o ofercie produktowej Wojewddztwa Podlaskiego, poza tym, czy nastapito
zwigkszenie zainteresowania mediow wspOtpraca w zakresie informacyjnym
z UMWP.

Zalecamy dokonywanie ewaluacji dziatan promocyjnych, co najmniej raz do roku wedtug
metody DZIALANIA / WSKAZNIKI / EWALUACJA

Tabela przykladowa
Dzialanie Wskaznik Ewaluacja
Serwis WWW Liczba odwiedzin serwisu Statystyki
Liczba pobran
Liczba zarejestrowanych
odbiorcOw newslettera
Publikacje drukowane Naktady Statystyki dotyczace
(broszury, ulotki, plakaty, Ilos¢ odbiorcow ilosci przygotowanych
raporty, foldery) materiatow
Uwaga! Identycznie Rejestry odbiorcow
w przypadku gadzetow Przy cyrkulacji ptatnej
(jesli wystepuje) —
sprzedaz
Akcje medialne Liczba emisji Raporty z mediow
Miejsce 1 pora emisji w tym pokazujace
zasieg w grupach
docelowych
Oznakowanie zewngtrzne Ustawione znaki Raporty, dokumentacja
foto
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Doktadniejsza relacja nakladow do wynikow (celow szczegdtowych) powinna zostaé
okreslona w planach rocznych. Zespot zaleca jedynie, by przez caty okres planistyczny nie
zmienia¢ tych wskaznikow, by utrzymac baze porownawcza. Wskazniki moga dotyczyc¢:
e FEkonomii (stopa zatrudnienia/bezrobocia, struktura zatrudnienia, ilo$ci otwieranych/
zamykanych biznesow, inwestycje zagraniczne),
e Mediow (ilosci, wielkos$ci i tonu publikacji — jak w dostarczonej analizie medialnej),
e Turystyki (ilo$¢ noclegéw, uczestnikOw imprez spoza miasta, powstawania nowych
obiektéw turystycznych, nowych typow ofert),
e Wewngtrznych (stopien rotacji pracownikéw w urzedzie),
e Subiektywnych odczu¢ mieszkancow (wedlug wskaznikéw badawczych).

4.6. Mierniki liczbowe sukcesu

Jak wielokrotnie wskazywali§my w niniejszym opracowaniu, opracowanie miernikow
liczbowych sukcesu Wojewddztwa Podlaskiego jest warunkiem sine qua non prowadzenia
dziatan promocyjnych. Zestaw takich miernikdw, dotyczacych aktywnosci targowej, znajduje
si¢ w zalacznikach. W tym miejscu natomiast zespot chciatby zaproponowaé¢ mierniki
sukcesu dotyczace samego Planu Promoc;ji.

Zespot zaznacza jednakze, ze sam, fachowo sporzadzony, i odpowiednio zrealizowany, media
plan nie gwarantuje sukcesu. Cala literatura przedmiotu wskazuje wyraznie, ze co najmnie;j
50% sukcesu kampanii zalezy od kreacji. Niezaleznie jednak od tego zastrzezenia, sukces
mozna i nalezy mierzy¢.

Zdaniem ekspertow WYG International istnieja dwie grupy miernikow, ktore UMWP
powinien bra¢ pod uwage oceniajac sukces badz porazke prowadzonych dziatan
promocyjnych. Sa to mierniki:

a) Swiadomosciowe

b) ,,Sprzedazowe”

Mierniki §wiadomos$ciowe sa stosunkowo tatwe do okreslenia — jest to gldéwnie spontaniczna
1 wspomagana $wiadomo$¢ marki ,,Wojewodztwo Podlaskie”. UMWP dysponuje w tym
zakresie stosownym narzgdziem — mianowicie kwestionariuszem badan ilo§ciowych firmy
PENTOR, zastosowanym w etapie badawczym niniejszego Planu. Zalecamy zatem, by
kwestionariusz ten byl wykorzystywany (oczywiscie z modyfikacjami sugerowanymi przez
agencje badawcze) do okres$lania efektow $§wiadomosciowych prowadzonych dziatan
promocyjnych. Jako minimum zalecamy prowadzenie badan poréwnawczych raz w roku.
Jesli dzialania reklamowe beda prowadzone zgodnie z zalaczonym media planem, nie pdZniej
niz 6 tygodni po zakonczeniu dzialan. Kwestionariusz ten moze by¢ takze wykorzystany
lokalnie, do oceny efektéw swiadomosciowych kampanii warszawskie;.

Tym samym wyniki badan PENTORA moga i powinny stuzy¢ jako benchmark 1 podstawa do
oceny $wiadomos$ciowej dziatan promocyjnych proponowanych w niniejszym Planie.
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Mierniki ,,sprzedazowe” wynikajace z niniejszego Planu sa rowniez dos$¢ jasne 1 nie budzace
specjalnych kontrowersji. Skoro celem dziatan jest pobudzenie ruchu turystycznego, mamy
naste¢pujace, niekontrowersyjne, mierniki:

e (Ogolna ilos¢ udzielonych noclegow;

e (Ogolna ilos¢ turystow w wojewoddztwie;

[lo$¢ turystéw krajowych 1 zagranicznych (ten ostatni wskaznik w podziale na kreaje
pochodzenia)

Obtozenie bazy noclegowej;

Czas pobytu (dtuzsze pobyty niz obecnie);

Wydatki turystow;

Frekwencja w poszczegolnych destylacjach, wykorzystanie atrakcji

Sukces mozna bada¢ takze metodami ankietowymi (zadowolenie i opinie turystow i gosci).

Mierniki ,,sprzedazowe” mozna zastosowac takze do inwestycji — podstawowym jest kwota
inwestycji zagranicznych i krajowych.

Zespot WYG zwraca jednakze uwage, ze wazniejsze beda mierniki §wiadomosciowe — te
bowiem mierza wprost sukces dziatan promocyjnych, wiadomo przy tym, ze tzw.
spontaniczna $wiadomos$¢ marki (tj. jej wzrost) dos¢ dobrze ,,przektada si¢” na pierwszy
impuls zakupowy. Z kolei mierniki bezposrednie (sprzedazowe) w sporej mierze zaleza od
czynnikow od promocji niezaleznych (cho¢by jakos$¢ bazy, uprzejmos¢ obstugi, obfitos$¢
positku, warunki komunikacyjne), dlatego nalezy to bra¢ pod uwagg przy ocenie catosci akcji
promocyjnych.
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CZESC V. HARMONOGRAMY REALIZACYJNE

Kampania wewne¢trzna

Zatacznik nr 1 — Spis imprez

Zatacznik nr 2 — Rekomendowane imprezy
Zakacznik nr 3 — Kosztorys

Zatacznik nr 4 — Promocja imprez wtasnych

Kampania turystyczna na terenie Polski
Zatacznik nr 1 — Spis targdw wraz z rekomendacja
Zatacznik nr 2 — Kosztorys

Zatacznik nr 3 — Harmonogram kampanii

Kampania turystyczna w Warszawie
Zatacznik nr 1 — Harmonogram
Zatacznik nr 2 — Roczny koszt kampanii

Kampania gospodarcza

Zatacznik nr 1 — Targi przemystowe i rolne
Zatacznik nr 2 — Harmonogram na lata 2011-2012
Zatacznik nr 3 — Koszt roczny

Kampania zagraniczna
Zatacznik nr 1 — Spis targéw turystycznych
Zatacznik nr 2 — Orientacyjny harmonogram kampanii

CZESC VI. POZOSTALE ZALACZNIKI

Zalacznik 1 — Mapa rejonow turystycznych Wojewoddztwa Podlaskiego

Zalacznik 2 — Muzeum Kresow — artykul Ryszarda Legutko 13-14 grudnia 2008 r.
Zalacznik 3 — Wzorcowa zawarto$¢ Systemu Identyfikacji Wizualnej

Zalacznik 4 — Opinie eksperckie nt. obecnego logo Wojewodztwa Podlaskiego
Zalacznik 5 — Wzorcowe ankiety SERVQUAL (stan realny/stan pozadany)
Zalacznik 6 — Mierniki pozycji rynkowej targéw

Zalacznik 7 — Rekomendacje dotyczace modyfikacji struktury organizacyjnej UMWP
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