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. Wstep

Strategia promocji woj. mazowieckiego zostata opracowana przez zespét
konsorcjum WYG International/Grupa PRC na podstawie umowy zawartej w dniu 5
listopada 2007 roku z Urzedem Marszatkowskim woj. mazowieckiego.

W opracowaniu dokumentu uczestniczyt zespot ekspertow
w sktadzie:

Piotr Dzik - ekspert ds. marketingu terytorialnego w WYG International,
wykfadowca Akademii Sztuk Pieknych w Katowicach, autor licznych opracowan
z zakresu strategii promocji i marketingu,

Wojciech Szalkiewicz - specjalista ds. marketingu i zarzadzania, wyktadowca
Olsztynskiej Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania, autor kilkunastu ksigzek
z dziedziny politologii i marketingu,

JacekSiatkowski-dyrektords. publicrelations w WYG International, specjalista
ds. kampanii spotecznych i informacyjnych,

Dr Sebastian Chachotek - prezes Grupy PRC, specjalista ds. wizerunku i pro-
mocji jednostek samorzadu terytorialnego, wyktadowca akademicki, autor pro-
gramow i kierownik licznych studiéw podyplomowych z zakresu PR,

Magdalena Molenda - specjalista ds. rozwoju i zarzagdzania w Grupie PRC.

Dokument recenzowali:

Prof. dr hab. Tadeusz Sporek, kierownik Katedry Miedzynarodowych
Stosunkow Ekonomicznych Akademii Ekonomicznej w Katowicach, profesor Katedry
Miedzynarodowych Stosunkéw Gospodarczych Wyzszej Szkoty Biznesu w Poznaniu,
kierownik Katedry Stosunkéw Miedzynarodowych i Probleméw Globalnych Wyzszej
Szkoty Zarzadzania Marketingowego i Jezykéw Obcych w Katowicach.

Dr Jarostaw Flis, pracownik Wydziatu Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej
Uniwersytetu Jagiellonskiego. Doradca licznych instytucji publicznych oraz sztabéw
wyborczych w zakresie zarzadzania i komunikowania. Autor ksiazki ,Samorzadowe
Public Relations”.

Dr Katarzyna Czech, wyktadowca Gérnoslaskiej Wyzszej Szkoty Handlowe;j.

Dr Marek Skata, w Akademii Ekonomicznej w Krakowie uruchomit pierwsze
w Polsce studia Public Relations. Dziennikarzipublicysta miesiecznika ekonomiczno-
finansowego ,Nasz Rynek Kapitatowy”.

Dr Stawomir Smyczek, pracownik naukowy Katedry Marketingu Akademii
Ekonomicznej w Katowicach.

Jacek Mrowczyk — wyktadowca Akademii Sztuk Pieknych w Krakowie i Katowi-
cach, zastepca redaktora naczelnego kwartalnika 2+3D, projektant systemoéw identyfikacji
wizualnej,

STRATEGIA PROMOCJI imcrn;llimml
WOJEWODZTWA MAZOWIECKIEGO PR Consulting



Strategia l. Wstep 5
promocgji

Monika Ktak - wyktfadowca Akademii Sztuk Pieknych w Katowicach, autorka
licznych tekstow z zakresu systeméw identyfikacji wizualnej, projektantka SIW.
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Il. Recenzje

Dr Katarzyna Czech

Opracowanie ,Strategia promocji inwestycji i turystyki wojewddztwa
mazowieckiego”, przygotowane przez konsorcjum PRC/ WYG International, cechuje
wieloptaszczyznowe podejscie, ktdre powinno przyczynic sie do skutecznej realiza-
¢ji proponowanych w nim dziatan.

Na uwage zastuguje kompleksowy charakter opracowania, w ktérym wykorzys-
tano zaréwno analize danych statystycznych, jak tez réznorodnych dokumentéw,
co pozwolito m.in. zaproponowac ciekawe rekomendacje zawarte w aneksie do re-
cenzowanej strategii.

Wykorzystane w opracowaniu narzedzia analizy w petni odpowiadaja zdiagno-
zowanym problemom zwigzanym z promocjg regionu, stuzac propozycjom ich sku-
tecznego rozwigzania.

Rzetelnos¢ opracowania przejawia sie takze w syntetycznym przedstawieniu
jego podstawowych elementéw, takich, jak: ocena aktualnej sytuacji, kluczowe
wyzwanie strategiczne, proponowane rozwigzania strategiczne, strategia komu-
nikacyjna - inwestorska, strategia komunikacyjna - turystyczna, zarzadzanie strate-
gia, dziatania biezace. Autorzy identyfikuja réwniez rekomendacje negatywne
i nierozstrzygniete watpliwosci

W opracowaniu dominujg praktyczne zalecenia zwigzane z problemami zde-
finiowanymi wczesniej przez Autoréw opracowania, co znaczaco podnosi jego
warto$¢ w kontekscie praktycznej realizacji owych zalecen.

Na uwage zastuguje wnikliwe ,rozpracowanie” czesci inwestycyjnej — w tym
kontekscie cze$¢ turystyczna pozostawia pewien niedosyt.

Opracowanie wzbogacono opiniami znawcdéw opisywanej problematyki,
zawartymi w sygnowanych przez nich pozycjach bibliograficznych, np. w za-
kresie istoty i rdzenia marki czy tez znaczenia spdjnego wizerunku, co podnosi
warto$¢ proponowanych rozwigzan, jednoczesnie nie przyttaczajac rozwazaniami
teoretycznymi.

Rekomenduje przyjecie strategii do realizacji.

Dr Jarostaw Flis

,Strategia promocji inwestycji i turystyki wojewddztwa mazowieckiego”,
opracowana przez zespét konsorcjum WYG International i Grupy PRC, przygotowana
zostata w sposob profesjonalny. Opiera sie on na badaniach wtasnych i gtebokiej
wiedzy z zakresu komunikacji spotecznej, w szczegdlnosci promocji inwestycyjnej
i turystycznej. Zwraca uwage znajomos¢ najnowszych trendéw w branzy oraz
uchwycenie kluczowych przewag klienta. Strategia napisana jest klarownym
jezykiem, z licznymi objasnieniami poje¢ funkcjonujacych w profesjonalnym jezyku
omawianej dziedziny. Z tego powodu powinna by¢ ona tatwa w odbiorze takze

STRATEGIA PROMOCJI D
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w przypadku oséb, ktére nie sg zaznajomione z zargonem branzowym.

Godnym podkreslenia jest fakt zwracania przez autoréw uwagi na partycypacje
spoteczng w tak pomyslanej strategii. Samorzad wojewoddzki, szczegdlnie w
przypadku Mazowsza, dziata w bardzo specyficznych warunkach - moze by¢ w duzo
wiekszym stopniu koordynatorem dziatari innych podmiotéw, niz bezposrednim
wykonawcg projektéw oderwanych od tego, co dzieje sie w otoczeniu.

Poszukujac elementéw, o ktére mozna bytoby poszerzy¢ takie opracowanie lub
na ktore warto zwroci¢ uwage na etapie wdrazania strategii, mozna wskazac na
problem wspotpracy zwiadzamiWarszawy. Warszawa, jak stusznie zauwazyliautorzy
strategii, jest jednoczes$nie najwiekszym atutem i najwiekszym problemem wiadz
wojewddztwa mazowieckiego. Doswiadczenia krakowskie kazg przypuszcza¢, ze
witadze metropolii podchodza do propozycji wtadz wojewddztwa z umiarkowanym
respektem, co moze skutkowac¢ tym, ze sama metropolia prowadzi dziatania
promocyjne w catkowitym oderwaniu od dziatarn wojewddztwa. Jesli strategia nie
ma sie sta¢ planem dziatan dla ,wojewddztwa podwarszawskiego”, problem ten
wymaga szczegotowej analizy.

Niezaleznie od tego problemu, opracowany projekt jest dokumentem
wartosciowym i dostosowanym do realibéw, zawiera cenne wskazéwki i plany
konkretnych dziatan.

Dr Marek Skata

,Strategia promocji inwestycji i turystyki wojewddztwa mazowieckiego”,
przygotowana przez konsorcjum PRC / WYG International, jest praktyczna,
sensownie przygotowana i mozliwa do realizacji z sukcesem. W moim odczuciu,
opracowanie strategii powinno byto zosta¢ zlecone przez Urzad Marszatkowski
woj. mazowieckiego duzo wczesniej. Podejmowane od wielu lat dziatania nie miaty
dotychczas jakiegokolwiek opracowania, ktére systematyzowatoby ten temat.
Dobrze, ze wreszcie powstato i moze stuzy¢ wtasciwej promocji regionu.

,Strategia...” realizuje przede wszystkim cele analityczno-praktyczne. Wskazuje
kluczowe problemy w zarzadzaniu promocjg wojewddztwa w sposéb prawidtowy
i gteboko uzasadniony danymi z dokumentéw oraz wtasnymi badaniami. Warto
doda¢, ze strategia, w odrdznieniu od wielu podobnych dokumentéw, nie jest
wyciaggiem z dokumentdéw statystycznych. Na tej podstawie, autorzy opracowania
proponuja praktyczne wskazéwki i kierunki dziatania majace stuzyé promocgji
Mazowsza.

Autorzy odwotuja sie takze do najnowszej wiedzy poswieconej marce i mar-
ketingowi terytorialnemu w aspekcie turystycznym i inwestorskim. Strategia podaje
informacje, przyktady i wytyczne w przejrzystej i jasnej formie. Warto doceni¢
przeniesienie sporej czesci rozwazan teoretycznych do anekséw — z pewnosciag
Zajrza tam osoby zainteresowane.

Jako praktyk cenie to opracowanie za to, ze:

m jasno definiuje kluczowe problemy (sg trzy, bez rozpraszania uwagi);
m pokazuje kierunki rozwigzan;
m wskazuje ograniczenia praktyczne;

STRATEGIA PROMOCJI D
WOJEWODZTWA MAZOWIECKIEGO RACmIIE
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m podaje mierniki i wskazniki sukcesu;
m zawiera wszystkie kluczowe dla strategii elementy (analiza, idea, propozycje
kreatywne, harmonogramy, budzety, mierniki oceny).

Za wade uznaje zbytnig szczegotowosé czesci inwestycyjnej w poréwnaniu
do turystycznej, niemniej wydaje sie to by¢ uzasadnione rzeczywista sytuacja
zleceniodawcy.

Rekomenduje przyjecie ,Strategii...” i skierowanie jej do realizacji.

o
PRC STRATEGIA PROMOCI international
PR Consulting
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lll. Wprowadzenie do strategii

Strategia jest jednym z podstawowych elementéw wspétczesnego zarzadzania.
Przywiazuje sie do niej duza wage, poniewaz jest ona gtéwnym warunkiem sukcesu
kazdej organizacji funkcjonujacej w gospodarce rynkowej. Poprzez strategie daza
one do realizacji wyznaczonych celéw z mysla o jak najlepszym zaspokojeniu
potrzeb swoich interesariuszy.

Kazda organizacja (w tym i samorzad terytorialny) stuzy do realizacji okreslonego
celu. Kazda organizacja posiada tez strategie (nawet, jezeli ta strategia nie zostata
wyraznie sformutowana), w ktoérej z jednej strony zdefiniowane sg jej cele, z drugiej
- scenariusze zmian, jakie moze wprowadzi¢ w reakgji na zmiany otoczenia.

Strategia jest podstawg sukcesu. Jest tym, co wywiera najwiekszy wptyw na
rozwdj i funkcjonowanie organizacji. Dlatego trzeba jg wdraza¢ poprzez ustalenie
dtugoterminowych zamierzen, kierunkéw dziatan oraz alokacje bedacych w dys-
pozycji zasobow. Trzeba ja tez modyfikowac i udoskonala¢, w miare jak sie starzeje,
jak zmieniaja sie warunki otoczenia.

Strategia jest tez okreslana jako zbiér celéw oraz gtéwnych przedsiewziec
organizacyjnych. Cele natomiast okreslaja to, co chce sie osiggna¢ i czym chce sie stac.
Powinny by¢ one formutowane w oparciu o doktadne poznanie potrzeby klientéw
oraz mozliwosci ich zaspokojenia. Dopiero na tej podstawie formutowane powinny
by¢ gtéwne przedsiewziecia organizacyjne gwarantujace osigganie zamierzonych
celow.!

W innym ujeciu strategia rozumiana jest jako zbiér dziatah zmierzajacych do
najkorzystniejszego wyrdznienia organizacji na tle swych konkurentéw. Podejscie
to polega na zjednoczeniu wszystkich mocnych stron organizagji tak, aby mozliwie
w najwiekszym stopniu spetnia¢ oczekiwania klientow.?

Pojecie strategii nie jest jednoznacznie, jednak wspdélnym jej mianownikiem
jest formutowanie najwazniejszych celéw, mozliwych do zrealizowania przez
organizacje w warunkach konkretnego otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego.
Jesli otoczenie ulega zmianie, nalezy réwniez zmienia¢ lub modyfikowac strategie
tak, aby gtéwne cele organizacji byty w przysztych okresach zrealizowane.

Istota strategii polega na tym, ze dotyczy ona przysztych przedziatéw czasu.
Jest skierowana w przysztos¢, wyznaczajac perspektywe zachowan i rozwigzujac na
wyrost problemy, ktdre jeszcze sie nie pojawity. Zatem musi by¢ bardzo doktadnie
opracowana w odniesieniu do terminu docelowego, zweryfikowana i wdrozona
w praktycznym dziataniu.

Pamietac nalezy przy tym, ze wdrozenie strategii przynosi zamierzone efekty
tylko woéwczas, gdy jest dobrze zrozumiana i zaakceptowana przez pracownikéw
organizacji. Znac i rozumiec strategie organizacji powinno i jej kierownictwo. Jest
ona podstawag podejmowania najwazniejszych (strategicznych) decyzji. Dlatego
nalezy podja¢ dziatania wewnetrzne zmierzajgce do zbudowania wyzej wspom-

nianego rozumienia i akceptacji strategii.
1

R.W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, Wyd. PWN, Warszawa 2002, s. 233.

2 Z.Piericionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa 2003 s. 18.
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Strategia dobrze stuzaca nowoczesnemu zarzadzaniu musi by¢ koncepcja
otwarta, wcigz modyfikowana, a witasciwie wciagz budowana od nowa. Jej
tworzenie nie moze odbywac sie w postaci jednorazowego aktu, lecz musi by¢
nieustannie toczacym sie procesem.3?

Horyzont czasowy strategii

Jak juz wspomniano, istota strategii polega na tym, ze dotyczy ona przysztych
przedziatdbw czasu. Jest skierowana w przyszto$¢, wyznaczajac perspektywe
zachowania i rozwigzujac na wyrost problemy, ktére jeszcze sie nie pojawity. Zatem
musi by¢ bardzo doktadnie opracowana w odniesieniu do terminu docelowego.

Wyznacznikiem horyzontu czasowego tego typu dokumentu jest jego zgodnos¢
z terminami, jakimi objete sg dziatania strategiczne regionu, kraju i Unii Europej-
skiej.

Zgodnie z obowiazujaca takze w naszym kraju, unijng metodologia planowania,
podstawowym okresem planistycznym jest okres 7-letni. Taki okres przewiduja
wiec wszystkie programy operacyjne okreslajace kierunki alokacji srodkéw przezna-
czonych na wspieranie dziatan rozwojowych w poszczegélnych krajach i regionach
UE. Na taki okres planowany jest réwniez unijny budzet.

Biezacy program operacyjny UE zakonczy swéj okres funkcjonowania z koricem
2013 r., przy czym realizacja zadan wspotfinansowanych przez fundusze uruchomio-
ne w tym czasie musi by¢ zakonczona nie p6zniej niz do roku 2015.

Dlatego tez przyjeto, ze horyzont czasowy strategii obejmowac bedzie siedmio-
letni cykl planowania operacyjnego UE. Okres stosunkowo dtugi, ale umozliwiajacy
prognozowanie zjawisk ekonomicznych z racjonalnym prawdopodobiefnstwem.

Dostosowujac Strategie Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego do obo-
wigzujacych standardéw, przyjeto wiec perspektywe czasowa dokumentu
obejmujaca lata 2008-2013, z mozliwoscig wydtuzenia horyzontu czasowego na
nastepny okres programowania, a wiec na lata 2013-2020.

Spojnosc strategii

O skutecznosci strategii promocyjnej decyduje przede wszystkim jej spéjnosé
z innymi strategiami opracowanymi dla danej jednostki terytorialnej, szczegdinie
tymi, w ktérych poruszane s3 kwestie marketingowe. Skuteczna strategia
promocji powinna bowiem wynika¢ bezposrednio z przyjetej wczesdniej strategii
marketingowej (rozwojowej).

3 M. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektora i konkurencji, Wyd. PWE, Warszawa

1994, s. 14-15.
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Kluczowa role odgrywa tu synergia w podejmowaniu réznych dziatan
promocyjnych. Podejscie to nabiera szczegdlnego znaczenia w warunkach polskich.
Wynika to zarébwno ze szczatkowego, jak do tej pory, stosowania przez wtadze
regionéw aktywnej polityki marketingowej, jak rowniez z krotkiej historii nowych
wojewddztw, nie majacych jeszcze wyraznego wizerunku, jak réwniez z relatywnie
niewielkich srodkéw, jakie moga by¢ przeznaczane naten cel. W tym miejscu wypada
dodag, ze nawet te niewielkie $Srodki moga by¢ dobrze spozytkowane. Przyktadowo
celowe wydaje sie wydanie publikacji Zrodtowej poswieconej Mazowszu. Taka
publikacja, regularnie uaktualniana, moze stuzy¢ jako podstawa do szerszych
dziatah wizerunkowych.

To S$ciste powigzanie strategii wynika z podstawowych zasad planowania
strategicznego oraz z koncepcji marketingu-mix. Proces budowania strategii
promocyjnej wynika ze stosowania zasady sekwencyjnosci w ustaleniu pewnych
priorytetéw oraz ram czasowych dla przyjetej koncepcji. Dla dziatarh operacyjnych
oznacza to zawsze konieczno$¢ gtebszej refleksji nad modelem strategii
marketingowej dla danej jednostki terytorialnej. Takie postepowanie gwarantuje
jednoczednie spdjnos¢ ogdlnych celdéw strategicznego rozwoju z celami dziatan
promocyjnych.

Brak takiej strategii jest istotnym utrudnieniem w wypracowywaniu
skutecznej strategii promocyjnej, chociaz jej nie wyklucza. Trzeba mie¢ jednak
tego swiadomosc¢.

Taka sytuacje czesto mozna zaobserwowac na klasycznych rynkach branzowych,
gdzie dziatania promocyjne pojawiajg sie zazwyczaj jako pierwsze. Ich efekty sa
bowiem najszybciej zauwazalne, a ich analiza pozwala na formutowanie wnioskéw
dotyczacych wykorzystania pozostatych elementéw marketing-mix'u. Na zasadzie
sprzezenia zwrotnego, maja réwniez wptyw na modyfikacje strategii promocyjne;j.

Trzeba tutaj zaznaczy¢, ze na gruncie samorzaddw regionalnych (i powiatowych)
taka sytuacja ma inne zrédto. Wynika bowiem z przyczyn formalno-prawnych.

Komérki promocji tych urzedéw sa stosunkowo mitodymi jednostkami,
podobnie jak oba szczeble samorzadu rozpoczety dziatalno$¢ zaledwie osiem lat
temu. Sitg rzeczy dotychczasowe dziatania promocyjne oparte byty wiec gtéwnie
na przygotowaniu zawodowym i doswiadczeniu (a czesto i intuicji) oséb, ktore sg
w tych komérkach zatrudnione. Z tego tez powodu miaty w wiekszosci charakter
nieciggty — uzalezniony od kwestii personalnych czy politycznych.

Krotkookresowos$¢ dziatan wynikata réwniez z ,checi korzystania z okazji”,
ktdére pojawiaty sie w okresie transformacji. Pojawiajace sie mozliwos¢ skorzystania
z okreslonych funduszy, czy nawigzania kontaktéw preferowaty podejscie
indywidualne i intuicyjne.

Jednak w dziaftaniach strategicznych potrzebna jest podejscie ciggte,
kompleksowe, a przede wszystkim dtugofalowe. Ewentualne zmiany nie powinny
dotyczy¢ kluczowych celéw strategicznych, lecz tylko srodkéw i metod ich realizacji.
Strategie marketingowe, oprécz duzej elastycznosci w fazie realizacji, polegajacej
na reagowaniu na zmiany otoczenia, wymagaja bardzo duzej konsekwencji dziatan,
co jest niezmiernie trudne, zwazywszy na trudng mierzalnosc ich efektéw, z definicji
czesto bardzo odlegtych w czasie.

STRATEGIA PROMOCJI D
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W warunkach kadencyjnosci witadzy i przy stabym zrozumieniu istoty
dziatlan marketingowych, tatwo o potraktowanie promocji w sposéb bardzo
instrumentalny, podporzadkowany doraznym celom. Przy takim potraktowaniu,
fatwo o zdyskredytowanie skutecznosci dziatan marketingowych wszelkiego
typu.Dlategoteztrzebazwréci¢ uwage nazagrozenie, jakie wigze sieznadmierna
personalizacja kierunkéw i form dziatan promocyjnych.

Spoteczny charakter strategii

Przy budowaniu strategii promocyjnych regionu nalezy pamietac o tym, ze ich
skutecznos¢ zaleze¢ bedzie w olbrzymim stopniu od przekonania mieszkarncow
wojewddztwa codostusznosciichzatozeniceldw,atymsamymodichzaangazowania
w realizacje strategii. Polityka kreowania pozytywnego wizerunku regionu powinna
by¢ powigzana z pobudzeniem dynamiki wewnetrznej, wzmacniajacej poczucie
wiezi mieszkancéw ze swoim regionem.

Tylko w ten sposéb mozliwe stanie sie uczynienie z kazdego mieszkanca oraz
przedsiebiorcy dobrego ambasadora swego regionu. Ten typ dziatan wzmocni
réwniez poczucie solidarnosci mieszkancéw oraz ich zbiorowa mobilizacje w zakre-
sie promowania swej spotecznosci.

Dlatego tez w budowaniu strategii wazne jest jak najszersze otwarcie na
wspotprace ze srodowiskiem lokalnym, na jak najwieksze jego zaangazowanie.
Dlatego tez, i w realizacji strategii przyjeto zasade maksymalnej partycypacji
mieszkancéw i innych partneréw w dziataniach promocyjnych, i jak najwieksze
ich zaangazowanie w tym procesie.

Potrzeba skutecznego wspoétdziatania wynika takze ze wspdlnoty wielu celéw,
komplementarnosci produktéw, czy tez wspdtuczestnictwa w réznego typu
przedsiewzieciach promocyjnych. Wspétdziatanie gwarantuje réwniez uzyskanie
efektu synergii.

Zasada przydatnosci poszczegolnych czesci

Zespoty przygotowujgce poszczegdlne czesci strategii pracowaty ze Swiado-
moscia, ze pewne jej elementy beda wykorzystywane czesciowo. Dlatego zespot
redakcyjny przyjat za zasade, ze poszczegolne czesci, zwtaszcza inwestycyjna i tu-
rystyczna, muszg nadawac sie do samodzielnego stosowania. Z zasady tej wobec
tego, wynikaja czesciowe powtdrzenia niektorych tez.

STRATEGIA PROMOCJI D
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IV. Metodologia opracowania strategii

Dokument ,Strategia promocji wojewddztwa mazowieckiego” w aspekcie
inwestycyjnym i turystycznym zostat przygotowany przez wyspecjalizowane
zespoty tematyczne oraz zredagowany i potagczony w catos¢ przez fachowy pion
redakcyjny wytoniony sposrédd pracownikéw i wspétpracownikéw konsorcjum
WYG International / Grupe PRC. Wszystkie prace przebiegaty z najwyzsza mozliwg
doktadnoscia i starannoscia. Zespoty opieraty sie na najbardziej aktualnych Zzrédtach
informacji. W pracach nad strategig wykorzystane zostaty r6zne metody analityczne
i tworcze: badanie dokumentoéw, wtasne badaniailosciowe i jakosciowe (IDIi metoda
delficka), konsultacje z ekspertami, burza mézgdéw, wnioskowanie indukcyjne,
badania benchmarketingowe nad praktykami promocyjnymi innych podmiotéw
terytorialnych.

Praca nad dokumentami przebiegata etapowo, zgodnie z ustalonym z Urzedem
Marszatkowskim harmonogramem. Kazdy — uzgodniony miedzy stronami — etap,
przebiegat zgodnie z nastepujacymi zasadami:

Zasada poufnosci

Poniewaz strategia promocyjna jest dokumentem, ktdérego realizacja ma
zapewni¢ Mazowszu przewage konkurencyjng, prace na etapie analitycznym
i twérczym prowadzono z zachowaniem dyskrecji. Oczywiscie zespoty braty
pod uwage informacje i sugestie naptywajace z réznych zrodet, zwlaszcza wiadz
wojewoddztwa, jednakze sam proces i dostep do rozwigzan roboczych zostat
ograniczony do niezbednego minimum. Zesp6t redakcyjny konsorcjum, zgodnie ze
standardami marketingowymi i przepisami prawa, podda pod dyskusje publiczna
gotowy dokument strategiczny. Do decyzji wiadz wojewddztwa pozostaje
zachowanie w poufnosci niektdrych rozwigzan zawartych w strategii, ktére moga
ewentualnie by¢ nasladowane przez konkurencje.

Zasada konsultacji spotecznych

Z zasada poufnosci nie kitdci sie zasada konsultacji spotecznych. Eksperci,
przedstawiciele samorzaddw, inwestorzy, osoby aktywne w sektorze turystycznym,
osoby uczestniczace w badaniach jakosciowych i ilosciowych byty zapoznawane
z zatozeniami i pomystami do strategii, a ich opinie i rezultaty badan wptynety
w powaznym stopniu na ksztatt dokumentu i zawarte w nim wnioski.

STRATEGIA PROMOCJI Wimcrn:uimml
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Zasada statego kontaktu z Klientem

Zespot in corpore i poszczegdlni eksperci oraz specjalisci przez caty czas
pracowat w kontakcie z Urzedem Marszatkowskim, w szczego6lnosci z Departamen-
tem Kultury, Promogji i Turystyki, takze z Sejmikiem wojewddztwa mazowieckiego,
a w nim z Komisjg Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego i Wspdtpracy Zagra-
nicznej. Przedstawiciele klienta byli stale informowani o przebiegu prac, a zespét na
biezaco reagowat na ich uwagi i zapytania.

Zasada najwyzszej starannosci i dochowania standardéw

Na kazdym etapie prac przestrzegano standardéw branzowych konsultin-
gu i planowania marketingowego, prace prowadzono starannie, z najwyzszym
zaangazowaniem i przy dochowaniu mozliwie najwyzszego poziomu merytorycz-
nego.

1. Harmonogram

Zespot konsorcjum WYG International/Grupa PRC realizowat zamoéwienie
w okresie 5 listopad — 21 grudnia 2007 roku. Prace przebiegaty w nastepujacych
etapach:

Etap 1. Analiza dokumentéw, opracowan, publikacji i programéw zwigzanych
z wojewodztwem
W pierwszym etapie zostaty przeanalizowane podstawowe dokumenty
strategiczne i statystyczne dotyczace wojewddztwa, czyli:
1. ,Strategia Rozwoju Wojewddztwa Mazowieckiego do roku 2020 (aktualizacja)”
2. ,Portret wojewddztwa mazowieckiego 2001-2004" (publikacja Urzedu
Wojewddzkiego)
3. ,Strategia Rozwoju Turystyki dla wojewddztwa mazowieckiego na lata 2007-
2013"
4. ,Regionalny Program Operacyjny” na lata 2007-2013
Regionalna Strategia Innowacji (RIS)
6. ,Strategia e-Rozwoju wojewddztwa mazowieckiego”

i

Przeanalizowano takze inne dokumenty i opracowania (m.in. rating Fitch), ktore
moga mie¢ znaczenie pod wzgledem promocyjnym a jednoczesnie przekazuja
informacje o przesztych dziataniach promocyjnych. W tym celu zespét zanalizowat:
1. broszury, foldery i ulotki promocyjne (w wersjach drukowanych i dostepnych

w sieci dokumentéw pdf);

2. prezentacje multimedialne i filmy;

3. opracowania i artykuty prasowe a takze raporty nt. wojewodztwa i innych
regiondéw Polski, zwtaszcza w aspekcie promocyjnym (np. Raport o stanie
marketingu miejsc w regionach i miastach Polski, raporty IBnGR);

.
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4. strony internetowe Urzedu Marszatkowskiego oraz podmiotéw powigzanych

i podlegtych (np. Agencja Rozwoju Mazowsza, Koleje Mazowieckie);

dokumenty statystyczne UE, UNCTAD, GUS, itp.,

6. dokumenty zwigzane z realizacja zamowien publicznych dotyczacych
marketingu terytorialnego innych miast i regiondéw.

v

Etap 2. Konsultacje spoteczne

Spotkania z grupami konsultacyjnymi — eksperckimi, w zakresie inwestycji
(prowadzenia biznesu) oraz turystycznym w wojewddztwie mazowieckim.

Badania i konsultacje prowadzili w listopadzie 2007r. specjalnie przeszkoleni
moderatorzy, odbywaty sie one w Warszawie i pozostatych kluczowych miastach
wojewoédztwa (Radom, Ptock, Siedlce, Ostroteka, Ciechanéw). Celem spotkan
byto zapoznanie sie z opiniami dotyczacymi spraw i zagadnien waznych z punktu
widzenia strategii promocyjnej*. Spotkania i ich rezultaty stuzyty do weryfikacji
i oceny informacji zawartych w dokumentach strategicznych opisanych wyze;j.

Spotkania miaty posta¢ moderowanej dyskusji, moderatorzy poruszali te same
zagadnienie, co w prowadzonych niezaleznie badaniach wtasnych. Celem byto
zbadanie i wzajemne zweryfikowanie pozyskiwanych z ré6znych zrédet informag;ji
i opinii. Poniewaz celem konsultacji byto uzyskanie ,wsadu” do macierzy SWOT,
uczestnikéw proszono o wypowiadanie opinii o silnych i stabych stronach regionu,
wskazywanie szans rozwojowych i przewag, a takze wystepujacych zagrozen.
Proszono by we wszystkich opiniach brano pod uwage tto konkurencyjne, w tym
inne regiony kraju.

Konsultacje potwierdzity wstepnie sformutowang przez zespét hipoteze robocza
o niewspdtmiernosci jako kluczowym problemie wojewddztwa.

W przypadku inwestycji wskazywano, ze region stuzy jako ,drugi wybér”, jesli
inwestora nie stac¢ lub nie znajduje swojego miejsca w Warszawie to wybiera region.
Z kolei w przypadku turystyki wskazywano, ze tylko Warszawa jest samodzielng
»duza” atrakcja turystyczno-kulturalna. Wskazywano pojedyncze atrakcje (Kampinos,
Zalew Zegrzynski, Zelazowa Wola, nawet Treblinka(!), jednak i w jednym i drugim
przypadku konsultantom trudno byto wskaza¢ na jakikolwiek spéjny wizerunek
regionu. Moderatorzy odniesliwrazenie, Ze region jest traktowany przezrozméwcéw
jako co$ w rodzaju ,back office” (zaplecza) dla Warszawy. Stan ten jest dla wielu
rozmowcow oczywistoscia.

Za kluczowy problem wizerunkowy, po konsultacjach, zesp6t uznat koniecznos$¢
budowy samodzielnej, wyraznej ,twarzy” regionu, pokazujacej jego atrakcyjnos¢
dla kluczowych grup docelowych.

Etap 3. Badania wtasne (ilosciowe i jako$ciowe)

Konsorcjum przeprowadzito wiasne badania jakosciowe metoda fokusowa
(FGI) oraz indywidualnych wywiadéw pogtebionych (IDI). Przeprowadzono takze
badania ilosciowe metoda komputerowo wspomaganego wywiadu telefonicznego
(CATI).

4 Szersze informacje o metodologii konsultacji i badan (etapy 3 i 4) znajduja sie w aneksie
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Celem badan byto okreslenie wizerunku wojewddztwa oraz zbadanie klu-
czowych czynnikéw, ktére majg badZz moga mie¢ wptyw na jego postrzeganie.
Badania przeprowadzit wyspecjalizowany i doswiadczony personel, a wyniki dos-
tarczono zespotowi strategicznemu. Badania takze potwierdzity niesamodzielny
wizerunek regionu i silng zaleznos$¢ od wizerunku Warszawy.

Etap 4. SWOT Komunikacyjny

a) Macierz SWOT (w aspekcie promocji i komunikacji marketingowej) dla

wojewddztwa mazowieckiego zostata opracowana na podstawie informagji
i opinii zebranych wczesniej, w etapach 1, 2 oraz 3, zgodnie z opisanymi wyzej
regutami i procedurami.
Analiza i agregacja danych oraz tworzenie macierzy SWOT zostato przepro-
wadzone przez gtéwny kilkuosobowy zespédt strategiczny, a otrzymana ma-
cierz zostata skonsultowana z ekspertami zewnetrznymi. Macierz SWOT
dla inwestoréw stanowi podstawe dla dalszych rozstrzygnie¢ i decyzji mar-
ketingowych.

b) Macierz SWOT dla produktu turystycznego zostata opracowana wczesniej
i jest dostepna w dokumencie pt. ,Raport z diagnozy potencjatu turystycznego
wojewddztwa mazowieckiego.” z wrzesnia 2007, s.215-219. W zwigzku z tym
zespot uznat, ze macierz ta — dla celéw promocji turystycznej — jest w petni
adekwatna i nie wymaga dodatkowych prac analitycznych.

Etap 5. Rdzen marki (Brand Essence)

Na podstawie wcze$niejszych etapdw rozpoczeto prace nas sformutowaniem
dla wojewddztwa mazowieckiego ,Brand Essence” - trafnej i nosnej metafory, hasta,
koncepcji podstawowej, na podstawie ktérej budowana bedzie cata komunikacja
regionu.

Zgodnie ze zleceniem klienta oraz na podstawie wczesniejszych etapdéw prac,
zespot tworzacy strategie przygotowat dwa rozbudowane rozwigzania ,Brand
Essence”. Okazato sie to sensowne, celowe i mozliwe poniewaz - jak wskazano wyzej
- wojewoddztwo nie dopracowato sie jeszcze spdjnego wizerunku® — mozna go wiec
ksztattowac¢ od podstaw. Jest to jednoczesnie wiadomos$¢ dobra i zta. Korzystna
- bo mozna narzuci¢ pewng wizje, niekorzystna - bo prace beda dtugotrwate.

Szczegoty znajduja sie rozdz. I11.7.

Etap 6. Konsultacie w Urzedzie Marszatkowskim i osiggniecie konsensusu
kreatywnego Poniewaz w poprzednim etapie zaproponowano rézne rozwigzania
kierunkowe, decyzja o wyborze jednego z nich zapadnie w trakcie dyskusji
i konsultacji w Urzedzie Marszatkowskim. Zespot uznat, ze znalazt sie w czystej
sytuacji opisywanej w literaturze marketingowej jako ,executive decision”. Klientowi
zaproponowano rézne — dobrze rokujace i rozwojowe — pomysty na rdzer marki,
wskazano takze rekomendacje (zalety i wady) kazdego z nich. To rolg klienta jest
podjecie ostatecznej decyz;ji.
> Wizerunek NIE POWSTAJE SZYBKO. Na jego ksztatt wptywa historia, tradycja, doswiadczenia

odbiorcéw, poprzednia aktywnos¢ promocyjna. Wizerunek realny — jesli istnieje — to po prostu

jest w umystach odbiorcow. Takie skojarzenie jest dos¢ trwate i trudne do przemodelowania
(vide — Mazury to ,Letni wypoczynek na wodzie”)
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Etap 7. Opracowanie strategii marketingowej

Zgodnie ze standardami przyjetymi w marketingu terytorialnym (z pewnymi
odwotaniami, tam gdzie to konieczne i mozliwe) opracowane zostaty: koncepcja
marki ,Mazowsze”, sprecyzowane zostaty grupy docelowe oraz spozycjonowano
marke.

Zespot miat przy tym swiadomosé, ze nie opracowat catosciowej strategii pro-
mocyjnej ztozonego produktu terytorialnego, jakim jest wojew6dztwo mazowiec-
kie. W literaturze przedmiotu wyréznia sie takie subprodukty terytorialne jak®:

m produkt turystyczny (ktéry jest przedmiotem niniejszej strategii),

produkt inwestycyjny (jak wyzej),

produkt mieszkaniowy,

produkt socjalny,

produkt handlowo-ustugowy,

produkt oswiatowy (edukacyjny),

produkt kulturalny,

produkt targowo-wystawienniczo-konferencyjny,

produkt rekreacyjny,

produkt sportowy (zawodowy),

produkt publiczny,

itd.

Jak wynika z powyzszego cata strategia promocyjna musiata by¢ tworzona przy
braniu pod uwage ztozonosci kategorii. Dla tworzacego nig zespotu oznaczato to,
ze musiafa by¢ na tyle elastyczna i ,luzna” by mozna byto stosowac zawarte w niej
rozwigzania w przypadku innych subproduktéw terytorialnych.

Etap 8. Wytyczne realizacyjne

Finalny etap prac nad strategia obejmowat przygotowanie indykatywnego
harmonogramu dziatah, kierunkowych wskazéwek medialnych, wytycznych
budzetowych oraz zasad dotyczacych zarzadzania strategia promocji na lata
2008-2013. Zespot uznat, ze po okresie programowania unijnego (2007-2013) oraz
po zamknieciu kluczowej dla Polski imprezy miedzynarodowej (Euro2012), z ktérg
wiaza sie duze inwestycje w sferze realnej nalezy dokonac¢ ewaluacji i oceny strategii
oraz zaproponowac zmiany kierunkowe na okres 2014-2020. Ze wzgledu na duza
labilnos¢ rynku promocyjnego (miedzy innymi nowe media, zmiany prawne,
cyfryzacja telewizji i radia planowana na 2012 r.) zespét uznat, ze szczegoétowe
planowanie medialne jest obarczone zbyt duzg niepewnoscia by dokonywad
sensownej ekstrapolacji trendéw. Zesp6t uznat, ze Urzad Marszatkowski powinien
kierowac sie standardowg metodologig marketingowa, to jest rocznymi planami
operacyjnymi (wzér znajduje sie w aneksie 14)

Etap 9. Upublicznienie dokumentu

Zespot deklaruje gotowos¢ uczestnictwa w dziataniach PR i publicity zwigzanych
z upublicznieniem dokumentu, uznat jednak, ze forma i zakres tego uczestnictwa
pozostaje do swobodnej decyzji klienta tj. Urzedu Marszatkowskiego.

®  A.Szromnik, Marketing terytorialny, Wyd. Oficyna Wolters Kluwer, 2007
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V. Strategia promocji wojewédztwa
mazowieckiego w aspekcie inwestycyjnym
i turystycznym

1. Podsumowanie

1. Ocena aktualnej sytuacji

a) Analiza dokumentow oraz przeprowadzone badania wskazuja, ze region w sen-
sie wizerunkowym nie istnieje jako zwarta, jednolita i jednolicie postrzegana
catos¢;

b) W sensie swiadomosci istnienia mozna powiedzie¢, ze region nie jest marka,
marka bowiem niesie jakis jeden, stosunkowo zrozumiaty przekaz;

c) Najwiekszym wyzwaniemiproblemem regionu jest Warszawa - moznaw duzym
skrocie powiedzie¢, ze (wizerunkowo) ,Mazowsze to co$ dookota Warszawy”;

d) Mazowsze - jako region - prowadzi w przypadku struktur podlegtych polityke
~stabej gwarancji marki” (duzej niezaleznosci submarek).

2. Kluczowe wyzwanie strategiczne

a) Nadanie regionowi wlasnej twarzy, jasnego, wyraznego wizerunku;

b) W sensie realnym nalezy dokona¢ repozycjonowania Warszawy na ,Stolica jest
czescig Mazowsza”; region musi wizerunkowo, przynajmniej cze$ciowo ,odklei¢
sie” od stolicy kraju;

¢) Nalezy wykreowac region jako marke.

3. Proponowane rozwigzania strategiczne

a) Kluczowym pomystem jest kreowanie ,Mazowsza” (,Mazovia” w jezykach
obcych) - szczesliwie historyczna nazwa ziemi odpowiada do$¢ doktadnie
obecnemu wojewddztwu. Nazwe administracyjng nalezy pozostawi¢ wylacznie
do zastosowan urzedowych;

b) ,Mazowsze” powinno stac sie ,marka-parasolem” i dawac tzw. silng gwarancje
marki wszystkim dziataniom regionu nakierowanym na pozyskanie zasob6éw
inwestycyjnych i turystycznych. Marki niezalezne powinny chcie¢ uzywacd
gwarancji ,Mazowsza” jako czego$ podnoszacego jakos$¢ ich oferty w oczach
potencjalnych nabywcéw;

¢) Dziataniem niezbednym jest wykreowanie od poczatku Systemu Identyfikacji
Wizualnej (SIW) Mazowsza, obecne logo zostato uznane za nieoperacyjne
w kontekscie strategii; SIW powinien zawiera¢ wszystkie state identyfikacyjne,
w tym hasto/hasta promocyjne;

o
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Wykreowanie w sensie merytorycznym i graficznym nowego wizerunku zespét
tworzacy strategie uznat za warunek sine qua non sukcesu — we wspotczesnym
marketingu, takze terytorialnym, powszechnie uznaje sie, ze wizerunek jest
wazniejszy od reklamy;

Nowy wizerunek marki powinien nastepnie zosta¢ przetozony na dziatania
komunikacyjne.

4, Strategia komunikacyjna - inwestorska

Meritum - Mazowsze powinno by¢ promowane jako najlepsze w Polsce miejsce
do robienia intereséw, przy czym — w tym miejscu jest takze co robi¢ po 17.00
i weekendy;

Forma - wazne aby informacje o Mazowszu miaty strukture trdjstopniowa
(zalety miejsca, spetnianie standardu branzowego, jakosc¢ oferty projektowej);
Kierunkowe—harmonogramy, narzedziaibudzetznajduja sie wzasadniczej czesci
strategii, zespot podkresla jedynie konieczno$¢ dtugofalowego planowania
i ewaluacji dziatan.

5. Strategia komunikacyjna - turystyczna

Za kierunkowo najwazniejsze uznano dziatania w Warszawie - jest to najwiekszy
rynek bezposredni, tam takze mozna dotrze¢ do wielu milionéw przyjezdnych
zkrajuizzagranicy; drugim rynkiem jest 5 miast subregionalnych wojewddztwa,
tacznie ok. 1 min. mieszkancéw;

Zespot uznat za kluczowe kreowanie produktéw zaleznych — jak to ujat jeden
z konsultantéw ,nie mamy Tatr, mozemy mie¢ pola golfowe”;

W sensie komunikacyjnym - za kluczowy zostat uznany internet.

6. Zarzadzanie strategia

Zespot stanowczo opowiada sie za powotaniem w Urzedzie Marszatkowskim
specjalnej struktury (na przyktad Wydziatu Promogji), ktérej zadaniem bedzie
zarzadzanie wdrozeniem, a nastepnie operacyjne zarzadzanie marka. Istnienie
takiej struktury sprawi, ze odpowiedzialno$¢ za promocje regionu bedzie, w od-
biorze spotecznym, duzo czytelniejsza;

W strukturze tej powinny tez znaleZ¢ sie komorki odpowiedzialne projektowo za
prowadzenie zadan specjalnych, w najblizszym czasie beda to Rok Chopinowski,
Euro2012 oraz promocja inwestycji finansowanych z funduszy unijnych;
Strategia powinna by konkretyzowana w rocznych planach operacyjnych
zawierajgcych doktadne wytyczne wykonawcze, budzety i mierniki oceny;
Realizacja planéw rocznych — w razie koniecznosci - powinna by¢ powierzana
wyspecjalizowanym strukturom wykonawczym (agencjom PR, domom medio-
wym, firmom marketingu internetowego, drukarniom, etc.).
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7. Dziatania biezace

Zespot przyjat do wiadomosci planowang na poczatek 2008 akcje wizerunkowa
Mazowsza w Warszawie i zaproponowat w strategii takie kierunki dziatan, zeby
akcja owa miescita sie i wspierata rozwigzania dtugofalowe. Opisane w aneksie
rozwigzania kreatywne moga by¢ zastosowane bez zmian w razie przeniesienia
tej akgji na jesien 2008;

Zespot opowiedziat sie za stopniowym wprowadzaniem nowego wizerunku
Mazowsza, z powodu kosztéw akcja wdrozeniowa powinna opierac sie w duzej
mierze na naturalnym cyklu zuzycia, wymiany i remontéw elementéw wize-
runkowych.

8. Rekomendacje negatywne i nierozstrzygniete watpliwosci

Zespot opowiedziat sie, z przyczyn formalno-prawnych, za rezygnacjg z pomystu

wykorzystania postaci Fryderyka Chopina jako statego identyfikatora (sktadowej

logo) Mazowsza — por aneks;

Zespot, ze wzgledu na wielko$¢ regionu i bogactwo oferty chciatby poddac pod

dyskusje propozycje by:

= Stalg (statymi) identyfikacyjnymi) byto: logo, kolorystyka, fonty, nazwa (Ma-
zowsze/Mazovia);

= W razie watpliwosci co do hasta statego, hasta promocyjne (r6zne) do-
stosowywacé do poszczegdlnych produktéw terytorialnych i ofert. Marka
terytorialna taka jak Mazowsze jest by¢ moze zbyt bogata dla korzystania
z jednego hasta promocyjnego;

= Propozycja powyzsza réwniez znajduje uzasadnienie w praktyce mar-
ketingowej — loga trwaja, hasta sie zmieniaja.

Analiza sytuacyjna (opis stanu obecnego)
w aspekcie inwestorskim

Podstawowe informacje statystyczne’

Wojewoddztwo mazowieckie lezy w $rodkowo-wschodniej czesci Polski.

Graniczy z wojewodztwami: kujawsko-pomorskim, lubelskim, 16dzkim, podlaskim,
Swietokrzyskim i warminsko-mazurskim. Jest najwiekszym pod wzgledem ludnosci
(ponad 5,1 min. oséb) i powierzchni (35,6 tys. km2 co stanowi 11,4% powierzchni
Polski). Gestos¢ zaludnienia jest srednia i wynosi nieco ponad 140 os6b/km?2. Liczba
ludnosci jest wzglednie stabilna, dtugoterminowa prognoza przewiduje spadek
liczby ludnosci po 2035 roku.

7

Jesli nie zaznaczono inaczej — dane statystyczne pochodza z publikacji ,Portret wojewddztwa
mazowieckiego”, Mazowiecki Urzad Wojewddzki, Warszawa 2005.
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INNE OZNACZENIA:

granica ladowa i linia brzegowa morska Polski
granica ladowa i linie brzegowe morskie parstw sasie
granice wojewddztw

obszary miast powyzej 100 tys. mieszkancéw
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obszary problemowe
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Zrédto: Studia Regionalne i Lokalne. Wydanie specjane tom Il - 2006. Zaktualizowana koncepcja
przestrzennego zagospodarowania kraju, str. 124.
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Charakterystyka spoteczno-gospodarcza

Wojewddztwo mazowieckie jest najsilniejszym, acz niezwykle skontrastowanym,
regionem gospodarczym Polski. Powstaje tutaj ponad 20% PKB, w przeliczeniu na
gtowe jest to ponad 30 000 zt, co jest wyzsze od sredniej krajowej o ponad 50%.
Jednakze - najwyzsze PKB notuje Obszar Metropolitalny Warszawy (OMW), blisko
60 tys.zl/gtowe, podczas gdy w podregionie ostrotecko-siedleckim kwota ta wynosi
nieco ponad 14 tys. zt, co sytuuje ten podregion na 39 (!) miejscu w kraju.

Struktura wartosci dodanej brutto (WDB) wytwarzanej w wojewddztwie jest
nastepujaca:

Dziat Udziat %

Ustugi nierynkowe 13,2%
Ustugi rynkowe 59,9%
Budownictwo 5,4%
Przemyst 19%
Rolnictwo, lesnictwo, fowiectwo 2,6%

W wojewddztwie dziata ponad 580 tys. podmiotéw gospodarczych (najwiecej
w kraju), przy czym dziata w regionie ponad 18 tys. spétek z udziatem kapitatu
zagranicznego (réwniez najwiecej w kraju). Podmiotéw prywatnych jest ponad
98%.

Wojewddztwo nie dysponuje prawie zadnymi zasobami mineralnymi, za
wyjatkiem zt6z piasku i zwiru przydatnych do celéw budowlanych i (nie do konca
rozpoznanymi) zasobami wéd uzdrowiskowych (np. na Pojezierzu Gostyninskim).

Silng strong regionu jest koncentracja (gtownie w Warszawie) krajowego
potencjatu R&D (badania i rozwdj), jednak krajowy przemyst korzysta z tego
potencjatu w niewielkim stopniu. Zaakceptowane, gtéwne kierunki badan w wo-
jewodztwie obejmuja:

m zdrowie (biotechnologia, inzynieria biomedyczna, medycyna molekularna);

m S$rodowisko (biotechnologia i bioinzynieria, ochrona i zachowanie biorézno-
rodnosci);

rolnictwo i zywnosc¢ (nowe technologie, bioinzynieria);

spoteczenstwo (podtrzymanie wiodacej roli w naukach spotecznych w Polsce);
bezpieczenstwo (technologie antyterrorystyczne, cyberprzestrzen);

nowe materiaty i technologie.

Stabga strona regionu jest rolnictwo — uzytki rolne stanowig 2/3 powierzchni
(ponad 13% w skali kraju), jednak rolnictwo, mimo, ze jest w nim zatrudnionych
16% sity roboczej, wytwarza zaledwie 2,6% WDB regionu. Co wiecej — w obszarach
wiejskich wystepuja niekorzystne zjawiska demograficzne (przeludnienie agrarne
istarzeniesieludnosci) orazspoteczne(rolnicy sg,ogdlnierzeczbiorac, zdecydowanie
gorzej wyksztatceni niz srednia populacyjna). W 22 z 37 powiatow wiejskich liczba
ludnosci pracujacej w rolnictwie w stosunku do ogétu pracujacych przekracza 50%
aw 12 nawet 60%. Te niekorzystne zjawiska, w potaczeniu ze staboscig wewnetrznych
czynnikéw rozwojowych i praktycznym zahamowaniu obrotu ziemia (wskutek
dotychczasowej polityki Ministerstwa Rolnictwa oraz Agencji Nieruchomosci
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Rolnych) sprawiaja, ze bez impulsu zewnetrznego zmiana tej trudnej sytuacji moze
by¢ bardzo trudna.

Walory turystyczne regionu s nie najwyzsze — ,Strategia Rozwoju Wojewddz-
twa Mazowieckiego do roku 2020” okre$la region jako ,umiarkowanie wyposazony”
w zasoby srodowiskowe. Nizsza niz srednia w kraju lesistos¢ przy ,poszatkowaniu”
laséw, niewielka ilo$¢ dostepnych woéd powierzchniowych, zaniedbania w infra-
strukturze $ciekowej — to czynniki ograniczajace atrakcyjnos¢ regionu.®

W sferze spotecznej — wojewddztwo to najwiekszy regionalny rynek pracy
(ponad 2 min 0s6b, 16% pracujacych w Polsce). Mimo, statystycznie pozytywnego
obrazu (Warszawa, nawet w okresie recesji whasciwie nie notowata bezrobocia), wo-
jewddztwo boryka sie z licznymi problemami, z ktérych najwazniejsze wydaja sie:
m duze bezrobocie kobiet (175 tys.);

m duzebezrobocie 0s6b zwyksztatceniem od zadnego (niepetne podstawowe) do
zasadniczego zawodowego i gimnazjalnego wtacznie (ponad 220 tys. os6b);
m duzaliczbadtugotrwale bezrobotnych (blisko 200 tys.), w uktadzie procentowym

(56%) jest to najwyzszy odsetek w kraju.

Inne elementy spoteczne wprost pokazuja, ze potencjat Mazowsza (kulturowy,
edukacyjny, w ochronie zdrowia, a nawet w mieszkalnictwie) jest skoncentrowany
gtéwnie w Warszawie.

Siec¢ osadnicza na Mazowszu to przede wszystkim OMW (Obszar Metropolitalny
Warszawy), ktéry zamieszkuje ok 2 min. oséb. Wida¢ wyraznie (po reformie
administracyjnej z 1998 roku), silng utrate pozycji i depopulacje mniejszych miast.
Na wschodzie wojewddztwa, tj. obszarach wiejskich — rowniez wystepuja tendencje
depopulacyjne. W dalszym ciggu magnesem i miejscem przyciggajacym nowych
mieszkancéw jest OMW.

Infrastruktura

Ocena infrastruktury wojewodztwa, za wyjatkiem transportowej, o czym dalej, nie
sprawia wiekszych ktopotéw. Zrddta fachowe podaja, ze:

m Infrastruktura telekomunikacyjna nalezy do najlepszych w kraju, niezbedne sg
tylko inwestycje w szerokopasmowy dostep do internetu;

m Infrastruktura energetyczna jest bezproblemowa - przewiduje sie, ze
zrestrukturyzowane spoéiki elektroenergetyczne poradza sobie z ewentualnymi
problemami; za wazny uznaje sie problem wymiany starych sieci NN na
obszarach wiejskich;

m  Gospodarka wodno-$ciekowa i gospodarka odpadami wymagaja powaznych
inwestycji, najwiekszym problemem jest zrzut ponad 50% nieoczyszczonych
sciekdw OMW do Wisty; zaktada sie jednak, ze Program Operacyjny , Infrastruktura
i Srodowisko” oraz Regionalny Program Operacyjny rozwiaza gros problemaow.

Szerzej na ten temat — w wyzej przywotanym ,Raporcie z diagnozy potencjatu turystycznego
wojewddztwa mazowieckiego” oraz w czesci poswieconej strategii turystycznej.
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Za kluczowg bariere w rozwoju wojewoddztwa zaczyna uchodzi¢ infrastruktura
transportowa. Promieniowy uktad sieci transportowej z weztem w Warszawie jest
ewidentnie niedostosowany do obecnego i prognozowanego ruchu samocho-
dowego. Najwieksze, wskazywane w dokumentach i badaniach czynniki to:

m Absolutnie niedostosowane do obecnych potrzeb lotnisko na Okeciu; zaktada
sie jednak, ze uruchomienie terminalu Il oraz, w niedalekiej przysztosci, lotniska
w Modlinie, powinno poprawié sytuacje. Z drugiej strony jednak ekspansja tanich
linii, wejscie Polski do Schengen i rozwdéj gospodarczy moze szybko wyczerpac
mozliwosci terminalu Il i Modlina. Wskazuje sie takze na brak wyodrebnionego
lotniska cargo;

m Zty stan sieci kolejowej; mozna jednak zakfada¢, ze fundusze unijne (np. na Rail
Baltica) poprawia sytuacje;

m Brak autostrad i obwodnicy Warszawy - i tu jednak wykorzystanie funduszy
unijnych moze poprawic sytuacje;

m Najwazniejszg jednak przeszkoda w rozwoju wojewddztwa jest — podkreslana
w dokumentach strategicznych - stabos¢ powigzan wewnetrznych; sie¢ kolejowa
lokalna i regionalna, jest stosunkowo rzadka; drogi wojewddzkie wymagaja
inwestycji, a miasta obwodnic; pozytywem jest istnienie niezaleznych od PKP
regionalnych Kolei Mazowieckich.

W tym miejscu zespdt uznat za stosowne doda¢, ze stabos¢ infrastruktury
transportowej jest barierg dla rozwoju wszystkich produktéw regionu, takze
turystycznego.

Otoczenie biznesu

W wojewodztwie mazowieckim funkcjonuje kilkasetinstytucji otoczenia biznesu:
agencje rozwoju regionalnego i lokalnego, izby gospodarcze, fundusze kredytowe,
osrodki wspierania przedsiebiorczosci. Kluczowa strukturg samorzadowa jest
Agencja Rozwoju Mazowsza. Wyliczanie tych instytugji jest w tym miejscu zbedne,
wystarczy tylko wskazaé, ze jest tych instytucji najwiecej w kraju.

Najlepiej w kraju jest rozwinieta takze sie¢ ustug bankowych i finansowych -
w regionie dziatajg wszystkie dziatajgce w Polsce banki, w Warszawie znajduje sie
najwiecej central i siedzib gtéwnych instytucji finansowych.

Warto takze podkresli¢, ze Warszawa wraca na rynek targowy. Wprawdzie
dominacja Miedzynarodowych Targéw Poznanskich wydaje sie dos¢ trwata, jednak
ostatnie inwestycje w centra targowe w stolicy wskazujg, ze region moze zajaé
solidne drugie miejsce. Przy innych przewagach konkurencyjnych moze to stac sie
silng dZwignig biznesowa.
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Inwestycje zagraniczne.

Wojewddztwo jest absolutnym liderem w Polsce®, w samym 2004 roku
wojewodztwo przyciaggneto 834 inwestycje o wartosci powyzej STmin. kazda.
Jednakze gros tych inwestycji jest zlokalizowanych w OMW. Wedtug badan Instytutu
nad Gospodarka Rynkowa wojewddztwo mazowieckie plasuje sie':

m Pod wzgledem dynamiki gospodarki — na 1 miejscu w kraju;

Pod wzgledem dynamiki rozwoju infrastruktury — na 5 miejscu w kraju;

Pod wzgledem dynamiki kapitatu ludzkiego — na 1 miejscu w kraju;

Pod wzgledem dynamiki warunkéw zycia — na 3 miejscu w kraju;

Pod wzgledem dynamiki funkcjonowania samorzadéw — ostatnie (16) miejsce
w kraju (ten wskaznik jest wysoce niepokojacy).

Jednakze, catosciowo - liderem rankingu jest wojewd6dztwo mazowieckie.
Swojg pozycje zawdziecza najszybszemu w Polsce rozwojowi gospodarczemu
i najszybszemu rozwojowi kapitatu ludzkiego. Wysoka dynamika charakteryzowata:
wydajnos¢ pracy, naptyw inwestycji zagranicznych oraz aktywnos$¢ zawodowa.
Stosunkowo szybko rozwija sie takze infrastruktura techniczna i polepszaja
warunki zycia. Jedynym zagrozeniem i sygnatem alarmowym jest maty postep
w funkcjonowaniu samorzadu.

Jak pisza autorzy przywotywanego raportu (s.37) Najnizszq dynamikq zmian
cechowato sie wojewddztwo mazowieckie. Zadecydowat o tym najwiekszy w kraju
spadek udziatu dochodéw wtasnych w dochodach ogdtem oraz jeden z najwiekszych
spadkéw naktaddéw inwestycyjnych samorzqdéw gminnych na mieszkarica.
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Zathomiegonotski

Wojewddztwo wedle wszelkich wskaznikéw jest ,silne i dynamiczne”.

Jednakze - wedlug tego samego raportu, jesli bra¢ pod uwage dynamike
a nie stan rozwoju, badania IBnGR wskazuja na ciekawy fakt - mianowicie duza
dynamikg charakteryzowat sie subregion ostrotecko-siedlecki. Subregionami
o niskiej dynamice byty: ciechanowsko-ptocki, radomski i warszawski. O ile w przypadku
tego ostatniego jest to dos¢ oczywiste - juz osiggniety wysoki poziom rozwoju zmniejs-
za przyrosty procentowe, przy istotnych przyrostach bezwzglednych o tyle niepokojaca

jest jednak sytuacja w Radomiu i okolicach oraz w rejonie Ptocka i Ciechanowa.
9

Por. dane Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych, lista inwestycji powyzej 1 min
USD w wojewddztwie liczy ponad 11 stron.

10 Sukces rozwojowy polskich wojewddztw 2006, Wyd. IBnGR, Warszaw 2006.
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Dodatkowym czynnikiem, ktory podkresla niespdjnosc¢ regionu jest catkowicie
rézny wizerunek miast wojewddztwa. Przyktadowo, wedtug badania PBS/DGA
z lutego 2007:

m  Warszawa jest okreslana jako ,dynamiczna” przez 86% respondentéw, takze
Warszawa znajduje sie na pierwszym miejscu w kraju jesli bra¢ pod uwage
tatwosc¢ dostania pracy;

m Radom z kolei jest okreslany jako ,zastygty” przez 73% respondentéw, to samo
miasto znajduje sie na pierwszym miejscu w kraju pod wzgledem trudnosci
w dostaniu pracy (Ptock zajmuje 5 miejsce w tym niechlubnym rankingu).

3. Badania i konsultacje

W celu zweryfikowania aktualnego stanu dziatarh promocyjnych dla regionu
Mazowsza oraz by zaproponowaé mozliwie najlepsze rozwigzania strategiczne
z zakresu promocji w ramach tego projektu zostaty przeprowadzone badania,
oddzielnie dla czesci dotyczacej turystyki oraz oddzielnie dla czesci poswieconej
inwestycjom.

3.1.Metodologia badan

Prace badawcze sktadaty sie z 3 etapow. Na pierwszym etapie metoda delficka,
czyli wykorzystujac doswiadczenie cztonkow zespotu w zakresie badan mar-
ketingowych okreslone zostaty cele badawcze, grupy docelowe oraz narzedzia, ktére
dostarczg najbardziej precyzyjnych danych do projektu. Nastepnie w trybie statych
konsultacji z szefami zespotéw ds. turystyki i inwestycji powstaty szczegétowe an-
kiety i wywiady. Drugi etap objat bezposrednie badania. Badania zamkniete zostaty
zebraniem wynikéw, analizg i podsumowaniem umieszczonym w aneksie doku-
mentu.

Wbadaniachzadbanoozebraniedanychzaréwnoilosciowych, jakijakosciowych.
Do zebrania danych o dziataniach promocyjnych tak w zakresie turystyki, jak
i inwestycji postuzyty dwie techniki tzw. CATI oraz IDI.

Po pierwsze wykorzystano technike CATI (Computer Assisted Telephone In-
terviewing), ktéra stanowi ztozenie tradycyjnego wywiadu ankieterskiego realizo-
wanego przez telefon z komputerowym zarzgdzaniem doborem préby i przebie-
giem wywiadu.

Druga technika byt bezposredni wywiad pogtebiony (IDI), rozmowa z respond-
entem na podstawie scenariusza rozmowy trwajaca od 40 do 50 minut.

Dla uzyskania petnej perspektywy na zagadnienia promogji turystyki i kultury
oraz inwestycji w regionie mazowieckim przeprowadzono konsultacje spoteczne.
Ogotem przebadano 30 oséb. W czesci dotyczacej turystyki przeprowadzono an-
kiety i wywiady ze 100 podmiotami. Decyzje inwestycyjne (przyczyny wyboru)
zbadano metoda CATI na 200 podmiotach.

W czesci dotyczacej turystyki grupe dobrano tak, by zostat uwzgledniony
punkt widzenia zarbwno decydentéw (oséb zajmujacych sie w jakiejs mierze
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turystyka, kulturg i ich promocjg); jak i potencjalnych turystow — jednym stowem
dobor respondentéw miat zagwarantowac dostarczenie informacji, jakie dziatania
promocyjne podejmowane sg w regionie i jak docierajg one do zatozonego odbiorcy
czyli turysty.

Zbierajgc dane o promocji turystycznych waloréw Mazowsza zostaty przebadane
3 grupy respondentéw:

m pracownicy urzedéw miast, gmin, powiatéw ds. kultury;
m pracownicy delegatur;
m pracownicy hoteli, pensjonatéw i biur podrézy.

Podobnie postgpiono z doborem respondentéw do zbadania mozliwosci
inwestycyjnych na Mazowszu i ich promocji. Z jednej strony odpowiedzi udzielali
decydenci (,specjalisci” ds. inwestycji w urzedach miast, powiatach, gminach);
z drugiej o czynnikach decydujacych o lokalizacji biznesu méwili sami inwestorzy.

Mimo zréznicowania respondentéw wspdlnym mianownikiem dla wszystkich
0s6b badanych byt fakt zamieszkania na terenie wojewddztwa mazowieckiego.

3.2. Wnioski

Dla obu podprojektéw prowadzono oddzielne prace badawcze i wiekszos¢
wnioskéw jest specyficzna dla swoich dziedzin. Kilka konkluzji ogolnej natury
charakteryzuje jednak w rownej mierze obszar promogji i kultury oraz inwestycji:"

1. Brak jednolitej, wyrazistej i spdjnej strategii dziatania

Wywiady zaréwno z wykonawcami, jak i odbiorcami strategii promocji regionu
dostarczyty informacji, iz nie ma spéjnego, silnego wizerunku Mazowsza, wokot
ktérego skupione sg dziatania promocyjne. Podejmowane sg liczne inicjatywy, lecz
maja one raczej wymiar lokalny.

2, Staba tozsamosc regionalna

W wyniku zmian administracyjnych wojewddztwa cze$¢ powiatdw przynalezata
do innych wojewddztw. Dla czesci respondentdw do dzi$ trudny jest do zaakcepto-
wania fakt, ze ich miasta i powiaty lezg w granicach Mazowsza. Z pewnoscig niski
poziom identyfikacji z regionem nie wptywa korzystnie na efektywnos¢ijednolitos¢
dziatan promocyjnych w ramach regionu.

" Szczegdtowy opis badan i wnioski zostaty przedstawione w aneksie.
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3. Brak jednolitosci struktur samorzadowych

Nalezy przyzna¢, ze przeprowadzenie wywiaddw z osobami odpowiedzialnymi
w urzedach miast, gmin, powiatéw okazato sie nietatwe. Kompetencje s zlokalizo-
wane strukturalnie bardzo réznie. Trudno dotrze¢, gdzie przebiega granica pomiedzy
turystyka, kultura, edukacja, sportem i jeszcze promocja. Funkcje te mozna znalez¢
w réznych dziatach: strategii, edukacji, kultury i sportu. Nomenklatura w zakresie
inwestycji rowniez nie jest jednoznaczna. Niekiedy dziaty inwestycji zajmuja sie
inwestorami, niekiedy poprawa infrastruktury. Nakfadajac na chaos organizacyjny
ztozonos$¢ osobowosci decydentdw, uzyskanie spdjnego wizerunku i jednolitych
dziatah promocyjnych moze okazac sie nie lada wyzwaniem. Jak odkryta grupa ba-
dawcza ,inwestycje” wwielu urzedach gminnych kojarza sie zinwestycjami wtasnymi
(np. w wodociag czy droge), a nie z przycigganiem inwestoréw zewnetrznych.

4. Duzy optymizm na poprawe zwigzany z wykorzystaniem $rodkéw
unijnych

Wiekszos¢ respondentéw wyraza wielkie nadzieje na poprawe infrastruktury
w zwigzku z Euro 2012 oraz naptywem S$rodkéw unijnych. Dotychczasowy stan
zaréwno zabytkéw, jak i drég, bazy noclegowej okreslana jest jako umiarkowana
i raczej stabsza im dalej od Warszawy. Dostepnos¢ srodkéw finansowych zwieksza
sie systematycznie, co zdaniem badanych pozwoli na zwiekszenia atrakcyjnosci
regionu zaréwno dla turystéw, jak i inwestoréw.

5. Stabe zrozumienie idei rynku klienta

Duza cze$¢ rozmdwcecodw charakteryzuje brak zrozumienia elementarnych zasad
gospodarkirynkowej. Cze$¢ oséb zajmujacych sie promocja, w szczegdlnosci kultury
i turystyki wydaje sie nie zwazac, ze ich dziatania powinny przynosi¢ w ostatecznym
rozrachunku wzrost liczby turystébw w regionie, bo to sie regionowi optaca.
Respondenci zazwyczaj wykazujg sie duzym zaangazowaniem w prowadzone
przez siebie projekty; jednak zrozumienie mechanizmu popytu pozwolitoby
prawdopodobnie skuteczniej zajac sie réwniez ich promocja.

6. Ograniczona wspoétpraca z mediami

Na podstawie przeprowadzonych wywiadéw wydaje sie, ze nie ma strategii
dziatania z mediami, dzieki ktérym najszybciej i najskuteczniej dotrze¢ mozna do
swoich grup docelowych. Wspoétpraca z prasa, radiem czy telewizjg tak na poziomie
lokalnym, jak i regionalnym wydaje sie incydentalna i bardziej ,przy okazji” niz
celowa, przemyslana i systematyczna.

Wiecej uwagi poswiecono tez wywiadom z Delegaturami Urzedu
Marszatkowskiego. Méwi sie, ze ,manager jest tak dobry jak jego zesp6t, a doktadniej
jego najstabsze ogniwo” — odnoszac to powiedzenie do tworzonej strategii
promogji, jej skutecznos$¢ w duzej mierze bedzie zalezec¢ od jej wykonania w terenie.
Zespotowiwydato sie wiecistotne podzielenie sie spostrzezeniami nt. Delegatur UM.
Z dos¢ duza pewnoscia mozna stwierdzi¢, ze delegatury postrzegaja sie jak ogniwa
wykonawcze UM, ale uwazajg tez, ze ich potencjat nie jest do korica wykorzystany.
Jak sie wydaje Urzad Marszatkowski stoi przed problemem poprawy komunikagji
wewnetrznej z delegaturami — poprawa w tym zakresie powinna przetozy¢ sie na
lepsze wykonywanie dziatari promocyjnych.
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4, Podsumowanie analizy sytuacyjnej marki ,Mazowsze”

Nasz $wiat jest peten ofert terytorialnych, ktére - w sensie produktowym -
niczym sie nie réznig. By konkurowaé wszyscy musza spetnia¢ tzw. standard
branzowy - kazdy musi dostarczy¢ energie, wode, zbudowa¢ droge, zapewnié
mieszkania i hotele, sprawng obstuge. W przypadku marek terytorialnych (miejs-
cowych) mamy do czynienia z globalng konkurencja o zasoby, zwtaszcza zasoby
inwestoréw i turystow. W takiej sytuacji operowanie wylacznie ceng (,Polska to
kraj taniej sity roboczej” jest przyktadem takiej oferty) staje sie niewystarczajace,
w przypadku Polski w ogdle i Mazowsza w szczegdlnosci jest to bardzo widoczne.
Mozna stwierdzi¢ wprost, ze Polska bedzie krajem coraz drozszym dla inwestora,
musi wiec wygrywac innymi walorami. Oczywiscie dla turysty cena jest relatywnie
mniej wazna.

Biorac pod uwage powyzsze trzeba stwierdzi¢, Zze analiza sytuacyjna marki, po
podsumowaniu faktéw, musi zawiera¢ ich ocene przeprowadzong przy pomocy
jakiegos uznanego modelu teoretycznego. Jest przy tym oczywiste, ze konfrontacja
modelu oraz faktéw powinna prowadzi¢ do przydatnych, praktycznych wnioskow.

Dla celéw niniejszej strategii zespdt postanowit zastosowa¢, lekko zmodyfi-
kowanga do potrzeb marki terytorialnej, metode ,Brand Gates™2.

Brand Gates™

Kim jestes?

d

Pozycjonowanie

{

Identyfikacja

{

Komunikacja

¢ N

Wewngtrzna | Zewngirzna

Rdzen
marki

Marketing

12 Metoda BRAND GATES™ zostata opracowana przez firme WOW Branding, szczegdty w: Perry

Chua & Dan llicic, ,Logo Savvy”, Rockport 2007, ss.8-10 oraz na www.wowbranding.com
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Wedtug tej metody, kolejnos¢ analizy jest nastepujaca:

Kim jestes?
Czy wiadomo jakie jest obecne pozycjonowanie marki lub jakie
powinno by¢?

Czy identyfikacja marki odpowiada temu czym jest marka i jej
pozycjonowaniu?

Wiasciwe odpowiedzi prowadza do sformutowania wyzwan dla strategii
komunikacyjnej. Dodatkowo strategia komunikacyjna powinna by¢ podzielona na:
1. wewnetrzng (ta jest domeng dziatéw operacyjnych — w naszym przypadku —

Urzedu Marszatkowskiego i moze by¢ prowadzona przezintranet, wydawnictwa

wewnetrzne, spotkania, szkolenia wewnetrzne, itp.);

2. zewnetrzng - ta z kolei jest domeng dziatu ,marketingu” - w przypadku

Mazowieckiego UM — Departamentu Kultury, Promogji i Turystyki.

Zgodnie z metodologia BRAND GATES zespét, na podstawie dokumentéw
i badan, zadatzawarte w niej pytaniai starat sie znalez¢ takie, na ktére nie byt w stanie
udzieli¢ w petnizadawalajacej, pozytywnej odpowiedzi. Jeslibowiem znalaztby takie,
potrzebne bytyby dziatania wprowadzajace do strategii komunikacyjnej. Zwracamy
przy tym uwage na widoczne w powyzszym rysunku, jednakowe znaczenie
komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej. Zastosowany w strategii model teoretyczny
wyraznie wskazuje, ze bez sprawnej komunikacji wewnetrznej, wdrozenie strategii
promocji bedzie niestychanie trudne.

Pierwsza grupa pytan:

Czy wiadomo kim (lub czym) jest wojewddztwo mazowieckie jak dziatajacy na

réznych rynkach podmiot?
Ta grupa zawiera 5 pytan:

1. Jakie sg kluczowe wartosci: co jest wazne, jakimi zasadami podmiot sie kieruje?
Na te pytania odpowiedzZ jest jasna, skonkretyzowana w przepisach prawa
i zasadach etycznych, ktérymi kieruje sie administracja samorzadowa.

2. Jaki jest gtéwny cel istnienia podmiotu: dlaczego istnieje i dlaczego jest wazny?
Na to pytanie odpowiedz réwniez jest jasna - jak wyzej cele istnienia i dziatania
wojewddztwa samorzadowego sg opisane w stosownych przepisach prawa,
przy czym - zgodnie z tymi przepisami, cele te musza by¢ realizowane w jak
najlepszy sposéb.

3. Jaka jest dtugoterminowa, planowana przyszto$¢ podmiotu, czy wiadomo
jak bedzie ,wygladal” za 20 lat? Tu réwniez odpowiedz jest pozytywna,
skonkretyzowana w planach rozwojowych Mazowsza.

4. Czy sa okredlone cele posrednie, to co sie bedzie dziato za rok, 5 czy 10 lat? Jak
wyzej - plany rozwojowe wojewddztwa zawierajg cele posrednie.

5. Jaki jest model dziatania? Ten takze jest jasny chociaz — wykraczajac poza
strategie promocji — zesp6t pragnatby wskazaé¢, ze takze administracja powinna
mierzy¢ efektywnos¢ swoich dziatan (np. poprzez pomiar czasu oczekiwania na
decyzje).

o
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Jak wiec wida¢ skonfrontowanie opisu stanu obecnego z kluczowymi pytaniami
marketingowymi w sferze realnej (kim jesteSmy?) nie nastrecza problemow. Praca ta
zostata wykonana witasciwie i kompetentnie, opisana w stosownych dokumentach,
opisano takze system miernikdéw i benchmarkéw pozwalajacy oceni¢, czy zadania
w sferze realnej [,produktu”] sa wykonywane we wihasciwym czasie, w wtasciwym
miejscu i we wiasciwy sposob.

Druga grupa pytan

jest ocena pozycjonowania. W klasycznej pracy™ o pozycjonowaniu zwraca sie
uwage, ze jest to cos, co nadawca komunikatu marketingowego usituje zrobic
z umystem klienta. We wspdtczesnym swiecie, petnym komunikatéw promocyjnych
(np. przecietny Polak, wedtug firmy STARCOM odbiera codziennie ok. 120
komunikatéw reklamowych) trzeba budowac szybkie, jasne, krétkie i pozytywne
skojarzenia z markg zanim zacznie sie konkretng komunikacje produktowa. Inaczej
mowigc — wilasciwe pozycjonowanie sprawia, ze potencjalny klient w ogdle
zainteresuje sie komunikatem, a nie uzna go za ucigzliwy szum.

Pytania dotyczace pozycjonowania sg nastepujace:

1. Z czego podmiot chce by¢ stawny? Jaka jest obietnica: kiedy ludzie myslg
o regionie, jakie mysli, stowa i obrazy przychodza im do gtowy? W tym punk-
cie nalezy poszukac sloganu, hasta, sygnatury. Proste hasto potaczone z ambit-
nym wyzwaniem jest wtasciwg odpowiedzig na to pytanie. Dla zespotu byto
i jest jasne, ze jednym z jego zadan byto poszukanie i sformutowanie odpo-
wiedzi na to pytanie.

2. Czy wiemy kogo poszukujemy? Jaki jest idealny klient? Co kupuja innego oprécz
oferty terytorialnej? Co lubig, a czego nie? Czy wiadomo kogo nie chcemy?
W tym konkretnym przypadku zespot poznat wtasciwa odpowiedz na to pytanie
w toku analizy dokumentéw, badan i konsultacji spotecznych.

3. Kim sg konkurenci, tj. inne marki terytorialne? OdpowiedZ na to pytanie jest
znana, zespot zwraca tylko uwage na koniecznos¢ statego (systematycznego
i opartego na obiektywnych miernikach) monitoringu dziatann kluczowych
konkurentéw. Pozwala to uniknagc¢ lub zminimalizowac¢ straty i koszty, ktére
moga pojawi¢ np. w przypadku nieswiadomego nasladownictwa innych
pomystéw. Straty wizerunkowe moga by¢ tym wieksze, ze nikt nie uwierzy
w ,nieswiadome nasladownictwo”.

4. Jak wyglada proces zakupu oferty terytorialnej? Zespdt stwierdzil, ze w lite-
raturze marketingowej sa dostepne stosowne analizy i postanowitje wykorzystac
W niniejszej strategii.

Pojecie ,pozycjonowania” zostato po raz pierwszy uzyte w pracy ,Positioning. The Battle for
Your Mind"” autorzy: Al Ries & Jack Trout. Zesp6t w niniejszej strategii postuzyt sie wydaniem
z 1986 roku, wyd. McGraw-Hill. Autorzy dos¢ luzno definiuja ,pozycjonowanie” jako ,pierwsza
mysl [sc. skojarzenie], ktéra przychodzi do gtowy potencjalnemu klientowi [prospect] kiedy
ustyszy nazwe [marke]”. Por. str.2-3 ,Positioning defined” we wspomnianej pracy.
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5. Dlaczego powinni kupi¢ od tego witasnie regionu, a nie od kogokolwiek in-
nego? Pytanie ma sens komunikacyjny - czy region jasno komunikuje w czym
(jednoczesnie) jest inny i lepszy niz regiony konkurencyjne? Czy personel
sprzedazy wie co i jak komunikowa¢ potencjalnym klientom? Czy kazdy pra-
cownik Urzedu i jednostek podlegtych potrafi krétko wyjasni¢ dlaczego ten
wiasnie region jest najlepszy? Zespét uznat, ze odpowiedz niestety brzmi nie.

6. Kto bierze na siebie ryzyko w przypadku transakcji? W aspekcie inwestorskim
- czy oferent stosuje zasade pacta sund servanda? W tym konkretnym przypad-
ku odpowiedz jest ambiwalentna - samorzad generalnie dobrze wspodtpracuje
z inwestorami, firmy turystyczne réwniez zdecydowanie poprawity jakos¢
ustug i dopasowaty sie do unijnych standardéw. To jasna strona. Ciemng jest
niestychana zmienno$¢ prawa w Polsce, brak stabilnosci i przerzucanie kosztow
radosnej tworczosci legislacyjnej (np. ustawa o wielkopowierzchniowych obiek-
tach handlowych) na podmioty komercyjne. Zespét uznat, ze pomoc i wsparcie
prawne ze strony samorzadu moze budowac przewage konkurencyjng nad in-
nymi ofertami terytorialnymi, ktére takiego wsparcia nie oferuja.

7. Jak wyglada architektura marki? Zdefiniowanie relacji i zwigzkéw pomiedzy
samorzadem, strukturami podlegtymi i poszczegdlinymi produktami powoduje
oszczednos¢ czasu i pieniedzy oraz chroni przed bélem gtowy. Zespét uznat,
ze architektura marki ,wojewédztwo mazowieckie/Mazowsze"” jest jednym
z najwazniejszych probleméw, ktéry musi zostaé wtasciwie rozwigzany.

8. Jakie sg kluczowe punkty styku klienta z marka? ,Punkty styku” sg definiowane
jako kazda mozliwa interakcja potencjalnego klienta lub klienta z marka. Zasad-
niczo dzieli sie je na: styk przed zakupem, zakup, obstuge po zakupie. Kazdy
punkt styku sie liczy i powinien by¢ zdefiniowany i zestandaryzowany. Zesp6t
uznat, ze ten punkt wprost prowadzi do Systemu Identyfikacji Wizualnej (SIW)
opisanego w BRAND GATES jako ,identyfikacja marki”, ktérego wojewddztwo
mazowieckie nie ma."

Jak wiec wynika z powyzszej analizy zesp 6t odkryt, ze istnieja trzy kluczowe
problemy zwigzane komunikacja marki:
m Haslo
m  Architektura marki
m System identyfikacji

Tymi problemami zespét zajmuje sie w dalszej czesci strategii, zanim przejdzie do
czystej strategii komunikacyjnej.

Analiza sytuacyjna (opis sytuacji obecnej) wskazuje wyraznie, ze Mazowsze
nie jest marka w sensie realnym. Liczne wewnetrzne niespojnosci w sferze realnej,
dominacja Warszawy i OMW wskazuja wyraznie, Zze pierwszym i najwazniejszym
zadaniem wiadz wojewo6dztwa bedzie wykreowanie Mazowsza jako marki wtasnie.

1 Istnieje tylko logo ,Mazowsze” - jednak, jak stwierdzono dalej, logo to nalezy catkowicie

odrzucic.
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Marka dostarcza odbiorcom drogowskazu - jest kluczowym narzedziem
orientacji w $wiecie petnym réznego rodzaju sygnatéw. ,Marka odnoszqca sukces
to moZliwe do zidentyfikowania produkt, ustuga, osoba lub miejsce, uzupetnione
o trwafte wartosci uznawane przez nabywce lub uzytkownika za odpowiednie, takie,
ktére w najwyzszym stopniu zaspokajajq jego potrzeby™>

Marki to idee i obrazy istniejgce w ludzkich umystach o produktach, miejscach
- 0godlnie rzecz biorgc — ofertach. Wiele z tego co ,widzimy” tak naprawde
egzystuje jako swiat idei w naszych umystach. Zgodnie ze wspdtczesnymi teoriami
marketingowymi i wynikami badan to image (wizerunek) jest decydujacy dla
sprzedazy. Co wiecej — dobra, silna marka osigga lepsze rezultaty. Ta reguta
sprawdza sie takze w przypadku marek terytorialnych, jest powszechnie wiadome,
ze przyciggniecie inwestora zagranicznego czy turysty np. przez Szwajcarie nie
wymaga niskich cen i dodatkowych bodZcéw ekonomicznych, ktdre sg niezbedne
w przypadku Polski.

W przypadku Mazowsza niezbedne jest zbudowanie (w sensie komunikacyjnym)
marki przenoszacej elementy wysokiej jakosci i zaufania oraz dodatkowego
elementu emogji i zaangazowania.

Zespot podkredla termin ,budowanie” poniewaz analiza sytuacyjna skfania
do wniosku, ze Mazowsze nie jest marka takze w sensie wizerunkowym
i komunikacyjnym - nie spetnia bowiem wymogdéw definicyjnych opisanych
wyzej. Najkrécej rzecz ujmujac - bez jasnej identyfikacji/tozsamosci (identity)
nie ma jasnej marki. Kazdy — w tym wojewddztwo mazowieckie, kto chce wygra¢
w walce o zasoby klienta (mieszkanca, turysty, inwestora) powinien zdefiniowac jasna
strategie marki zbudowang na tozsamosci korporacyjnej. Oznacza to stworzenie,
a nastepnie transformacje Systemu Identyfikacji Wizualnej w zywa i przekonywajaca
kotwice wizualna.

Dla krajow i regionéw marki stajg sie coraz wazniejsze. Mazowsze zaczyna
spotykac sie z rosngcg konkurencja wewnetrzng (w Polsce), Polska jako kraj czesto
przegrywa z krajami sgsiednimi w konkurencji o zasoby. O ile analiza dokumentéw
i badania pokazuja, ze w sferze realnej Mazowsze sobie radzi, podejmuje dziatania
mieszczace sie w powszechnie rozumianych i akceptowanych standardach
marketingowych, co pozwoli na przetamanie wewnetrznych niespéjnosci w sferze
realnej, o tyle wystepuje problem w sferze symbolicznej - dziatania na rzecz
i w imieniu Mazowsza muszg by¢ odpowiednio zakomunikowane.

Ph. Kotler, D.H. Haider i I. Rein'® wyrdzniajg 4 narzedzia stymulowania opinii,
postaw i zachowan oséb i instytucji:

m infrastruktura

m ludzie

m imageijako$¢ zycia
m atrakcje

Leslie de Chernatony, ,Marka”, Wyd. GWP, Warszawa 2003, s. 24.

Marketing Places, New York Free Press, 1993.
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W ocenie zespotu powyzsze 4 wymiary konkurencji w przypadku Mazowsza

(facznie z Warszawg) wygladajg nastepujaco:

1. Infrastruktura — dobra lub bardzo dobra, z duzymi szansami na znaczaca
poprawe w krotkim czasie, stabosciag kluczowa jest transport;

2. Ludzie - najwieksze centrum gospodarcze, decyzyjne i naukowe w Polsce, duze
rezerwy sity roboczej na wschodzie wojewddztwa, ale wymagajace duzych
inwestycji w edukacje. Takze w tej dziedzinie rysuje sie szansa na duzg poprawe
w krotkim czasie;

3. Atrakcje - Warszawa jako centrum turystyczno-rozrywkowe oraz duza ilos¢
atrakcji postrzeganych jako pojedyncze poza stolica (Kampinos, Zalew
Zegrzynski, Zelazowa Wola, 130 zabytkowych miast, itp.). Generalnie jednak
- za wyjatkiem Warszawy - Mazowsze pod wzgledem atrakgcji niezaleznych
(historia, przyroda, kultura) jest raczej destynacjg drugorzedng w poréwnaniu
do wybrzeza Battyku, Warmii i Mazur czy Tatr. Oznacza to — zdaniem zespotu —
ze podniesienie atrakcyjnosci Mazowsza jest osiggalne gtéwnie poprzez rozwoj
atrakcji zaleznych. Méwiac w skrécie: aquaparki, SPA, stadniny, pola golfowe
beda coraz wazniejsze, takze w aspekcie promocyjnym;

4. Image i jako$¢ zycia - tu zespo6t widzi problem kluczowy w wizji marki
Mazowsze.

Modelowy uktad uwiarygodnienia marki wyglada nastepujaco:

Przedzial nazw marki

(1) Nazwa (2) Silne (3) Stabe (4) Tozsamos¢
jako nazwa marki | uwiarygodnienie | uwiarygodnienie | osobna

Model (1) w przypadku marek terytorialnych jest niemozliwy i niecelowy
- w danym miescie czy regionie dziata zbyt wiele zaleznych, czesciowo zaleznych
i niezaleznych podmiotéw dysponujacych wifasng tozsamosciag i interesami, by
mozna byto prowadzi¢ taka polityke.

Natomiast w przypadku Mazowsza mamy najprawdopodobniej (wyniki badan
konsultacji i analiz sg nieco ambiwalentne) z sytuacjg pomiedzy (4) a (3). Instytucje
niezalezne (hotele, firmy, rolnictwo) postugujasie swojgidentyfikacjgidos¢niechetnie
nawiazujg do Mazowsza, natomiast instytucje zalezne od samorzadu regionalnego
(np. Koleje Mazowieckie, Mazowiecki Fundusz Poreczen Kredytowych, Agencja
Rozwoju Mazowsza) sg najczesciej stabo uwiarygodnione - majg nazwy nawiazujace
do Mazowsza, ale postugujg sie wtasng, catkowicie odrebnga identyfikacja.

Kluczowa rekomendacjg zespotu jest wiec przejscie do modelu (2) i wykreowanie
silnej marki parasolowej (umbrella brand) ,Mazowsze/Mazovia”

W literaturze marketingowej rozréznia sie przy tym dwa rozumienia marki-
parasola. Pierwsze z nich (patrz rysunek) to koncepcja okreslajgca marke jako cos,
co definiuje wszystkie sposoby kontaktu konsumenta (klienta) z marka, druga to
koncepcja unifikujaca - nadajaca podmiotom i dziataniom zewnetrznym dodatkowe
- wspdlne - znaczenie i identyfikacje. Zespét jest zdania, ze w przypadku Mazowsza
oba te znaczenia sg istotne, pierwsze jednakze dotyczy dziatan samego Urzedu,
drugie jest bardziej znaczace w kontaktach z podmiotami formalnie zewnetrznymi
ale wspdlnie pracujgcymi na sukces regionu.
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Koncepcja marki

Opakowanie Nowe Reklama Public Komunikacja Reakgje
produkty relations  z pracownikami bezposrednie

Swietna strategia lub koncepcja powinna obejmowaé wszystkie elemen-
ty kontaktu konsumenta z dana marka.

Graf. za ,Oszukac radar” R. Kirshenbaum & J. Bond, WIG Press, 2001

Zespo6t zaznacza przy tym, ze prace nad wykreowaniem silnej marki regionalnej
i miejskiej trwajg w wielu miejscach Polski, przy czym, co najmniej w trzech
przypadkach (Dolny Slask i Slask oraz Lubelskie) weszty juz w faze realizacji, prace
studialne trwajg w wojewddztwie kujawsko-pomorskim i zachodniopomorskim.
W przypadku marek miejskich wystarczy wspomnie¢ o dziataniach Krakowa, todzi,
Gdanska, Szczecina, Poznania, Sosnowca, Bielska-Biatej, Kielc, Olsztyna i Bydgoszczy,
Pity, a nawet Rudy Slaskiej. Oznacza to, ze konkurencja o zasoby pomiedzy polskimi
regionami i miastami osiggneta kolejng marketingowg faze, dalsze wyczekiwanie
z decyzjami strategicznymi mogtoby by¢ grozne dla pozycji wojewddztwa
mazowieckiego.

5. Wojewddztwo mazowieckie jako silna marka parasolowa

Silna marka parasolowa wojewddztwa mazowieckiego powinna zunifikowac
turystyke, rolnictwo, produkcje oraz ustugi. Wszystkie dziatajgce w wojewddztwie
podmioty powinny odnosi¢ z tej marki korzysci. Marka parasolowa pozwala wspierac
wszystkie obszary aktywnosci regionalnej, publiczne, komercyjne i wykorzystywacé
tkwigcy w niej potencjat synergii. Pozycja Mazowsza jako biznesowego centrum
Polski i, jednoczesnie, miejsce atrakcyjnego wypoczynku weekendowego i aktyw-
nego powinna otrzyma¢ dodatkowg site konkurencyjna.

5.1. Decyzja kierunkowa - co nalezy promowac¢?

a) Zespdtjednoznacznie opowiedziatsie za okresleniem ,Mazowsze” w materiatach
w jezyku polskim oraz ,Mazovia” w jezykach obcych. Okreslenie ,wojewddztwo
mazowieckie” powinno by¢ ograniczone wytacznie do sytuacji, gdy jest to
wymagane prawem, obyczajem urzedowym badz regutami dyplomatycznymi.
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~Wojewddztwo” jest strukturg administracyjng co oznacza, ze budowa poczucia
tozsamosci i przynaleznosci jest prawie niewykonalne. Na szczescie historyczne
Mazowsze w zasadzie pokrywa sie z obecnym wojewddztwem, inne krainy
historyczne (np. Kurpie) sg w kontekscie Mazowsza jako catosci, stosunkowo
mato znaczace, co nie oznacza, ze nalezy je lekcewazyc.

b) W aspekcie praktycznym zespdt silnie rekomenduje postugiwanie sie
materiatami jednojezycznymi. Foldery, broszury, oferty czy raporty nie powinny
by¢ wydawane w wersjach dwu- lub kilkujezycznych (np. polsko-angielska).
Takie materiaty, jak dowodzi doswiadczenie zespotu sg ,dla nikogo”, co wiecej
kreujg watpliwosci i niejasnosci. Dlatego zesp6t z uznaniem zauwazyt inicjatywe
Agencji Rozwoju Mazowsza by materiaty dla inwestoréw wydawac w jednolitej
szacie graficznej, w kilku osobnych wersjach jezykowych.

5.2. Dlaczego spdojny image jest taki wazny?

Niezaleznie od wczesniejszych rozwazan wyraznie wskazujacych, ze w sferze
realnej Mazowsze jest wyraznie niespdjne, trzeba doda¢, ze image Mazowsza po
prostu nie istnieje. Co wiecej ,W Swiecie zintensyfikowanej komunikacji ptynqgcej
szerokq falq dzieki wykorzystaniu niezliczonej liczby urzqdzeri medialnych, atrybuty
produktuikorzyscijakich dostarcza, nazwy marek i marki stowarzyszone nie wystarczajq
juz by przyciqggnqc¢ klientéw. Jedynie przedsiewziecia angazujqce uwage odbiorcéw
dostarczajq zapadajqcych w pamie¢ przezy¢ natury sensorycznej, ktdre odtqd scisle
wiqzq sie w ich umysle z rangq firmy, jej produktami czy swiadczonymi ustugami”"’.

Opisana w powyzszym cytacie konieczno$¢ zarzadzania tozsamoscia (image)
jest rozumiana i akceptowana przez inne osrodki i regiony w Polsce (np. Krakéw) i za
granica. Celem takich dziatan jest transformacja organizacji (regionu, firmy, urzedu)
w spojny wizerunek publiczny.

Spoéjny wizerunek publiczny wymaga spéjnych ekspresji marki ,Mazowsze”,
poniewaz niespdjnos¢ w tej dziedzinie (a jest ona wyraznie widoczna) wywotuje
negatywne skutki. Odbiorcy docelowi sg wystawieni na wiele réznych manifestacji
wizualnych, ktére docierajg do nich w tym samym czasie.

Problem polega na tym, ze potencjalny inwestor styka sie z niewielka iloscig
komunikatéw (sygnatéw) nadawanych przez marke terytorialna. Przyktadowo:
osoba X moze:

m zobaczy¢ reklame Mazowsza w telewizji biznesowej

B wejs¢ na strone www

B umowic sie na spotkanie przez telefon

m zobaczy¢ siedzibe (np. Agencji Rozwoju Mazowsza)

m otrzymac wizytowki i materiaty informacyjne.

Jest to zaledwie 5 punktow styku. Zespdt zadat sobie pytanie, czy te punkty
styku ,nadajg” spojny, jednoznaczny i odpowiadajacy celom biznesowym sygnat do
odbiorcy? Odpowiedz niestety brzmi — nie.

7 B. Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu, Wyd. PWB 1999, s. 41. Z pracy tej pochodzi

réwniez koncepcja punktéw styku oraz 4P wizerunkowego.
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5.3. Opis marki MAZOWSZE w kontekscie konkurencyjnym

Mazowsze konkuruje z innymi markami terytorialnymi. Ten truizm wymaga
rozwiniecia i wskazania konkurentéw bezposrednich i posrednich, na poziomie
krajowym i zagranicznym. W skali krajowej konkurencja dla Mazowsza sg oczywiscie
wszystkie inne polskie regiony (wojewddztwa) walczace o zasoby i wptywy, to
jest o inwestycje, turystéw, mieszkancow, studentéw. Warto przy tym wskazac
na konkurentéw pierwszo- i drugorzednych. W sensie inwestycyjnym takimi
konkurentami sg: wojewoddztwo $laskie (najwiekszy - po Mazowszu, potencjat
gospodarczy, edukacyjny, przyciggania inwestycji), wojewddztwo dolnoslaskie (sc.
okolice Wroctawia), Krakéw z otoczeniem, Tréjmiasto, Poznan. Niejasna jest sytuacja
todzi, wiele badan wskazuje na koniecznos¢ wspotpracy Mazowsza i Lédzkiego
w celu wykreowania wspdlnego produktu regionalnego. W sensie turystycznym
to Mazowsze nalezy do drugiej ligi i konkuruje z innymi regionami nastawionymi
na turystyke aktywna, weekendowa, zdrowotna. Jedynie w sensie turystyki
konferencyjnej Warszawa i OMW jest liderem, zagraza jej jedynie Krakdéw, mozliwe,
ze w pewnej perspektywie Wroctaw.

Na poziomie zagranicznym nalezy rozrézni¢ pomiedzy krajami UE, a krajami
pozaunijnymi. W Unii, ze wzgledu na potencjat ekonomiczny i ludnosciowy
Mazowsza, konkurentami sg gtéwnie nowe kraje, a nie regiony. Potencjat Stowadji,
Czech, Wegier, krajéw nadbattyckich jest poréwnywalny z Mazowszem co
oznacza, ze oferty inwestycyjne powinny by¢ odnoszone do ofert krajowych, a nie
regionalnych. Kraje pozaunijne (np. azjatyckie) oferujg inne korzysci. Zespdt zwraca
tylko uwage, ze przy wejsciu catego regionu do strefy Schengen coraz istotniejsza
bedzie infrastruktura komunikacyjna, zwtaszcza w kontekscie produkcji w systemie
JOT” (Just On Time) czyli bezmagazynowe;j.

W sensie konkurencji turystycznej jest jasne, ze oferta Mazowsza musi by¢
wyspecjalizowana i dopasowana do realiow. Jak sie wydaje kluczowym atutem
jest Warszawa jako hegemon kulturalno-rozrywkowy w kraju, miejsce kultury
wysokiej i najwazniejszych muzedw w kraju. Mazowsze jest jednak marka
regionalna, a nie miejska, dopracowania wiec wymagaja specjalizowane produkty
turystyczne nastawione na osoby poszukujace rzeczy nowych, niezwyktych, ale
$wiadczonych w sposéb fachowy i bez zagrozen cywilizacyjnych. Zespét wstepnie
sugeruje specjalizacje ,Przygoda, ale wieczorem czyste t6zko, prysznic i telewizja
satelitarna”.

5.4. Marka Mazowsze - wizerunek racjonalny i emocjonalny.

Przedstawione powyzej rozwazania analityczne prowadza do nastepujacych
wnioskéw:

a) Mazowsze jest postrzegane jako ,bogate”, tymczasem w sferze realnej jest
regionem niezwykle skontrastowanym, o silnych obszarach biedy i bezrobocia
na pétnocnym-wschodzie i wschodzie wojewodztwa;

b) Drugie co do wielkosci miasto (Radom) nie jest widziane jako cze$s¢ Mazowsza
wizerunkowo jest powigzane ze Swietokrzyskim;

c¢) W sferze racjonalnej Warszawa nie moze istnie¢ bez otaczajgcych gmin
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i powiatéw (pracownicy, wypady do Kampinosu, Zegrze), tymczasem w sferze
emocjonalnej otoczenie stolicy pozostaje ,niewidoczne”;

d) Mazowsze jest utozsamiane z Warszawg — wizerunkowo samodzielnie nie
istnieje. Zdaniem zespotu w przypadku wojewddztwa mamy do czynienia
z pierwszym stopniem piramidy reklamowej;

e) W sferze komunikacji — niestety — stereotyp korkéw, spdznien, zapchanego
lotniska — odpowiada rzeczywistosci.

5.5. Piramida reklamowa

Najprostszy, ale ciaggle najbardziej przydatny podziat dziatan reklamowych
zbudowany jest na nastepujgcych stopniach:

a) Attention - uwaga / Swiadomos¢ istnienia. Jak sie wydaje w przypadku
Mazowsza mamy wiasnie z tym wiasnie stopniem piramidy. Wiadomo, ze jest
(ale i to nie do konca);

b) Interest - zainteresowanie. Analiza dokumentéw i badania pokazujg, ze
Mazowsze jest,,drugim wyborem” w przypadku inwestycji. Inwestor —jesliwybrat
Polske i Warszawe — zaczyna rozpatrywac inne lokalizacje w wojewdédztwie,
jesli po prostu nie miesci sie, lub go nie stac na stolice. W przypadku turystyki
przyjazdowej réwniez przyjezdza sie do Warszawy i ,zahacza” o okolice.
Turystyka wyjazdowa jest rowniez gtéwnie pozaregionalna;

c) Desire-pozadanie. Tutajzespdt uznat, ze wtasciwym okreséleniem jest ,spillover”
czyli przelanie. Nasi partnerzy w Urzedzie Marszatkowskim podali cenny
przyktad inwestycji w Siedlcach ,podestanej” przez Warszawe. Jak sie wydaje
dalsze komentarze sg zbedne;

d) Action - zakup. Ocena jak wyzej — zakup dokonywany jako ,w braku czego$
lepszego”;

e) Repurchase - zakup powtérny/utrzymanie. Paradoksalnie, wszystkie badania
i analizy pokazuja, ze gdy kto$ skorzysta z oferty Mazowsza, jest z niej
zadowolony, czesto i chetnie wraca i nie wykazuje - w przypadku inwestoréw
— checi do ucieczki.

Whniosek: Powyzsza sytuacja to czesta w marketingu sprzecznos¢, ktorej
przetamanie jest mozliwe wylacznie poprzez odpowiednia komunikacje. Nie
mozna jedna rozpoczaé komunikacji bez spdjnego wizerunku po stronie nadawcy.

5.6.Wyrézniki tozsamosci i zalecenia strategiczne dotyczace Systemu
Identyfikacji Wizualnej (SIW) Mazowsza.

Zespottworzacy strategie opowiada sie za tym, by pierwsza decyzja strategiczng
byto zlecenie przez Urzad Marszatkowski wykonania petnego SIW Mazowsza,
przewidujacego przy tym wykonanie identyfikacji firm, spétek i organizagji
podlegtych zgodnie z powyzsza rekomendacja silnego uwiarygodnienia marki.

Zespot zaleca przy tym, by SIW zleci¢ w drodze zamknietego konkursu lub
przetargu do ktérego dostep beda miaty tylko firmy lub zespoty doswiadczone
w tworzeniu takich systemoéw jako catosci. Wszystkie elementy SIW musza
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powstac jako spojny system, a firma, ktéra go stworzy musi zapewni¢ wsparcie
w procesie jego wdrozenia. Formuta otwartego konkursu na logo jest w mysl
rekomendacji zespotu nieuzyteczna - region nie potrzebuje nowego logo,
a nowego systemu. Taki potrafig wykona¢ tylko zawodowcy.

W wymiarze praktycznym - podstawa do tworzenia SIW powinno by¢ wykonanie
tzw. folderu logotypu (aneks 5).

5.6.1. Cele SIW

Jakikolwiek kontakt z korporacja (jak wspomniano wyzej Mazowsze w sensie
relacji marketingowych jest korporacjg), powoduje powstanie powigzanych z nig
skojarzen. Jest niezwykle istotne, by identyfikacja byta atrakcyjna i pozytywnie
odbierana wsréd istotnych grup docelowych. SIW powinien by¢ dynamicznym
os$wiadczeniem aspiracji, motywowac pracownikéw, pomagac poprawic¢ osiggniecia
i wzmocni¢ satysfakcje klientéw (inwestoréw). Kiedy jego wykonanie i wdrozenie
konczy sie sukcesem, SIW staje sie czym$ w rodzaju samospetniajgcego sie
proroctwa. Aspiracje zmieniaja sie w rzeczywistos¢. W dtuzszym okresie poprawa
motywacji pracownikéw, satysfakgji klientéw i zadowolenia innych grup docelowych
pozytywnie wptynie na catg marke i przyczyni sie do lepszego wypetniania misji
wojewddztwa.

Podstawowym, widocznym celem SIW jest kontrolowanie identyfikacji.
Mazowsze, tak jak cztowiek, powinno miec jedng twarz. W tle — celem jest pokazanie
czym jest Mazowsze i do czego aspiruje. Caty SIW realizuje 4 grupy celéw:

m Identyfikacja zewnetrzna;
m Identyfikacja wewnetrzna;
m Redukcja kosztéw;

m  Ogolne cele organizacji.

5.6.2. Identyfikacja zewnetrzna

SIW powinien powiekszy¢ ,widzialno$¢” organizacji dla waznych zewnetrznych
grup docelowych, takich jak mieszkancy, inwestorzy, turysci, media, podmioty
polityczne. Poza czysta ,widzialnoscig” SIW powinien mie¢ takze pozytywny wptyw
jakosciowy, taki by poprawi¢ wizerunek organizacji.

5.6.3. Identyfikacja wewnetrzna

SIW powinien mie¢ wktad do samozrozumienia organizacji, poprzezpodnoszenie
motywacji i lojalnosci pracownikéw. Jest rzecza wielokrotnie potwierdzong
w badaniach, ze ludzie lubig pracowa¢ w tadnych i zadbanych miejscach. Motywacja
i lojalno$¢ oznaczajg efektywnos¢, a — przykladowo - sprawna obstuga inwestora
jest czynnikiem bardzo istotnym w pozyskiwaniu zasobow.

Warto pamieta¢, ze dobry wizerunek (image) zaczyna sie w domu. Jedli
pracownicy lubia by¢ w swoim miejscu, ich podejscie bedzie miato dobry wptyw na
klientéw. Z drugiej strony jednak, jesli pracownicy nie lubig swojej sytuacji, ich zte
morale — raczej predzej niz pdzniej — bedzie miato wptyw na kluczowe zewnetrzne
grupy docelowe.
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5.6.4. Redukcja kosztow
Powstanie SIW wptywa na ekonomie organizacji na trzy sposoby:

m Lepsza identyfikacja powinna zwiekszy¢ sprzedaz (pozyskiwanie inwestoréw,
turystéw, itd.);

m Lepsza identyfikacja powinna poprawic jakos$¢ pracy personelu i tym samym
przyczynic sie do redukgji kosztow;

m Uproszczenie i standaryzacja wymagane przez jasng komunikacje przyczyniaja
sie do prostego zmniejszenia kosztéw druku, wykonania materiatéw
promocyjnych, itp.

Wszystkie powyzsze elementy sktadaja sie na lepsze wykonanie ogélnych
celéw organizacji.

5.6.5. Kluczowe elementy SIW
Wzorcowy (przyktadowy) zestaw projektéw do SIW znajduje sie w aneksie.
Istnieje jednak 5 kluczowych elementéw identyfikacyjnych:

m Nazwa

m Logo

m Kolorystyka

m Czcionka (font)

m Hasto kluczowe (signature)

Zespot tworzacy strategie przyjat co nastepuje:

m Nazwa - udzieli¢ rekomendacji nazwie ,Mazowsze/Mazovia”, uzasadnienie
znajduje sie w innym miejscu strategii;

m  Sformutowac hasto kluczowe (rdzerh marki, esencje marki), propozycja znajduje
sie takze w niniejszej strategii;

m W przypadku pozostatych 3 elementéw sformutowad zalecenia i rekomendacje
dla Urzedu Marszatkowskiego, tak by utatwi¢ proces decyzyjny w rozmowach
z agencja brandingowa.

5.6.6. Logo - wymagania praktyczne do procesu oceny
Sa dwie podstawowe funkcje catego SIW i loga: natychmiastowa identyfikacja

i podkreslenie atrybutdw (wartosci, osobowosci) marki. Aby wypetnié te podstawowe
funkcje w akceptowalny sposéb niezbedne jest wypetnienie wymagan bardziej
szczeg6towych. Niestety — nie da sie do konca zobiektywizowad tego procesu,
niektére bowiem z wymagan szczegétowych moga sie znalez¢ w konflikcie, niektére
zas sg dyskusyjne (np. ,opisowos¢” logo). Per Mgllerup'® wyrdznia 24 wskazniki
dobrego logo:

1. Widzialnos¢ / Widocznos¢. Czy logo jest wystarczajagco widoczne?
Pierwszoplanowym, praktycznym wymaganiem w stosunku do logo jest
stwierdzenie czy bedzie widoczne tam i wtedy, gdzie i kiedy powinno by¢
widoczne. Rozwigzania graficzne muszg zapewnié, ze znak bedzie sie odrézniat
od otoczenia (tla), zeby ufatwi¢ szybka identyfikacje. Dobry projektant
powinien rozpoczaé swojg prace od starannej analizy — wskazac¢ jak wyrazne
(lub delikatne) powinny by¢ detale znaku. Analiza powinna wskaza¢ takze na
klimat kolorystyczny.

Marks of Excellence, Phaidon 1999, s. 90 - 91.
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2. Zastosowania.Czy znak moze by¢ uzywany we wszelkich mozliwych aplikacjach?
Nalezy poswiecic¢ specjalng uwage marketingowym polom bitew. Czy Mazowsze
bedzie promowane np.nabandach obiektéw sportowych? W takiej sytuacjilepiej
uzy¢ logotypu (nazwy zapisanej w standardowej formie) niz znaku graficznego.
A moze bedzie umieszczane na samochodach serwisowych? A maty emblemat
w nagtéwku listu lub szpilka w klapie marynarki? Wszystkie te pytania musza
by¢ zadane bowiem forma ma wynika¢ z funkgcji. Jako narzedzie pomocnicze
w zarzadzaniu zastosowaniami stosuje sie tzw. 4P estetyczne. Ekspresje marki
maja 4 mozliwe typy miejsc:
= Posiadtosci (centrale, biura, budynki, samochody, magazyny)
= Produkty (ustugi, inne produkty samorzadowe)
= Prezentacje (napisy, flagi, opakowania, metki, stroje/ubrania, wystawy, ozna-

kowanie wewnetrzne, bilety, instrukcje)
= Publikacje (reklamy, katalogi, broszury, ulotki, akcydensy, internet, co-
branding).

3. Konkurencja. Czy znak odréznia sie wyraznie od znakéw stosowanych przez
konkurencje? Jest to niezwykle istotne dla odréznienia, ale takze ewentualnych
roszczen wysuwanych przez posiadaczy znakoéw istniejacych.

4. Ochrona prawna. Znak musi by¢ stworzony w takiej formie, by mozna go byto
zarejestrowac.

5. Prostota. Czy znak jest prosty w koncepgiji i, z tego powodu, tatwy do zrozumienia?
To co nie moze by¢ powiedziane prosto, czesto nie jest warte méwienia w ogdle.

6. Zdolno$¢ przyciaggania uwagi. Znak musi mie¢ odpowiednig zdolnos¢
przyciaggania uwagi odbiorcy, odpowiadajacag naturze organizacji, ktéra sie nim
postuguje. W przypadku marki terytorialnej znak nie powinien by¢ irytujacy.

7. Uczciwos¢. Czy znak jest uczciwy? Znak nie powinien zawiera¢ wizualnych ani tek-
stowych elementéw obrazliwych. Jesli znak ma by¢ uzywany w réznych kulturach
(atak whasnie jest w przypadku pozyskiwania inwestoréw przez marke terytorialng),
musi by¢ on przetestowany czy nie przenosi niezamierzonych znaczen.

8. Reprodukcja kolorowa. Znak powinien uzywac koloréw standardowych
(w druku CMYK). Dla ograniczenia kosztéw znak nie powinien uzywac koloréw
nietypowych, metalicznych czy Pantone.

9. Reprodukcja czarno-biata. Czy znak ,dobrze pracuje” w wersji czarno-biatej?
Niezaleznie od preferencjiwtascicielaznaku, znak musiby¢ czytelnyirozpoznawalny
w wersji czarno-biatej. Kserokopiarki, gazety i faxy nie respektuja wytycznych
kolorystycznych.

10. Pojazdy. Czy znak bedzie ,dobrze pracowat” na pojazdach. Jesli znak ma
by¢ reprodukowany na bokach pojazdow musi by¢ niekierunkowy lub
dwukierunkowy. Jedli jest kierunkowy (np. znak firmy Jaguar) musi nadawac sie
do odtworzenia lustrzanego.

11. Utrzymanie uwagi. Czy znak potrafi utrzyma¢ uwage odbiorcy dtuzej niz przez
utamek sekundy? W niektérych przypadkach znak musi utrzymywac uwage
dtuzej. To wymaganie czasem stoi w sprzecznosci z wymaganiem szybkiej
identyfikacji.

12. Opisowos¢. Czy znak jest opisowy? Grafika znaku powinna opisywac albo
przynajmniej dawac¢ wskazéwke do tego, czym zajmuje sie i o co chodzi
w dziafalnosci wiasciciela znaku. To wymaganie jest dyskusyjne i jego
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niewypetnienie nie powinno powodowac odrzucenia koncepcji graficznej.

13. ,Tone of voice” (sposéb ujecia). Czy ,tone of voice” (zaproponowany w esencji
marki) odpowiada marketingowej strategii posiadacza znaku?

14. Moda. Czy znak jest modny? Czasem niezbedne jest by znak byt modny, co
0znacza, ze po pewnym czasie przestaje taki byc.

15. Ponadczasowos$¢. Czy znak jest trwaty? Oczywiscie prawie Zaden znak nie jest
wieczny, nie powinien by¢ jednak projektowany i akceptowany jako efemeryda.
Praktycznym rozwigzaniem dla wskazéwek 14 i 15 jest catosciowa rewizja SIW,
ktéra powinna by¢ wykonywana nie czesciej niz co 7 i nie rzadziej niz 13 lat.

16. Doskonatos¢ graficzna. Dobra organizacja nie moze postugiwac sie marnym
znakiem - dobry znak wskazuje na kompetentna organizacje.

17. Kup mnie. Dobry znak powinien zachecac do ,kupna” (kontaktu). Nie powinien
odstreczac i odganiac.

18. Znak jako znak handlowy. Znak nie moze by¢ zagadka. Dla odbiorcéw powinno
by¢ jasne, ze to jest logo.

19. Film/Telewizja. Czy znak moze by¢ animowany do zastosowan w filmie lub
telewizji. Dodanie znakowi wymiaru czasowego moze by¢ uzyteczne

20. Tréjwymiarowosé. Czy znak mozna odtworzy¢ jako forme tréjwymiarowg oraz
relief? Formy tréjwymiarowe czesto sg fatwiejsze do zapamietania.

21. Wymowa. Czy nazwa moze by¢ tatwo wymoéwiona na wszystkich znaczacych
rynkach? Jesli tak, to czy przypadkiem nie jest obrazliwa? W przypadku stowa
»Mazovia” nie ma tego problemu.

22. Inne dzwieki. Czy znak moze by¢ skojarzony lub potgczony z charakterystycznym
(krétkim) dzwiekiem? Przykfady: lew MGM, dZzwiek motoru Harley, sygnat PR
Katowice.

23. Dyskrecja. Czy znak moze by¢ uzyty do dyskretnej identyfikacji? Czasem delikatne,
mato agresywne oznakowanie jest niezbedne (np. w relacjach z osobami wysoko
postawionymi).

24. Lubienie”. Ostatnie, ale nie najmniej wazne — czy znak po prostu daje sie lubi¢?
Czy sie podoba? Czasem ta cecha zastepuje wszystkie 23 omdwione wyzej.

5.6.7. Kolorystyka

Zespot strategiczny zaleca, by firma brandingowa przyjeta bogaty kod
kolorystyczny. W przypadku Mazowsza jest oczywiste, ze kolor gtéwny to (z herbu)
czerwony. Dodatkowe kolory powinny obejmowac¢ palete 3-4 koloréw ,cieptych”
i taka sama ,zimnych” oraz dodatkowe kolory metaliczne i fluorescencyjne.
Tak szeroka paleta kolorystyczna jest niezbedna dla zalecanej polityki silnego
umocowania marki' - jednoznaczna identyfikacja kolorystyczna firm, spétek
i organizacji podlegtych i zaleznych jest dla tej polityki niezbedna. W procesie
zarzadzania marka Mazowsze kod kolorystyczny bedzie jednym z najwazniejszych.

19 - - o . . ]
Silne umocowanie marki jest nazywane takze ,marka podzyrowana”.
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5.6.8. Czcionka (Font)

Jest to czynnik stanowczo niedoceniany w polskiej praktyce marketingowej
- w zasadzie powszechne jest uzywanie wytacznie fontéw systemowych (Arial lub
Times New Roman), tymczasem bardzo wiele form komunikacji odbywa sie na
pismie, w toku wzajemnej wspdtpracy instytucje wymieniajg wiele dokumentéw.
Jednoznaczna identyfikacja krojem pisma jest wobec tego bardzo istotna. Co wiecej
—w przypadku marki parasolowej narzucenie jednego kroju pisma firmom, spétkom
i organizacjom zaleznym jest najtatwiejszym sposobem wskazania, ze majg one ze
sobg cos wspolnego bez petnego ujednolicania tzw. ubrania biznesowego (business
dress). Znaczenie specjalnego fontu docenit samorzad woj. $lagskiego zamawiajac
i wprowadzajac do uzytku font ,Silesiana”. Zaprezentowany tu przykfad Silesiany
- to tzw. font nagtéwkowy, uroczysty, do zastosowania w tytutach dokumentéw
i krétkich waznych deklaracjach.

Zespot strategiczny rekomenduje nastepujace rozwigzania dla Mazowsza:

1. Zaméwienie fontu uroczystego (droga zamknietego konkursu), ktéry moze
by¢nastepnie wykorzystany do celéw PR (otwarcie konkursu, rozstrzygniecie,
udostepnienie / upublicznienie fontu).

2. Zakupienie lub zamdéwienie fontéw uzytkowych:

a) Nagtéwkowego,donormalnegouzytkuwtytutach, hastachreklamowych,
leadach, podpisach pod zdjecia, krétkich tekstach - tym fontem powinna
by¢ pisana nazwa Mazowsze / Mazowia

b) Tekstowego - do uzycia w tzw. body copy (dlugich tekstach informa-
cyjnych, raportach, sprawozdaniach, tresci reklam, referatach, etc.).

c) Z praktycznego punktu widzenia - nalezy takze narzuci¢ obowigzkowy,
systemowy,fontzastepczydozastosowaninternetowych,wprezentacjach
Power Point i do codziennego uzytku w edytorach tekstu.

Znaczenie rodzaju fontu dla wizerunku marki pokazuje aneks 4a (przyktad
nowoczesnego, przysztosciowego fontu DAX) oraz 4b (przyktad klasycznego,
osadzonego w latach 30-tych pisma Péttawskiego)
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6. Rdzen marki Mazowsze (inaczej Big Idea, Esencja Marki)
- opis teoretyczny i propozycja kreatywna

Dla marki, ktéra powinna by¢ silna i oczywista dla odbiorcéw, jest niezbedne,
aby byta ona skojarzona z jasnym i przekonywajacym przekazem. Ten przekaz
jest baza (podstawa) catej komunikacji marki. Tak wiec rdzerh marki Mazowsze jest
przekazem, ktéry powinien by¢ jednoznacznie kojarzony przez odbiorcéw z marka.
Rdzen to inaczej esencja, dusza i ciato marki.

Rdzen marki jest trwaty i ustalony na dtugi okres czasu (Srednio na Swiecie ,zyje”
on co najmniej 7, najczesciej kilkanascie lat). Oznacza to, ze Zadne alternatywy,
zmiany i odstepstwa NIE SA DOZWOLONE.

Ten rozdziat opisuje rdzenrt marki ,Mazowsze" i to jak powinna by¢ ona uzywana
w komunikacji marketingowej. Doktadniejsze sprecyzowanie ekspresji marki nastapi
w systemie identyfikacji wizualnej (SIW) Mazowsze, ktérego stworzenie zespot
tworzacy strategie uznaje za konieczne.

6.1. Czym nie jest rdzen marki?

Rdzen marki to nie logo. W literaturze przedmiotu uwaza sie, ze rdzen marki ma
3 sktadowe:

1. System ldentyfikacji (City / Regional Design)

2. Komunikacja (City / Regional Communication)

3. Zachowanie/Kultura (City / Regional Behaviour)?°

Ostatni element miesci sie poza dostownie rozumiang strategia komunikagji.
To dziatania dotyczace sposobu pracy administracji, metodyki obstugi klientéw,
prowadzenia spraw inwestoréw, obiegu dokumentéw, przejrzystosci, regut
zachowania. Natomiast pierwsze dwa elementy mogga zosta¢ stosunkowo szybko
zestandaryzowane.

6.2. Dlaczego od poczatku?

Zespot pracujacy nad strategia komunikacyjng doszedt do wniosku, ze
dotychczasowe ekspresje Mazowsza byty niespdjne, a w sensie graficznym
zdecydowanie nieoperacyjne. Opinia o obecnym logo - ponizej:

0 a Szromnik, op. cit.
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Zespot przyjat logike stojaca kiedys za przyjeciem logo (storice za lasem), jednak
- po konsultacjach z najlepszymi polskimi specjalistami od designu wspdtczesnego
(gtéwnym konsultantem byt Jacek Mrowczyk — wyktadowca ASP w Krakowie
i Katowicach, zastepca redaktora naczelnego kwartalnika 2+3D), zmuszony jest
stwierdzi¢ co nastepuje:
a) Logo jest nieczytelne - liternictwo czyta sie ,maromba, marola”
b) Liternictwo jest amatorskie, nie zostato skonsultowane z profesjonalnym ty-
pografem
c) Kolory sa niekontrastowe, logo jest ,plamiaste” w wersjach monochroma-
tycznych i achromatycznych (czarno-biatych).

Najwiekszym jednak problemem jest zdefiniowanie sytuacji, w ktérych logo
to powinno by¢ uzywane. Zgodnie ze wspo6tczesnymi tendencjami uwaza sie, ze
identyfikacja wizualna jest wazniejsza od reklamy i dziatarn promocyjnych. O ile
mozna jeszcze czesciowo przyjac argumenty ,turystyczne” dotyczace zastosowania
powyzszego logo, to jest ono catkowicie nieprzydatne dla promowania ofert
inwestycyjnych, wida¢ to zresztg w praktyce — przykladowo Agencja Rozwoju
Mazowsza (ARM) postuguje sie swoja identyfikacjg wizualna. Ta sp6tka podlegajaca
Urzedowi Marszatkowskiemu ma catkowicie odrebny SIW, wtasne logo, schemat
(siatke) dokumentéw i inne kluczowe elementy wizerunkowe. Jedyny zwigzek
z Mazowszem wystepuje na poziomie nazwy, identyczna zreszta sytuacja dotyczy
takze Kolei Mazowieckich.

Oznacza to, ze pojawity sie nastepujace opcje:

m Pozostawienie istniejgcego logo do zastosowan turystycznych i wykreowanie
drugiego logo do zastosowan inwestycyjnych
m  Wykreowanie nowego — uniwersalnego logo.

Zespot pracujacy nad projektem opowiedziat sie stanowczo za drugim
rozwigzaniem, zwtaszcza w sytuacji, gdy nazwa operacyjna wojewdédztwa funk-
cjonuje w wersji ,Mazowsze” i ,Mazovia”, jest przy tym stosowana niekonsekwen-
tnie (np. portal turystyczny ma adres turystyka.mazovia.pl i jednoczes$nie baner in-
ternetowy z nazwg Mazowsze). Zdaniem wszystkich konsultantéw, niezaleznie od
przywotanych wyzej uwag, logo po prostu sie zestarzato.

W okresie przejsciowym zespét stanowczo zaleca by w zadnych okolicznosciach
nie uzywac obecnego loga tacznie z herbem wojewddztwa. To zalecenie wynika
z faktu, ze bardzo dobry i powszechnie akceptowany herb wojewddztwa nie
powinien by¢ publicznie prezentowany tacznie z obecnym logiem, ktére -
zdaniem zespotu strategicznego — powinno by¢ wycofane. Laczenie takie bowiem
spowodowa¢ moze niepotrzebne kontrowersje, narusza ono poza tym zasady
heraldyki. Zgodnie z ustalonymi juz w $redniowieczu regutami herb zawsze jest
prezentowany samodzielnie.

Takie podejscie (to jest wykreowanie nowego, systemowego logo) odpowiada
rozwigzaniu typu ,marka parasolowa” rekomendowanemu w niniejszej strategii.
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6.3. Dlaczego rdzen marki?

Rdzen marki opisuje za jakimi warto$ciami opowiada sie marka. Stuzy temu by
wyjasnic¢ jak marka powinna by¢ postrzegana i co nalezy zrobi¢ w tym celu.

Rdzern marki to podstawa — co$ co mozna nazwaé najmniejszym wspdlnym
mianownikiem marki. Marka jest zawsze otoczona przez osobiste i instytucjonalne
interpretacje, kazdy z odbiorcéw ma wiasne wyobrazenie o tym, czym jest marka
Mazowsze i za jakimi wartosciami sie opowiada. Te osobowe, indywidualne
interpretacje prowadza jednak do tego, ze marka staje sie fragmentaryczna
i niejasna. Zaznaczy¢ nalezy, Zze niebezpieczenstwo ,fragmentacji” pojawia sie
gtéwnie z powodu dziatat i zaniechan personelu zarzadzajagcego marka. Aby
uniknad tego niebezpieczenstwa cata organizacja (Urzad oraz firmy i spotki podlegte
i powigzane, a takze niezalezne osoby i organizacje upowaznione do stosowania
elementéw identyfikacji) powinna mie¢ wspdlng platforme komunikacyjng. Oznacza
to takze, ze rdzen marki powinien by¢ na tyle ogdlny, by dopuszcza¢ do niuanséw
w interpretacji tak ztozonego produktu jak marka terytorialna, ale —z drugiej strony -
powinien by¢ na tyle prosty, by wszyscy upowaznieni nadawcy (uzytkownicy) marki
mogli jednoczy¢ sie wokét jednego punktu widzenia. Takie podejscie pozwala
na fatwiejsza koordynacje nadawanych sygnatéw i prezentowaé odbiorcom
maksymalnie jednolity przekaz.

Rdzer marki jest platforma dla catej komunikacji marketingowej. Aby wykreowac
jednolity i spojny obraz marki we wszystkich przekazach nalezy rdzen traktowac
jako rodzaj przewodnika, wskazéwki, lub — by uzy¢ innej metafory — igty kompasu.
Nalezy ciggle zwaza¢ na rdzen marki przede wszystkim w zawartosci tekstow,
grafika zostanie ujednolicona w SIW. Teksty informacyjne, a zwtaszcza teksty
promocyjne (marketingowe) powinny by¢ przesigkniete rdzeniem marki. Zespot
tworzacy strategie starat sie tak wykreowad rdzen marki, by umozliwi¢ elastycznos$¢
i zachowa¢ miejsce dla kreatywnosci copywriteréw, specjalistdw PR czy autoréw
raportow — ich zadaniem bedzie znajdowanie nowych perspektyw i skojarzen
wokét marki Mazowsze.

W wymiarze praktycznym — po powstaniu i zaakceptowaniu SIW powinna
powstac¢ specjalna, dedykowana strona internetowa poswiecona zarzadzaniu
ekspresjami marki. Strona ta powinna by¢ administrowana przez zesp6t zarzadzania
marka w Urzedzie Marszatkowskim, zesp6t ten powinien mie¢ gtos decydujacy we
wszystkich watpliwych przypadkach.

Wojewédztwo mazowieckie jako silna marka parasolowa - zanim
zaczniemy promocje

Silna marka parasolowa wojewédztwa mazowieckiego powinna zunifikowac
turystyke, rolnictwo, produkcje oraz ustugi. Wszystkie dziatajace w wojewddztwie
podmioty powinny odnosi¢ z tej marki korzysci. Marka parasolowa pozwala wspiera¢
wszystkie obszary aktywnosci regionalnej, publiczne, komercyjne i wykorzystywac
tkwiacy w niej potencjat synergii. Pozycja Mazowsza jako biznesowego centrum
Polski i, jednoczednie, miejsce atrakcyjnego wypoczynku weekendowego
i aktywnego powinna otrzymac dodatkowg site konkurencyjna.

STRATEGIA PROMOCJI D
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6.4. Mazowsze jako terytorialna marka regionalna

Mazowsze jest jednolite. To serce Polski, miejsce ktérego ,polskos¢” nie byta
nigdy i przez nikogo kwestionowana. To stwierdzenie jest jednocze$nie wada
i zaletag — z polskoscig kojarza sie takie cechy jak fantazja, odwaga, umiejetnos¢
improwizacji, zdolno$¢ przetrwania, updr, goscinnos¢, ale takze (niestety) anarchia,
batagan, panska pycha, stabe umiejetnosci wspdtpracy, zasciankowosc.

Mazowsze to takze katolicyzm - jest (jak prawie cata Polska) regionem jednolitym
wyznaniowo. Warto zresztg doda¢, ze samo pojecie ,zascianka” jest nierozerwalnie
zwigzane z Mazowszem - w | Rzeczpospolitej blisko 25% mieszkarncow nalezato do
drobnej szlachty. Cechy Mazowsza wobec tego same komponuja sie w harmonijna
catos¢ i sg tatwe do zakomunikowania, powstaje natomiast pytanie, czy sg one
atrakcyjne dla wybranych grup docelowych?

Wstepna préba personifikacji (zastosowania techniki ,gdyby region byt osobg
- to jaka?") prowadzi do wniosku, ze Mazowsze jest pojedynczg osoba. Jesli szukac
tradycyjnej personifikacji bytby nig szlachcic na niewielkim folwarku. Osoba
energiczng, podrdzujacy i potrafigca robic interesy w catej Europie, kochajaca swoja
rodzine, doceniajacg wyksztatcenie i wysoko cenigcg swojg wolnos¢. Osoba nieco
anarchistyczna, ktdra panstwa nie lubifa i nie lubi, silnie identyfikujaca sie ze swoim
najblizszym otoczeniem. Dostepne zespotowi badania, tradycja, a nawet obecny
styl zycia wskazujg na ,indywidualizm” , a nie ,wspdlnote” czy ,grupowosc”.

Kolejnym elementem silnie obecnym w polskiej kulturze jest akulturacja.
Whbrew, nazbyt prostym i nie do korica uzasadnionym pogladom, Polacy nie sa
rasistami, zywig natomiast silng nieufnos¢ do gett kulturowych. W Polsce zmiesci sie
kazdy (czarny, zotty, itp) byle byt Polakiem/Polka. Méwiac kolokwialnie: ma méwi¢
po polsku, pi¢ wodke, kibicowa¢ pitkarzom i chodzi¢ do kosciota. Ten fakt wymaga
niezwykle ostroznego operowania w sferze komunikacyjnej i promocyjnej, jest
bowiem absolutnie niezgodny z obowigzujaca ,polityczng poprawnoscia”, ktadaca
nacisk na ochrone i autonomie grup mniejszosciowych

Indywidualizm symbolizuje jednolitos¢ — skoro mozna pokazac catos¢ poprzez
jedng osobe, to przekaz promocyjny powinien by¢ budowany poprzez pokazywanie
bogatej osobowosci, a nie réznorodnosci czy grupowosci.

Zespot wobec tego proponuje nastepujacy charakter (osobowos¢) marki:

1. Indywidualizm i osobista odpowiedzialnos¢ (co oznacza, ze materiaty
promocyjne powinny pokazywac ludzi);

Przedsiebiorczos¢ i otwartos¢ na wyzwania;

Umiejetnos¢ improwizacji i elastycznej reakcji;

Determinacje - ,stomiany ogien” to mit w biznesie;

Optymizm i site ludzkich charakteréw (nigdy sie nie poddajemy);

Przywiagzanie do tradycji (tu rozwazenia wymaga jak silnie nawigzywac
- zwtaszcza w kontekscie zagranicznym - do katolicyzmu), zesp6t wstepnie
sugeruje, by podkreslac tolerancje;

ok wN

Budowy natomiast wymaga poczucie dumy z tozsamosci regionalnej i pozy-
tywnego emocjonalnego stosunku do miejsca pracy i mieszkania — to réwniez
pokazuje konieczno$¢ wzmocnienia ekspresji marki ,Mazowsze”.

STRATEGIA PROMOCJI D
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6.5. Rekomendacje praktyczne do stosowania marki parasolowej

Mazowsze jako takie powinno mie¢ wtasne logo, nazwe, kolory i fonty.
Spotki, firmy, organizacje podlegte i zalezne powinny:

a)
b)

Mie¢ wiasne loga lub stosowac warianty kolorystyczne loga gtéwnego;
Obowigzkowo stosowac kolorystyke SIW (takze w logach), pierwszym krokiem
powinno by¢ zmodyfikowanie kolorystyczne logotypow wedtug SIW;
Obowigzkowo stosowac fonty z SIW;

W nazwach - tak szybko jak to mozliwe (jesli tak nie jest) powinny pojawic
sie stowo ,mazowiecki / mazowiecka / mazowieckie”;

Bezwzglednie nalezy uporzadkowaé¢ system nazewniczy domen
internetowych dla uzyskania wrazenia podlegtosci / zaleznosci. Podmioty
zalezne od UM nie powinny postugiwaé sie domenami pierwszego
rzedu. Przyktadowo - zespdt uwaza, ze postugiwanie sie adresem
www.mazowieckie.com.pl przez Koleje Mazowieckie za btad, takim samym
btedem jest posiadanie domen www.mazowsze.pl oraz www.mazowsze.
com.pl przez cybersquatteréw. Zespdt stanowczo zaleca podjecie krokdéw
zmierzajacych do przejecia tych domen, co w obecnym stanie prawnym nie
powinno by¢ problemem.

Firmy niezalezne powinny mie¢ mozliwos¢ do korzystania z marki ,Mazowsze”
(moze takze w wersji ,mazowiecka jakos¢”) w celu poparcia, wzmocnienia
i dodatkowego promowania wiasnej, powigzanej z regionem, dziatalnosci.

a)
b)

)

Reguty licencjonowania powinny by¢ jasne i dostepne;

Korzystanie z marki Mazowsze powinno wigza¢ sie z wizerunkowymi
korzysciami;

Zarzadzanie marka powinno odbywad sie on-line, na stronie - dla
zainteresowanych powinny by¢ dostepne wzory reklam, plakatow,
oznakowania, itp.;

Mazowieckie firmy powinny by¢ zachecane do uzywania znaku, poprzez
wspomniang wyzej strone www powinno by¢ mozliwe zadawanie pytan,
uzyskiwanie porad i wskazéwek w przypadkach watpliwych.

STRATEGIA PROMOCJI D
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7. Uniwersalne rozwigzanie kreatywne

MAZOWSZE - SERCE POLSKI
(MAZOVIA — HEART OF POLAND)

7.1. Uzasadnienie wyboru

To rozwigzanie kreatywne jest oczywistym nawigzaniem, kontynuacja
i rozszerzeniem stosowanej juz komunikacji marketingowej —inwestycyjnej. Agencja
Rozwoju Mazowsza postuguje sie juz sloganem ,Business Heart of Poland”. Jak
sie wydaje ten slogan oparty jest na jednoznacznym, prawdziwym (biznesowym,
geograficznym i historycznym) fundamencie i - posrednio - zawiera obietnice
korzysci na przysztosc.

W tym przypadku rdzen marki pochodzi od oczywistego faktu, ze od kilkuset lat
Mazowsze (wraz z Warszawa) jest jednoznacznym, najwazniejszym, archetypicznym
wrecz ,polskim miejscem”. Skojarzenia historyczne sg jasne i nie wymagaja
wyjasnien. Mazowsze jest takze liderem biznesowym - jest najlepiej rozwinietym
i najbogatszym regionem Polski. Przycigga najwiecej inwestycji zagranicznych,
PKB przekracza) - jako jedyne w kraju 70% unijnej $redniej. Jest takze centrum
edukacyjnym kraju.

W sensie ponadgranicznym warto zwrdci¢ uwage na role Mazowsza jako wezta
komunikacyjnego. Autostrada Al i A2, Okecie i planowane lotnisko w Modlinie,
jedyne bezposrednie potaczenie ladowe z nalezagcymi do strefy Schengen krajami
nadbattyckimi, czy wreszcie powszechne traktowanie regionu jako bramy na rynki
wschodnie - to atuty, ktére mozna wykorzystac.

W tym ujeciu zesp6t czyni Mazowsze reprezentantem Polski - figura retoryczna
jest metonimia to jest wojewddztwo w miejsce kraju. Celem jest pokazanie, ze
polskie stereotypy to tak naprawde zalety, a nie wady.

Kluczowaq natomiast metaforg jest serce. Méwigc o sercu mamy prawie wytgcznie
pozytywne skojarzenia: zycie, uczucia, aktywnos¢, wrazliwos¢, przedsiebiorczos¢
(,pracujemy z sercem”), a takze, w aspekcie turystycznym, goscinnos¢ (,serce na
dtoni”), szczerosc (,co w sercu to na jezyku”)

Serce to takze aspekt humanistyczny. Przez ostatnie kilkanascie lat Polacy
udowodnili, ze sg pracoholikami Europy. Lubimy i potrafimy pracowac, co wiecej
- pracujemy z sensem. Poprzez zalety Polakéw jako pracownikdw mozna ztagodzi¢
stabosci tzw. twardych uwarunkowan inwestycyjnych (infrastruktury, stuzby zdrowia,
etc.). Serce to zycie, charakter, entuzjazm, zdolnos¢ do poswiecen. Region z sercem
to region zywy i otwarty.

W aspekcie kulturowym i tradycyjnym nalezy podkresla¢, ze Mazowsze
jest niezniszczalne i odporne nawet na najwieksze katastrofy. Polska i region
podnosity sie zawsze po najwiekszych zawieruchach dziejowych. Ta sita i zdolnos¢
dostosowania sie, przy zachowaniu ducha polskosci jest jedna z najwazniejszych
determinant rozwoju Mazowsza.

@
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Innym sktadnikiem jest specyficzny stosunek do pracy. Nie nalezy konkurowac
z Chinczykami — i tak nikt nie uwierzy, ze jesteSmy, jako pracownicy, skrupulatni
i doktadni jak roboty. Podkresla¢ nalezy dynamike, zdolnos¢ do improwizadiji,
umiejetnos¢ modyfikowania procedur, elastycznos¢ i gotowos¢ do pracy w stresie.
Dodac¢ nalezy specyficzne umiejetnosci techniczne (Polska jako Swiatowy lider
programistéw komputerowych) i tatwos¢ adaptacji.

O jednolitosci jako zalecie wspomniano w innym miejscu strategii — jak sie
wydaje w rozmowach z inwestorami nalezy wskazywac na brak wewnetrznych
konfliktéw kulturowych.

7.2.Rozwigzanie alternatywne

SERCE JEST TYLKO JEDNO

Zespotzaznacza przy tym, ze hasto (niezaleznie od wersji) nie moze funkcjonowac
samodzielnie. Zdaniem zespotu hasto musi by¢ zawsze powigzane z nazwg i logiem
jako ,tagline” (podpis) do loga, czyli np. ,Mazowsze - Serce Polski”.

7.3. Piramida marki

Esencja/rdzen | SERCE POLSKI

Osobowos¢ | Mazowsze jest regionalnym liderem w nauce, edukacji, kulturze,
(jest elementem | biznesie, ktérego zywotnos¢ i dynamika pobudza aktywnos¢
podkreslajacym | catej Polski i jej sgsiaddw

rdzen)

Wartosci | Lider — najlepsze miejsce do nauki, edukacji, biznesu, kultury

i sztuki;

Dynamika - elastycznos¢, pracowito$¢, nastawienie na sukces;
Stabilnos¢ — w otoczeniu biznesu, cztonkostwo w UE jako
gwarangja;

Okazje — tu mozna jeszcze zrobic rzeczy, ktére gdzie indziej sa
niemozliwe;

Goscinnos¢ — Polskie serce na dtoni, moze nie jest tu najpiekniej
na swiecie ale najmilej.

Ton gtosu | Peten wyobrazni;
(sposdb ujecia) | Zywy i bogaty (strona czynna!);
Przekonywujacy i peten zaufania do samego siebie (pewny);
Prawdziwy, autentyczny;
Budzacy zaufanie.

STRATEGIA PROMOCJI Wimcm:uimml
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Zalety pomystu

Nawiazanie do praktyk juz istniejacych, mozliwos¢ kontynuacji i
modyfikacji;

Prostota — oparcie catej marki na jednym komunikacie chroni
przed niespdjnoscia;

Zrozumiatos$¢ i uniwersalnos¢ — metafora jest czytelna
powszechnie;

Pozytywnos$¢ - serce nie budzi zadnych negatywnych skojarzen;
Autentyzm - teza zawarta w hasle jest oczywiscie prawdziwa;
Uniwersalnos¢ — hasto nadaje sie do promowania tak ztozonego
produktu jak region, nie zamyka zadnych opcji;

Niemoznos¢ nasladownictwa przez inne regiony — ,serca” nie da
sie przenies¢ i przestawic;

Wady pomystu

Silne powigzanie z wizerunkiem Polski jako takiej —

w przypadku pogorszenia sie wizerunku kraju bedzie
nastepowata projekcja na region (vide ostatnie dwa lata);
Koniecznos¢ przetamywania i ttumaczenia stereotypéw za
granica (,Polnische Wirtschaft”, Polak-len);

Stereotypy wewnatrz kraju (Warszawa i region jako pompa ssaca
zasoby kraju);

Staby ,call to action” (slogan jest bardziej informacyjny niz
~aktywny”, zachecajacy do akgji);

STRATEGIA PROMOCJI D
WOJEWODZTWA MAZOWIECKIEGO RACmIE
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VI. Strategia promocji inwestycyjnej

1. Analiza SWOT

Analiza SWOT to popularne i proste narzedzie analityczne, szeroko
wykorzystywane takze w marketingu terytorialnym. Pozwala na ocene i analize
czterech elementéw: silnych stron (STRENGTH), stabych (WEAKNESS), okazji
(OPPORTUNITIES) i zagrozen (THREATS) danego obszaru (miejsca).

Ponizsza analiza powstata na podstawie dokumentéw strategicznych
wojewddztwa mazowieckiego (wyliczonych wczeéniej) oraz badan wtasnych
i konsultacji spotecznych. Cato$¢ zostata oceniona przez zespot ekspertéw
tworzacych strategie. Ponizsza tabela zawiera opis sytuacji komunikacyjnej
wojewoddztwa — zespot wskazuje na czynniki, ktére — jego zdaniem - moga by¢
istotne w dziataniach promocyjnych.

Zespot zwraca takze uwage na problem Warszawy - stolica pojawia sie, co
zabrzmi paradoksalnie, we wszystkich polach tabeli SWOT. Miasto stoteczne jest
tak znaczace dla Mazowsza i tak wielowymiarowe, ze rézne aspekty pracy, zycia
i wypoczynku w stolicy pokazane zostang w réznych kontekstach.

Silne strony Stabe strony

B pierwsze miejsce w kraju pod m duza nier6wnowaga pomiedzy
wzgledem PKB Warszawa (OMW) a wschodem

wojewodztwa

m silna, nowoczesna baza m R&D skoncentrowane w Warszawie
przemystowa (po restrukturyzacji) (wzglednie mato szkét wyzszych

poza stolica)

m Najwieksza w Polsce ilos¢ in- m Pracownicy wysokiej jakosci gtéwnie
westoréw zagranicznych — krajowy w Warszawie, duze zadania ptacowe
lider

m Dobrairosnaca baza hotelowa m Duzo terenéw inwestycyjnych poza
w Warszawie Warszawa

m Bardzo dobra infrastruktura m Staba infrastruktura drogowa, zte
telekomunikacyjna powigzania wewnetrzne, brak auto-

strady do Warszawy

m zadowolenie obecnych inwestoréw, |m Duze ,zatrudnienie socjalne”
brak odejs¢ w rolnictwie

m duzy budzet wojewddztwa m  Wysokie bezrobocie na wschodzie

i potudniu (Radom) wojewodztwa

m  duzy rynek (ilosciowo i dochodowo) |m  Niewydolne Okecie, opdznienia

w lotnisku w Modlinie

m Najwiekszy w Polsce osrodek aka- | m  Zaniedbania gospodarki wodno-

demicki i badawczy sciekowej w catym wojewddztwie
voncemmnesy e
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Duzo wykwalifikowanych pracown-
ikow i kadry inzynierskiej

Gtéwne lotnisko w Polsce

Wtasne koleje regionalne
Niezte otoczenie biznesu

Warszawa jako centrum kulturalne
kraju (teatry, muzea, rozrywka),
najlepsza w kraju

Brak obcigzenia przemystem ciezkim
i wydobywczym (hutnictwo,
goérnictwo)

State budownictwo mieszkaniowe
w OMW, rosnace zasoby
Warszawa - osrodek wtadzy
politycznej i gospodarczej
Najwiekszy rynek medialny

Brak probleméw z elektrycznoscia
i woda

Polskie zagtebie owocowo-
warzywne

Okazje (mozliwosci)
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Przewaga informacji negatywnych
w mediach

Warszawa jako ,miasto nie do zycia”
(korki, przestepczos¢, drozyzna)

Staba (w aspekcie historycznym)
polityka informacyjna

Stereotypowe postrzeganie ,warsza-
wiaka” co sie przenosi na region

brak kluczowych (pierwszorzednych)
atrakgji turystycznych w regionie

Wielkomiejski styl zycia — tylko
Warszawa - reszta regionu to per-
cepcyjna ,czarna dziura”

Zagrozenia

Rozwdj, na bazie potencjatu R&D,
przysztosciowych gatezi gospodarki

Rozwdj ustug na bazie edukacyjnej
Warszawy

Ekologiczne rolnictwo (region jest
czysty w poréwnaniu do innych
regionoéw europejskich)

Kreowanie produktéw regionalnych

Turystyka weekendowa, kwalifiko-
wana, wypoczynek zdrowotny (SPA),
turystyka konferencyjna na bazie
hotelowej Warszawy i OMW

WOJEWODZTWA MAZOWIECKIEGO

Emigracja — odptyw mtodych
wykwalifikowanych pracownikéw
Za granice

Wzrost kosztéw pracy (zwtaszcza
w regionie)

Duza nier6wnowaga wewnetrzna
pomiedzy OMW a wschodem wo-
jewoddztwa

Duza ilo$¢ ,socjalnych” gospodarstw
rolnych

Zagrozenia protestami spotecznymi
w przypadku inwestycji (syndrom
+NOMB - Not On My Backyard” czyli
,Nie na moim podwaérku”

STRATEGIA PROMOCJI

international
PR Consulting
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Efektywne wykorzystanie srodkéw
unijnych na poprawe infrastruktury

Poszerzenie rynku - przez region
prowadzi jedyne bezposrednie
potaczenie ladowe do krajow
nadbattyckich UE, droga S8

Wejscie do strefy Schengen

Euro 2012 jako impuls do szybszych
inwestycji infrastrukturalnych

Niniejsza strategia komunikacji mar-
ketingowej
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Konkurencja zewnetrzna, zwtaszcza
z Azji co moze prowadzi¢ do deloka-
lizacji prostej produkg;ji

Staba wspétpraca pomiedzy
przemystem (produkcja) a sektorem
edukacyjno-naukowym

dziatania komunikacyjne i konkuren-
cyjne ze strony innych regionéw

staba wspétpraca pomiedzy woje-
wodztwem a Warszawa w dziedzinie
promogji i komunikacji

Rejony o najwyzszym poziomie rozwoju lub dynamice rozwojowej (1994-2003)

zrédto: Studia Regionalne i Lokalne. Wydanie specjane tom Il - 2006. Zaktualizowana koncepcja

przestrzennego zagospodarowania kraju. Str. 98.
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Inne metody analityczne - benchmarketing

Zespot tworzacy strategie doszedt do wniosku, ze w przypadku woj.
mazowieckiego celowe powinno by¢ siegniecie do benchmarketingu jako metody
analitycznejopartej na poréwnywaniuwaznych cech strukturalnychifunkcjonalnych
terytorium z innym - uznawanym za wazne, przodujace czy wyrdzniajace
sie z jakichkolwiek powodoéw. Zespdt zaleca w tym kontekscie skorzystanie
z doswiadczen regionu partnerskiego tj. kraju Saksonii-Anhalt (Sachsen-Anhalt).
Materiaty promocyjne i sposéb prowadzenia komunikacji marketingowej przez ten
land s uwazane w branzy za bardzo solidne i godne (w granicach mozliwosci) do
nasladowania.

2. Analiza grup docelowych w aspekcie inwestycyjnym

2.1. Pojecie targetu (grupy docelowej)?’

W sensie definicyjnym uznaje sig, ze sg dwa kluczowe wyrézniki odpowiedniego
targetu:

1. Grupa musi sie dac zidentyfikowac i okresli¢ wedtug mierzalnych kryteriow
(w marketingu masowym najczesciej stosuje sie kryteria socjodemograficzne -
wiek, pte¢, dochdéd, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania oraz psychograficzne,
zwigzane ze stylem zycia);

2. Grupa musi by¢ wystarczajaco liczna, by uzasadni¢ naktady (srodki) przezna-
czone na zdobycie jej uwagi, akceptadcji i przekonanie do pozytywnej, na rzecz
nadawcy, decyzji.

Kluczowym problemem w praktyce marketingowej jest ,liczba”. Nie mierzy sie
jej iloscig cztonkdw, a bardziej posiadanym zasobami, o ktére konkuruje nadawca
informacji marketingowej. Oznacza to, ze ,grupa”, w niektérych, skrajnych,
przypadkach moze wrecz liczy¢ jedng osobe (np. prezes linii lotniczej). Z drugiej
strony odbiorcami promocji moga by¢ grupy masowe — np. wszyscy mieszkancy
wojewodztwa mazowieckiego. Ta uwaga jest niezbedna by wskaza¢, ze sprawne
wykonywanie komunikacji marketingowej nie moze by¢ oparte na jednym
narzedziu, zawsze wymagane bedzie dopasowanie sposobu komunikacji ofert
do wyksztatcenia, sposobu zycia, konsumpcji mediéw, wystepujacych w danej
grupie docelowej. Doktadna analiza grup docelowych stuzy do tego, by nadawca
komunikatu promocyjnego mogt stwierdzi¢ ,wiem do kogo moéwie”.

Ztegostwierdzeniawynikatakze wazna dyspozycjadlawytycznych kreatywnych
- przekaz promocyjny i wizerunek nadawcy ma by¢ taki, by podobat sie¢ ODBIORCY,
a nie nadawcy.

2 J1arget group” czyli grupa docelowa jest terminem marketingowym, ktéry ulegt juz

spolszczeniu. Czesto dyskutuje sie o ,targecie”, ,dla targetu”, itp., dlatego w niniejszym
dokumencie stowa te beda uzywane zamiennie.

@
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Wiedza o grupach docelowych jest absolutnie najwazniejsza w kontekscie
komunikacyjnym. Dobrze opisany target warunkuje jednoznaczne decyzje
dotyczace rodzaju komunikatu, typu mediéw (wehikutéw), ale réwniez wskazanie,
jak budowad konkretny komunikat promocyjny tak, by stat sie interesujacy
ijednoczesnie skuteczny w kontekscie zatozonego celu dziatan promocyjnych. Warto
réwniez pamietac, ze komunikacja jest, lub przynajmniej powinna by¢, dwustronna.
Target, odpowiednio zmotywowany, moze dostarczy¢ nadawcy informacji, ktére
sktonig go do zmodyfikowania swojego marketing mix tak, by lepiej zaspokajac
potrzeby grup docelowych.

W praktyce, w aspekcie inwestycyjnym wojewddztwo mazowieckie,
powinno kierowa¢ sie do trzech grup docelowych, dysponujacych zasobami
inwestycyjnymi:

m  Grupawewnetrzna. Sg to obecni mieszkancy wojewoddztwa, ktérzy juz prowadzg
dziatalnos¢ gospodarcza lub planuja jej podjecie. Cele — w przypadku tej grupy
docelowej-sajednoczesnie defensywneiofensywne. Cel defensywny (obronny)
to podejmowanie takich dziatan, ktére utwierdza target w przekonaniu, ze warto
tutaj robic interesy i nie warto wynosi¢ sie gdzie indziej.

m  Grupa zewnetrzna I. Sg to mieszkancy innych regionéw Polski, réwniez tacy,
ktérzy juz prowadza dziatalnos¢ gospodarcza lub planuja jej podjecie. Cel
w przypadku tej grupy odbiorcéw jest ofensywny — nalezy podejmowac takie
dziatania, ktére sktonig ich do przeniesienia lub uruchomienia swojej dziatalnosci
w wojewodztwie mazowieckim. W tym przypadku promocja ,miejsca” zaczyna
by¢ znaczaca.

W obu tych przypadkach konkurencja o zasoby ma raczej wymiar krajowy,
chociaz w przypadku duzych firm polskich juz pojawiaja sie tendencje do eksportu
kapitatu za granice. Warto wskaza¢, ze w przypadku obu powyzszych grup materiaty
moga by¢ tworzone i rozpowszechniane po polsku, bez niepotrzebnych préb
budowy przekazu obcojezycznego, nawet firmy zagraniczne dziatajagce w Polsce
z reguty zatrudniajg polskojezyczny personel. Znaczenie jezykéw obcych moze by¢
istotniejsze w procesach obstugi, a nie komunikacji marketingowe;j.

m  Grupazewnetrzna ll. Sg to mozliwi (potencjalni) inwestorzy zagraniczni. Dotarcie
do tej grupy wymaga specjalnych narzedzi marketingowych. W tym przypadku
masowa reklama medialna jest mniej skuteczna, trzeba dokfadnie dobierac
media o ponadprzecietnym prestizu i dotarciu do grupy docelowej. Istotny jest
takze marketing bazodanowy i indywidualizowane oferty.

W syntetycznym ujeciu, najprostszym kryterium rozréznienia grup docelowych
bedzie podziat geoekonomiczny. ,Moéwi¢” bedziemy do oséb (firm) posiadajacych
zasoby, ale mieszczacych sie (mieszkajacych/dziatajgcych) w okreslonych regionach
geograficznych. W sensie sposobu wykonywania dziatann komunikacyjnych
W niniejszej strategii zespo6t proponuje spojrzenie od drugiej strony — co i w
jaki sposéb moze zaoferowaé¢ wojewddztwo w kontekscie techniki (sposobu)
podejmowania decyzji inwestycyjnych.

STRATEGIA PROMOCJI D
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CEL DZIALAN PROMOCYJNYCH
Stworzenie, ksztatltowanie i stale podtrzymywanie wizerunku Mazowsza

jako regionu (wojewodztwa) atrakcyjnego gospodarczo, miejsca w ktorym
warto inwestowac i w ktérym - po zainwestowaniu - bedzie sie dobrze
pracowato i zyto

Grupa wewnetrzna Grupa zewnetrzna | Grupa zewnetrzna ll
mieszkancy i firmy biznes istniejacy i potencjalni inwestorzy
dziatajace planowany zagraniczni

W regionie Polska

Trzeba wyraznie stwierdzi¢, ze powyzszy podziatl targetu oznacza, ze trze-
ba inaczej formutowa¢ komunikaty, inaczej bedzie budowanych zasieg (Reach)
w kazdej z tych grup, inny bedzie takze sposéb dotarcia (szeroko rozumiane media).

Niniejsza strategia zawiera wytyczne kierunkowe dotyczace dziatan, ktére nalezy
podejmowac w stosunku do kazdej z wyzej wymienionych grup. Zespét zaznacza
jednak, ze w kazdym przypadku, po przeprowadzeniu kampanii promocyjnej
nalezy przeprowadzi¢ doktadne analizy (tzw. posttesting), aby oceni¢ skutecznos¢
i celowos¢ stosowanych narzedzi. To ostrzezenie zespdt uznat za niezbedne
- z doswiadczen jego cztonkéw wynika, ze kampanie terytorialne do$¢ czesto nie
przewidujg w budzecie koniecznych wydatkdéw analitycznych co powoduje, ze
zdarza sie powielanie btedéw w doborze mediéw i wydatki ,na nosa”.

2.2.Kim sg polscy przedsiebiorcy

Polscy przedsiebiorcy, w stosunku do ogétu populacji, wykazujg interesujace
cechy, ktére nalezy bra¢ pod uwage przy planowaniu komunikacji marketingowej.
Po pierwsze wsrdd przedsiebiorcOw przewazaja mezczyzni (ok. 65/35%), jednakze,
w kontekscie miedzynarodowym zwazy¢ nalezy na bardzo duzy odsetek kobiet
wsrdd przedsiebiorcéw. Analizy genderowe (feministyczne) wskazuja na istnienie
tzw. szklanego sufitu w korporacjach, ktéry zamyka kobietom droge do kariery. Polki
na ten sufit reaguja niezwykle — raczej nie walczg o formalne réwnouprawnienie
(ruch feministyczny jest u nas dos¢ staby), ale po prostu zaktadajg wtasne biznesy?2.
W aspekcie komunikacyjnym (zwtaszcza graficznym i wizualnym) nalezy, jak mozna
wnosi¢, podkreslac biznesowa przyjaznos¢ regionu dla kobiet.

Pod wzgledem wiekowym, co dos¢ oczywiste, liczna jest grupa oséb w wieku
30-45 lat (ok. 1/3 populacji przedsiebiorcéw). Jest to o tyle istotne, ze osoby w tym
wieku nalezg generalnie do tzw. prime targetu dziatan reklamowych, co wiecej zmien-
ne psychograficzne wskazuja, ze sg to ludzie, bardziej niz przecietnie, nawet wsréd
przedsiebiorcéw, sktonnidoryzyka.Pod wzgledemwyksztatceniapolscy przedsiebiorcy
to: 35-37% srednie i ok 35% wyzsze i niepetne wyzsze (bardzo wiele oséb rozpoczyna
dziatalnos$¢ gospodarcza w czasie studioéw i ich formalnie nie konczy, jednakze osoby
z2-3 letnim stazem akademickim powinny by¢ traktowane jako osoby zwyksztatceniem
wyzszym). W sensie komunikacyjnym oznacza to, ze oferty moga by¢ bardziej skomp-

likowane, dtuzsze, zawierajgce odniesienia natury fachowej.
22

Wprawdzie wykracza to poza zakres niniejszej strategii ale zesp6t pragnie zwréci¢ uwage, ze
aktywizacja kobiet na rynku pracy powinna raczej (w powyzszym kontekscie) i$¢ w kierunku
wspierania ich wtasnych firm.
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Przedsiebiorcy wyrazaja wyzsza niz przecietna w Polsce satysfakcje ze swoje
sytuacji materialne;j.

Wiekszos¢ przedsiebiorcéw stwierdza, ze zna jakis jezyk obcy (85%), jednak do
biegtej znajomosci przyznaje sie w Polsce zaledwie 13% przedsiebiorcéw, mozna
jednak zatozy¢, ze te dane sa w wojewddztwie mazowiecki lepsze niz przecietne.

Wedtug raportu IPSOS z 2005 roku, 85% polskich przedsiebiorstw ma dostep
do internetu. Inne dane jednakze wskazujg, ze jest to liczba zanizona, gtéwnie ze
wzgledu na mate, jednoosobowe firmy handlowe i ustugowe (bazary) oraz mate
gospodarstwa rolne. Dla celéw promocyjnych mozna zatozy¢, ze dostep do internetu
jest powszechny.

Firmy wskazuja na nastepujace korzysci z dostepu do sieci:
Catodobowy dostep do informacji i ustug — 58,2%
Oszczednos¢ czasu w zbieraniu informacji - 55,2%
Odnajdywanie niezbednych informacji i ustug — 40,6%
Nizsze koszty zdobywania informacji — 34,7%

Informacje, ustugi dostepne bezptatnie — 34,1%
Latwiejszy dostep do informacji — 32,7%

Ltatwiejszy dostep do instytucji, urzedéw — 22,3% (!)

Jak wynika z powyzszego - dla firm internet jest ciagle gtéwnie kanatem
informacyjnym, a nie transakcyjnym, ale ze wzgledu na jego powszechnos¢ winien
by¢ mocno wykorzystywany

2.3. Proces podejmowania decyzji inwestycyjnej

Cata literatura marketingowa wskazuje, ze proces podejmowania decyzji
inwestycyjnej jest wysoce racjonalny, ma posta¢ rozszerzonego rozwigzywania
probleméw. Ten sposéb podejmowania decyzji wystepuje w dwdch przypadkach:
m Gdy oferowany produkt (w tym przypadku wydatek inwestycyjny) jest drogi

(kosztowny), a zakup jest spostrzegany jako ryzykowny z powodu ztozonosci

oferty;

m Gdy oferowany produkt wptywa na wizerunek inwestora (nabywcy).

Inaczej mdwiac, oprécz poszukiwania informacji inwestor zastanawia sie, czy
zakup (inwestycja) w danym miejscu wptynie na jego reputacje, jesli tak to w jakim
kierunku (pozytywnie/negatywnie). Warto wskaza¢, ze zta reputacja ,miejsca” (vide
- ostatnie dziatania medialne przeciw Chinom) moze spowodowac, ze w ogdle nie
zostanie uruchomiony proces analityczny.

Rozszerzone rozwigzywanie problemoéw przebiega w nastepujacych etapach:

B Rozpoznanie problemu

m Poszukiwanie informacji

m Dokonanie oceny alternatywnych rozwigzan

B Inwestycja (wydatek na zakup terenu, srodkéw produkgji, rekrutacje personelu, itd.)

m Dokonanie oceny funkcjonowania inwestycji

m Informacje zwrotne (utrzymac, rozwing¢, wygasi¢, rekomendowac innym lub nie).
P R C WOJEWODZTS\/.I\;ZAJiGZg\VTE?ﬁrEEg D g
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Szczegolowe dalsze decyzje:

= Decyzje technologiczne - co produkowac i jakg metoda?

» Decyzje zaopatrzeniowe — w oparciu o jakie kompanenty produkowac?
= Decyzje organizacyjne - jak zorganizowac spotke?

» Decyzje kadrowe — ilu i jakich pracownikéw zatrudnic?

« Decyzje marketingowe - na jaki rynek sig orientowac?

= Decyzje technologiczne — co produkowac 1 jakq metodg?

Graf z: A. Szromnik, op.cit

X. Wybér lokalizacji szczegdtowej
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Jak wida¢ z powyzszego grafu proces decyzyjny inwestora jest niezwykle

2.4. Uwarunkowania inwestycyjne

STRATEGIA PROMOCJI
WOJEWODZTWA MAZOWIECKIEGO

international
PR Consulting

skomplikowany i wymaga wsparcia ze strony oferenta na prawie kazdym etapie.
Warto przy tym dodac, ze graf wskazuje tylko tzw. uwarunkowania twarde. Pamietac
jednak trzeba, ze licza sie takze tzw. uwarunkowania miekkie/stabe.



60

Strategia
promocgji
Uwarunkowania ,twarde” Uwarunkowania , stabe”

VII. Strategia promogji
inwestycyjnej

COMMUNICATIONS

1. Liczby i fakty

1. Krajobraz

2. Wzgledy ekonomiczne na poziomie
zaktadu

2. Poziom zycia

3. llosciowa oferta sity roboczej

3. Atmosfera miasta (najblizszego
otoczenia)

4. Stopien kwalifikacji (oferta jakosciowa
sity roboczej)

4. Oferta kulturalna w zasiegu

5. Poziom zarobkow

5. Mozliwosci spedzenia wolnego czasu

6. Dostepnos¢ terendw pod inwestycje
przemystowe

6. Mozliwosci ksztatcenia sie (szkoty,
kursy, oferta dla pracujacych i dorostych)

7. Zbyt i transport

7. Szkoty i przedszkola

8. Ceny zakupu terendw i koszty ich
uzytkowania

8. Opieka nad dzieckiem

9. Zaopatrzenie w energie i jej koszty

9. Czyste srodowisko naturalne

10. Mozliwosci dokupienia gruntu

10. Bezpieczenstwo publiczne

11. Bodzce i ulgi podatkowe

11. Mozliwos¢ dokonywania zakupdéw

12. Pomoc finansowa z budzetéw
publicznych

12. Standardy technologiczne (internet/
sie¢ komorkowa, WiFi)

13. Bezproblemowsy transfer zyskéw do
spotki rodzimej

14. Ogolne warunki polityczne
i spoteczne

15. Stabilizacja spoteczna i porzadek
prawny

Powody odmiennosci kryteridw sg oczywiste, natomiast ich znaczenie jest
rézne. W przypadku catosciowego przeniesienia dziatalnosci istotniejsze stajg sie
czynniki ,stabe” - cato$¢ ,zycia” firmy w tym jej szefowie i menedzerowie, przenosi

sie na nowe miejsce.

Uwaga! Nie gra tu roli czynnik wielkosci ani pochodzenia firmy, a jej wewnetrzna
polityka i praktyki — czy zarzad dba bardziej czy mniej o ludzi. Czynniki ,stabe”

to punkt styku oferty inwestycyjnej i

turystycznej, przynajmniej w aspekcie

analitycznym — méwiac kolokwialnie ,co$ trzeba robi¢ po 17.00”

WOJEWODZTWA MAZOWIECKIEGO
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Zespodt, w tym kontekscie, zwraca uwage na znaczenie odpowiedniej
oferty kulturalno-rozrywkowej dla przyciggniecia inwestoréw. Jej stabos¢ byta
czesto podkreslana w badaniach jakosciowych jako wazna przyczyna sprawcza
odstraszajaca od inwestowania w danym miejscu.

2.5. Badania

Zespot metodg CATI zanalizowat czynniki, ktére (zdaniem inwestoréw) wptywaja
na podjecie decyzjiinwestycyjnej?3. Inwestorzy wskazywali, ze najwieksze znaczenie
maja nastepujace czynniki:

Lokalizacja. Ta jest wazna wtasciwie dla wszystkich respondentéw
Koszty eksploatacji biezacej — jak wyzej;

Lokalne podatki i optaty, takze ulgi finansowe;

Pomoc ze strony wiadz lokalnych - tu juz odpowiedzi byty mniej jasne;
Promowanie ,mojej dziatalnosci” przez samorzad - tu takze odpowiedzi byty
mniej jasne;

Ulokowanie firm o podobnym profilu - uznane za mniej istotne;
Mozliwos¢ pozyskania kooperanta — dos¢ wazne;

Blisko$¢ tras miedzynarodowych — wazne;

9. Bliskos¢ granicy — brak wyraznych wskazan;

10. Przygotowana infrastruktura — bardzo wazne;

11. Kadra zarzadzajaca (dostepnosc) — wazne;

12. Zasoby pracownikow wykwalifikowanych - wazne;

13. Mozliwos¢ przygotowania pracownikéw — niejasne;

14. Marka regionalna — do$¢ wazna;

15. Inne czynniki — miekkie — catkowicie niewazne(!).

vhwnNn =

®© N o

Poréwnanie analizy ilosciowej i jakosciowej w przypadku polskich
przedsiebiorcéw pokazuje, ze do wtiascicieli i zarzadéw nie do konca dotarta
informacja, ze ludzie nie beda pracowali byle gdzie. Z jednej strony postrzegaja
oni konieczno$¢ pozyskania odpowiedniej kadry, z drugiej ,nie widza", ze ta kadra
zwraca uwage na inne czynniki decyzyjne. W badaniach jakosciowych kilka razy
wskazywano nam, ze przeprowadzka firmy, w petni uzasadniona czynnikami
twardymi okazywata sie kompletna kleska ze wzgledu na czynniki miekkie - po
prostu kluczowi pracownicy przechodzili do innych firm, ktérych lokalizacja byta
atrakcyjniejsza z powodoéw ,miekkich”. Zrozumienie, ze teraz ,jest czas pracowni-
kéw, a nie pracodawcow” jeszcze nie jest powszechne. Zdaniem zespotu oznacza
to, ze w komunikacji mozna wskazywa¢ na ten czynnik, podkreslajac posrednio
znaczenie elementéw ,stabych”.

3 Badanie przeprowadzono na 200 podmiotach, szczegdty w aneksie
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Zespot jest zdania, ze niespdjnosc informacji pozyskanych z badan ilosciowych
i jakosciowych moze dowodzi¢, ze szybko nastgpi zmiana trendu - badania
jakosciowe czesto sygnalizujg co$, co pojawi sie w badaniach ilosciowych. Niemniej
- oznacza to konieczno$¢ dalszego doktadnego obserwowania sytuacji.

W przypadku inwestoréw zagranicznych dochodza dodatkowe czynniki

decyzyjne.

[\\ | poziom wyboru /‘ ::’;;';Jﬂz“;iz::g m;:)r'l;(: wyselekcjonowane
TSR st im0
] e
\| IV poziom wyboru ’/ Miasta odpowiadajgce kryteriom

N/
[ v ]
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i

spolecznym

Graf z: A. Szromnik, op.cit

technologiczno-§rodowiskowym

Miasta odpowiadajgce kryteriom
finansowo-ekonomicznym

Miasta odpowiadajace kryteriom

Miasto wybrane wedtug kryteriéw
marketingowych i emocjonalnych

Ten z kolei graf wskazuje na niezwyklg istotnos¢ tzw. krétkich list, czyli ,potencjal-
nego pola wyboru”. Zesp6t zaleca zwazy¢, ze w procesie wyboru potencjalnej lokali-
zacji selekcja wstepna nie odbywa sie na podstawie w petni racjonalnych kryteridw.
Na samym poczatku bedzie sie liczyt image (wizerunek) miejsca.

2.6. Podsumowanie potrzeb grup docelowych

CEL DZIALAN PROMOCYJNYCH

Stworzenie, ksztaltowanie i state podtrzymywanie wizerunku Mazowsza jako regionu (wo-
jewodztwa) atrakcyjnego gospodarczo, miejsca w ktérym warto inwestowac i w ktérym - po
zainwestowaniu - bedzie sie dobrze pracowato i zyto

Grupa wewnetrzna

mieszkancy i firmy dziatajace | biznes istniejacy i plano-wany

w regionie

POTRZEBY:

B podtrzymanie aktywnosci
firm istniejacych (rozwoj,
paczkowanie)

M zaktadanie nowych firm

M aktywizacja spoteczna
lokalnych firm

M atrakcyjne miejsce do zycia

B dobre miejsce do pro-wadze-
nia biznesu

Grupa zewnetrznall

Polska

POTRZEBY:

M lepsze warunki do inwestow-
ania niz w innych regionach
(realne i emocjonalne)

B dostepnos¢ informacji o
uwarunkowaniach twardych

B dostepnosc informacji o
uwarunkowaniach miekkich

Grupa zewnetrzna ll
potencjalni inwestorzy za-
graniczni

POTRZEBY:

m informacje twarde

M informacje miekkie

M informacja o jakosci obstugi
B otoczenie biznesu

M szersza informacja o rynkach
zbytu

m oferty indywidualne (spec-
jalne)

M aspekt jezykowy
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Niezaleznie jednak od powyzszych rozwazan nalezy wskaza¢, ze kazdy nad-
awca informacji marketingowej musi szczegdlnie zadba¢ o tzw. multiplikatoréw.
Ta specyficzna grupa odbiorcéw promocji jest rozproszona, w zasadzie ,mul-
tiplikatorem” jest kazdy kto rozpowszechnia swojg opinie o danej marce (w tym
przypadku terytorialnej). Jednakze, z praktycznego punktu widzenia, chodzi
o ludzi i instytucje, majace wptyw na postepowanie innych mocg swego autory-
tetu, wptywow, ciezaru gatunkowego oraz zasiegu dziatania. Multiplikatorzy to in-
aczej twdrcy opinii (opinion leaders). Nalezg do nich przede wszystkim dziennikarze
(w przypadku inwestycji — pracujacy w dziatach gospodarczych i wyspecjalizow-
anych mediach ekonomicznych, w przypadku turystyki — pracujacy w dziatach tu-
rystycznych i wyspecjalizowanych mediach ,podrézniczych”), redaktorzy, politycy,
menedzerowie, wielcy przedsiebiorcy (zwtaszcza aktywni w organizacjach biznesu),
politycy, dziatacze zwigzkowi, wysocy ranga duchowni i inni, ktérych zdanie moze
sie stac opinig obiegowa.

Grupa lideréw opinii musi zosta¢ zidentyfikowana, stale monitorowana oraz
indywidualnie traktowana przez dziat zajmujacy sie realizacja strategii promocyjnej.
W przypadku tej grupy raczej zawodza klasyczne mechanizmy reklamowe, liczy sie
PR, kontakty osobiste, marketing bezposredni oraz zarzadzanie wydarzeniami.

3. Drabina korzysci

Okreslenie ,drabiny korzysci” pokazuje w jaki sposdb podstawowe cechy marki
terytorialnej wptywaja na postrzeganie jej przez inwestora. W tym miejscu warto
wskaza¢, ze marka terytorialna oferuje sama ,miejsce” oraz spetnia standardy
branzowe. Marka terytorialna jako taka nie zajmuje sie poszczegdlnymi ofertami
(projektami).

Drugim waznym ograniczeniem w formutowaniu drabiny korzysci jest zasada
réwnowagi korzysci.

WARTOSC DLA KLIENTA NAKEADY WEASNE / KOSZTY
- INWESTORA KLIENTA - INWESTORA
- atmosfera spoleczna — — koszty pokonywania réznic
akceptacja kufturowych
— infrastruktura techniczna, - koszty zaangazowania
ekonomiczna psychicznego
- dostep do rynku \ - koszty zuzytej energii wiasnej
- wizerunek miasta — regionu / / i ludzi
~ pracownicy - koszty bezproduktywnego czasu
— $rodki produkeji ruchome f - koszty pozyskiwania technologii
~ ustugi — koszty ksztalt. sieci zaopatrzenia
- informacje - koszty ksztalt. kanaléw zbytu
~ dotacje i subwencje - koszty cZ\mnikﬁyv produkcyjnvch
- zasoby naturalno-przyrodnicze ~ koszty uruchomienia
- grunty, budynki, lokale przedsigwazigcia
INWESTOR -
MIASTO - REGION }  PRZEDSIEBIORCA

Nadwyzka warto$ci Wagledna Nadwyzka wartosci
dla inwestora réwnowaga dla miasta - regionu

Graf z: A. Szromnik, op.cit
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Jak wynika z powyzszego rysunku oferowane przez region korzysci maja
charakter zaréwno emocjonalny jak i racjonalny.

Korzysci racjonalne (Il stopnia — wyjasnienie nizej) sg jasne — region powinien sie
prezentowac jako taki, w ktérym dla sie dobrze pracowac i ciekawie odpoczywac.
Pozostaje pytanie jak sformutowac kluczowa korzy$¢ emocjonalng? Zespot sugeruje
~bezpieczenstwo’, to jest takie opisywanie regionu, zeby podkresli¢ kluczowa zalete
dla obecnego inwestora - ,tu sie nie ryzykuje”.

Proponowana drabina korzysci:

Korzys¢ Miejsce w ktérym mozna bezpiecznie ,zostawi¢ swoje pienigdze”
emocjonalna | we wszystkich 5 wymiarach?# (tu sie osigga wyniki, tu sie
inwestora zarabia, tu jest szybko, inwestowanie tutaj nie sprawia ktopotéw
T spotecznych /to nie Birma czy Chiny/, inwestowanie tutaj nie
sprawia ktopotéw psychologicznych /tu sie dobrze czuje/).

Korzys¢ Tu (na Mazowszu) mozna dobrze pracowac (otoczenie biznesu
racjonalna | jest wtasciwe i przyjazne) oraz - po pracy - ciekawie odpoczywac
inwestora (wielkie miasto dla jednych, przyroda dla drugich)

Korzysc Bogaty w propozycje region, gdzie prawie kazdy?> projekt znajdzie
regionu swoje miejsce i gdzie zadbano o catos¢ oferty regionu oraz
(miejsca) spetnienie standardéw branzowych.

Cechy Najwiekszy w Polsce, serce Polski (lotnisko, Warszawa), tranzyt do
regionu krajow battyckich, duzo atrakcji typu weekendowego, znakomita
(baza) baza edukacyjna, niskie bezrobocie, najsilniejszy gospodarczo

w Polsce, duzo inwestycji zagranicznych co oznacza
doswiadczenie i pamiec instytucjonalng, przedsiebiorczy i otwarty
na nowosci, szybka poprawa infrastruktury.

Zespot doszedt do wniosku, analizujgc bogactwo oferty Mazowsza, ze — by¢
moze — nalezy zastosowac nie jedno, a kilka specjalizowanych haset promocyjnych
skierowanych do réznych grup docelowych. Nie jest to rozwigzanie gorsze od
jednego hasfa, a inne. Jednakze, by takie rozwigzanie mogto by¢ wprowadzone
z sukcesem, niezbedne jest uprzednie wykreowanie i wprowadzenie silnego,
wizualnego systemu identyfikacji. Jesli Mazowsze bedzie miato dobre logo, wiasne
fonty, doktadnie zdefiniowang kolorystyke i schematy wizualne, rézne hasta moga
sie obroni¢, a nawet by¢ bardziej sensowne od jednego tagline. Niemniej zespot
podkresla, ze polityka réznych haset oraz - jednoczesnie — braku identyfikacji
wizualnej to droga do porazki.

2 Wymiary ryzyka za: L. de Chernatony, Marka, Wyd. GWP 2003, s. 240.

,Prawie kazdy” jest istotnym okresleniem, powinno by¢ jasne, ze pewne dziatania inwestorskie
nie sg mile widziane, lista wytgczen powinna by¢ krétka i racjonalnie uzasadniona.

25
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4, Specjalizowana propozycja kreatywna

BEDZIESZ ZBUDOWANY

Uzasadnienie pomystu
Za kluczowe zespdt tworzacy kreacje uznat, ze powinna by¢ ona oparta na
jednym hasle skierowanym do targetu inwestoréw. W sytuacji odswiezenia marki

(relaunch), zwigzanym z nowg identyfikacja, jest to rozwigzanie standardowe —

oparcie komunikacji na jednym hasle gwarantuje, ze bedzie ona jasna, przejrzysta,

zrozumiata i komunikatywna. Oznacza to tatwos¢ budowy zasiegu przy zachowaniu
spojnosci przekazu.
Cechy hasta sprzyjajace wyborowi

1. Prostota — hasto jest proste i przejrzyste, aczkolwiek nie prostackie; zaletg hasta
jest takze jego skrétowosc (lakonicznos¢) — ma ono zaledwie 2 stowa;

2. Pozytywnos$¢ — zgodnie z marketingowymi regutami hasto zawiera pozytywne
przestanie, trudno pomysle¢ cokolwiek ztego o ,byciu zbudowanym”, nie
uzyto w nim negacji (zaprzeczen) ani negatywnych sformutowan (zastrzezen),
warto doda¢, ze odwotanie w formie do ambiwalencji czasowej tj bedziesz -
zbudowany, powoduje brak negatywnej reakcji na proces budowy;

3. Autentyzm - hasto przystaje do strategii marketingowej Mazowsza, ktéra oparta
jest o sprzedazinformacji o ofertach i tym samym pozyskiwanie zasobéw — hasto
kreuje pozytywny stereotyp;

4. Pojemnos$¢ - hasto pozwala na swobodng (tatwa) konkretyzacje w grafice i body
copy — eksponowanie waloréw Mazowsza bedzie stosunkowo fatwe. Z drugiej
strony samo hasto nie jest zbyt specyficzne, nie zamyka zbyt wielu mozliwych
pol skojarzeniowych;

5. Potencjat jezykowy - wykorzystanie porzekadta pozwala na wskazanie
specyfiki produktu co wiecej - a jest to dzisiaj jest niezbedne w komunikagji
marketingowej — udowadniamy, ze nie jesteSmy S$miertelnie powazni, nie
naruszajac logiki produktu. Porzekadto niesie poza tym pewne rozchwianie
znaczen - moze by¢ odczytane dostownie i w przenosni — daje to poszukiwany
element ekstrawagancji;

6. Spoistos¢ - hasto obejmuje w syntetycznym skrécie wszystkie zalety Mazowsza
i moze stuzy¢ konkretnym prezentacjom produktowym - moze by¢ uzywane na
wszystkich rynkach;

7. Polskos¢ — nie mamy do czynienia z kalkg (przeniesieniem hasta z zagranicy)
lub hastem zbyt ogélnym, pokazujemy takze, ze jesteSmy wrazliwi na urode
polszczyzny.

Zdaniem zespotu hasto promocyjne spetnia takze wymagania adekwatnosci
(odpowiedniosci) to jest ,pasuje” do produktu. Hasto nie jest geograficzne, dlate-
go powinno by¢ zawsze prezentowane facznie ze stowem ,Mazowsze” jako rodzaj
podpisu (tagline). Z drugiej strony zesp6t uwaza takze, ze hasto moze stuzy¢ diugo
promocji Mazowsza, bez koniecznosci jego modyfikowania czy odrzucenia w przy-
padku promocji produktowych, dotarcia do nowych rynkéw czy grup docelowych.
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Zespot zauwazg takze jego stabos¢ - wykorzystanie idiomu utrudnia jego
recepcjew jezykach obcych.Przy ttumaczeniach prawdopodobnie niezbedne bedzie
uzycie omowien, lub tez hasto bedzie brzmiato prosciej — nie bedzie przenosito
podwodjnych znaczen (to jest bedzie miato mniejszy potencjat jezykowy). Zespot
jednak uznat, Zze te zastrzezenia nie sg znaczace w kontekscie grup docelowych
i samego produktu. Mazowsze lezy na terenie Polski, a jego oferta bedzie kierowana
gtéwnie do nabywcéw juz zorientowanych w relacjach krajowych. Nawet
w przypadku nabywcéw czy innych zainteresowanych z zagranicy, na przyktad -
grunt (teren) pod inwestycje bedzie lezat w Polsce. Tym samym silnie akcentowana
polskos¢ w warstwie stownej jest uzasadniona. Zalety zdecydowanie przewazajg
nad wadami.

Za stabo$¢ uchodzi¢ moze brak ,call to action” (wezwanie do dziatania) — hasto
w rzeczy samej nie méwi wprost, ani w sposéb zawoalowany, co potencjalny
nabywca ma zrobi¢. Jednak - w obliczu pierwszego (wizerunkowego) - etapu
kampanii jest to zdecydowanie zaleta, a nie wada. Poza tym hasto ,przechodzi”
w pewnym sensie nad etapem ,wezwania”, pokazujac od razu pozytywny rezultat
wiasciwej, tj. przychylnej dla Mazowsza decyzji.

5. Kluczowe rozwigzania dla strategii komunikacyjnej

Wedtug Ph. Kotlera dane miejsce, aby osiggnac sukces musi zrealizowa¢ 6
fundamentalnych zadan:

1. Okresli¢ swoje otoczenie i zajmowane w nim miejsce,

2. Zrozumie¢ potrzeby, pragnienia i zachowania okreslonych grup odbiorcéw,

3. Okredli¢ realistyczng wizje — czym dane miejsce ma by¢,

4. Stworzy¢ skuteczny plan dziatania prowadzacy do urzeczywistnienia sie wizji,

5. Zbudowa¢ wewnetrzng platforme porozumienia i wspotpracy oraz efektywne;j
organizacji,

6. Ocenia¢ osiggniete rezultaty na kazdym etapie pod katem realizacji planu
dziatania?®.

Punkty 1,2 i 3 z powyzszych zadan zostaty okre$lone we wczesniejszych
miejscach strategii, niniejszy rozdziat poswiecony jest punktowi 4, co wypetnia
cato$¢ wymagan dla strategii promocyjne;j.

Zadania 5 i 6 nalezg juz bezposrednio do instytucji wdrazajacej strategie
i stosownych w niejkomorek. Zesp6t natomiast wskaze nadajace sie do oceny sukcesu
grupy miernikéw zgodnie z ponizszym ,puzzle” marketingu terytorialnego.

Zespotpragnierazjeszcze podkresli¢, tymrazemcisle wstrategiiinwestorskiej, ze
proces zarzadzania marka ,Mazowsze” powinien by¢ maksymalnie scentralizowany.
Samodzielna identyfikacja Agencji Rozwoju Mazowsza (ARM) buduje wizerunkowg
niespojnos¢ regionu, identyczny problem wystepuje w przypadku samodzielnych
dziatan gmin i powiatéw a takze oferentéw niezaleznych.

26 pp, Kotler, D.H. Haider, I. Rein, Marketing places, Free Press, New York 1993.
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W tym drugim przypadku mozliwosci ujednolicania wygladu ofert oraz
sposobdéw pozyskiwania inwestorow s oczywiscie duzo mniejsze. Niemniej -
skuteczne dziatania edukacyjne oraz wspierajace ze strony UM moga doprowadzic¢
w rozsadnym okresie kilku lat do zafunkcjonowania marki Mazowsze jako silnego
wsparcia ofert na nizszym szczeblu. Zespdt oczywiscie deklaruje wspdtprace WYG
International przy prowadzeniu takich dziatan i wdrazaniu SIW.

Region .
Miasto Stabe strony, Szerokie
jako catosé [ mocreswony, | spektnm
analiza wizerunku tematyczne
J <l 1
L
Wspélpraca Gléwne cele 3 Organizacja
wielu ,, aktoréw” i kierunki dzialania administracji
1
L L]
Polepszanie e
produkiu”, Upm?‘::‘ms j Reklama
orientacja uslugowa projektéw
Il [
LI
: Realizacja
Réinorodne ; A
i kontrola Komunikacja
grupy docelowe :] projektow E

Graf z: A. Szromnik, op.cit

Zespot zaznacza przy tym, ze opisana ponizej strategia komunikacyjna nie jest
planem operacyjnym.Te moga by¢ tworzoneiprecyzowane, zgodnie ze standardami
mediowymi, na mniej wiecej 6 do 12 miesiecy przed emisjg. Dtuzszego planowania
wymagac beda duze dziatania specjalne (typu Rok Chopinowski czy Euro 2012).

5.1. Mazowsze w sensie komunikacyjnym.

OcenaMazowszajako przedmiotu komunikacjimarketingowejwymaga najpierw
zdefiniowania go jako marki, co nastapito w poprzednich czesciach strategii. Dla
skrétowego przypomnienia:

Stan obecny: W aktualnej sytuacji mamy do czynienia z markami osobnymi
(terytorialnymi i funkcjonalnymi);

Propozycja: Zesp6t strategiczny proponuje przejscie do silnej marki parasolowej,
na zasadach okreslonych wczesnie;.

Dla wygody - w dalszym ciagu niniejszego dokumentu okreslenia ,brand”,
,marka” i firma” beda w odniesieniu do Mazowsza stosowane zamiennie.

Dla oceny drugiego aspektu komunikacji (odréznienia) kluczowe jest spojrzenie
na Mazowsze od strony potencjalnego klienta. Dla klienta marka nie jest produktem,
ale nadaje produktowi znaczenie i okre$la jego tozsamos¢ w czasie i przestrzeni
rynkowej. Uzyty model analityczny (Branza - Produkt) zwraca uwage przede
wszystkim na dwa kluczowe aspekty produktu terytorialnego konkurujacego na juz
istniejacym rynku. W przypadku Mazowsza takim istniejgcym rynkiem jest rynek
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ofert terytorialnych. Kazdy system informacyjny musi bra¢ pod uwage ponizsze
poziomy marketingu terytorialnego:

Rynki docelowe

Eksporterzy

ol i narzgdzia mark.,,-,%w
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programy
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Atrakcje
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lub regionalne

Stowarzyszenia
Zwigeki gospodarcze

Nowi
mieszkancy

Image i jako$¢ zycia

Kadra kierownicza
preedsigbiorstw

Graf z: A. Szromnik, op.cit

W trzech aspektach w polu srodkéw i narzedzi, tj. w przypadku infrastruktury,
atrakgji i ludzi, system informacji marketingowej powinien zapewnic¢ odbiorcy:
a) Mozliwie petng informacje o aspekcie;
b) Informacja ta musi by¢ rzetelna (prawdziwa);
¢) O tym, co jest uwazane za informacje petng i rzetelna, nie decyduje posiadacz
takiej informacji ani przepisy prawa, ale potrzeby klienta (odbiorcy).

Kluczowym problemem i niestety, najczestszym btedem, widocznym takze
w aktywnosci promocyjnej Mazowsza, jest pomijanie standardu branzowego,
opisanego w ponizszym grafie jak ,uzytecznos¢ funkgji”.
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Materiaty promocyjne w polskim marketingu terytorialnym budowane sa
najczesciej na zasadzie uzytecznos$¢ miejsca (np. Mazowsza) / uzytecznos$¢ projektu
(,co mozemy zrobi¢ dla konkretnego inwestora”), pomija sie natomiast szczebel
posredni tj. uzytecznos¢ funkgcji co mozna takze nazwaé wypetnianiem standardu
branzowego. W skrécie — proces decyzyjny inwestora przebiega wedtug 3 etapéw
(skonkretyzowanych na grafice powyzej):

m Czyto jest dobre miejsce na biznes?
m Czy to jest dobre miejsce na méj typ biznesu?
m Czy to jest dobre miejsce na méj biznes?

Budowa przewagi konkurencyjnej na istniejacych rynkach polega na
dostarczeniu wartos$ci dodanej do standardu branzowego. Ta warto$¢ dodana moze
by¢ budowana na przewagach:

m rzeczywistych (fizycznych), jasnych, oczywistych i tatwo zrozumiatych dla
odbiorcow;

m indukowanych - sg to przewagi rzeczywiste, ale wymagajace zabiegdéw
ttumaczacych, nie sg one jasne ,na pierwszy rzut oka” dla odbiorcy. Zwazy¢
nalezy, ze jest to czeste w przypadku ustug i projektéw nowych, zwitaszcza
z zakresu nowoczesnych technologii;

m psychologicznych - nie ma rzeczywistej przewagi a nadawca tworzy tylko
emocjonalne wrazenie ,czegos lepszego”

Zdaniem zespotu tworzacego strategie ,Mazowsza” mamy do czynienia
z przypadkiem przewagi indukowanej. Mazowsze nie ma oczywistej, jasnej i wido-
cznej dla wszystkich przewagi ze wzgledu na brak spdjnej komunikacji image.
Tym samym zesp6t uznat za kluczowe w komunikadcji, iz na tym witasnie powinien
sie skoncentrowac¢ marketing wojewo6dztwa. Nie moéwic tylko o ,Mazowszu jako
takim”, ale pokazywac takze zalety branzowe. Dostarczanie informacji projektowej
moze i powinno by¢ scedowane na konkretnych oferentéw (wtadze miejskie, ARM,
sprzedawcy gruntéw, zarzady stref ekonomicznych itp.)

Zespotuwaza, ze jest co komunikowac. Te korzysci jednak, cho¢ moga wydawacd
sie nam jako nadawcom oczywiste, wymagajg doktadnej komunikacji ttumaczacej.
Korzysci korzystania z Mazowsza wcale nie s3 oczywiste dla odbiorcéw. Inaczej
mowigc: przy tworzeniu strategii nalezato odpowiedzie¢ na pytanie: ,Dlaczego ja
— klient — mam skorzystac z oferty Mazowsza?".

5.2. Dziatania promocyjne

Proponowana ogdlna struktura dziatan promocyjnych oparta jest na dwoch

zatozeniach:

m opisanych priorytetach klienta wynikajacych zdokumentéw strategicznych oraz
dziatan promocyjnych;

m  modelu promowania marki terytorialnej opartym na najlepszych praktykach
marketingowych.
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Zespo6t proponuje opisac dziatania w pieciu kolejnych krokach:

1. Budowa wizerunku marki (brand identity). Ta praca nie jest wykonana. Mazowsze
nie ma opracowanego systemu ,Corporate Identity” (Cl/SIW), wymaga on jak
najszybszego stworzenia. Zespdt uwaza, ze okres od stycznia (lutego) do maja
2008 powinien by¢ przeznaczony gtéwnie na stworzenie Cl. Ten termin wynika
z doswiadczen praktycznych - dobre Cl powstaje przecietnie w ok. 12 tygodni
od momentu zlecenia. Ten punkt jest — co zespdt pragnie stanowczo podkresli¢
- kluczowy dla sukcesu strategii inwestorskiej i turystycznej oraz kazdej innej
(kulturalnej, sportowej, posredniej obstugi mieszkancow itp.);

2. Konkretyzacja w kreacji. Propozycje kreatywne, ktére moga by¢ zgtoszone bez
SIW, stanowig czes¢ niniejszej strategii; konkretyzacja rozwigzan graficznych na
potrzeby poszczegdlnych kampanii reklamowych nastgpi na podstawie SIW;

3. Etap A (pierwszy) komunikacji. Zespét przyjat do wiadomosci, ze Urzad
Marszatkowski zlecit na wiosne 2008 kampanie wizerunkowg Mazowsza
w Warszawie. Kampania ta, wedtug deklaracji Urzedu, ma sie odby¢ gtéwnie
na billboardach?’. Zespét sugeruje przy tym, aby w kreacji i rozwigzaniach
medialnych tej akcji nie zamkna¢ innych, przysztosciowych rozwigzan;

4. EtapB(drugi) komunikacji. Strategia zaktada, ze bedzie to wizerunkowa promocja
marki Mazowsze nakierowana na rynek G2B i G2G, dlatego zesp6t zaktada, ze
druga potowa 2008 i rok 2009 bedg stuzyty budowie marki parasolowej; w tym
terminie mozliwa tez bedzie ,startowa” kampania turystyczna, o czym osobno;

5. Etap C (trzeci) komunikacji, czyli kampania wspierajaca pozyskiwanie zasobow,
skierowana nawszystkie rynki (tj. takze narynek G2C). Kampania tarozplanowana
jest blizej na lata 2010-2013 (do korica planowania funduszy unijnych na lata
2007-2013, drugim czynnikiem jest planowana na koniec 2012 roku cyfryzacja
nadawania naziemnego w mediach elektronicznych, tj. radiu i telewizji).
Identyczny horyzont czasowy jest przyjety w strategii promogji turystyki;

6. Dziatania na okres 2014-2020 nie sg zaplanowane w sensie mediéw i harmono-
gramow. Zespdt uznat, iz taka perspektywa planistyczna jest obarczona na tyle
duza niepewnoscia, e sg to dziatania niecelowe. Wskazaé mozna jedynie pewne
kierunki analityczne.

Poniewaz jednak ekstrapolacja na 2-3 lata moze by¢ ryzykowna, proponowane
rozwigzania sg elastyczne, mozliwa jest zmianatonuitechnik promocjiw odpowiedzi
na potrzeby klienta bezposredniego (Urzad Marszatkowski) oraz zgodnie z reakcja
grup docelowych.

Powyzsze zatozenia wskazuja, ze budowa strategii promocyjnej odpowiada
wymaganiom teorii i praktyki dziatan promocyjnych, i jednoczes$nie dobrze stuzy
celom biznesowym Mazowsza.

27 Por.aneks2z propozycja kreatywna ,Gdyby nie byto Mazowsza”".
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Najpierw zostanie zbudowany jednolity przekaz, co zapewni spojnos¢ formalna
i merytoryczng wszystkich sygnatéw kierowanych do otoczenia na wszystkich
etapach i wszystkich rynkach. Nastepnie podejmujemy dziatania typu ,relaunch”
(,od$wiezenie” marki na rynku), szeroko opisane w dziale ,marka parasolowa”. Krok
kolejny — kampania wizerunkowa, skierowana na rynek ,rzadowy” (Government
to Government - G2G) oraz biznesowy (Government to Business — G2B). Zespot
zaznacza, zerynek,rzagdowy” oznaczawtym przypadkubardziejrynek samorzadowy
- ze wzgledu na formalng niezaleznos¢ szczebla podstawowego i powiatowego
nalezy przeprowadzi¢ dziatania ,wewnetrzne” skierowane na poinformowanie gmin
i powiatéw o ogdlnomazowieckich dziataniach wizerunkowych.

Taki uktad pierwszego etapu pozwala na:
m dotarcie do lideréw opinii;
m budowe pozytywnego wizerunku w kluczowych grupach docelowych;
m dziaftania adresowe, zgodne z modelem skutecznosci komunikacyjnej.

Jednoczes$nie koszty moga by¢ ograniczane, a efekt ,spillover” (przelania) na
rynki biznesowe osiggniety poprzez media uzywane jednoczesnie przez fachowcéw
oraz sfery gospodarcze — do nich tez docierajg przekazy samorzadowe. Taki ukfad
kampanii pozwala jednoczesnie na ptynne i dopasowane do sytuacji redefiniowanie
dziatan oraz jednoznaczna ocene ich sukcesu lub porazki.

5.3. Analiza czynnikowa

Sytuacja Mazowsza w $wietle analizy czynnikowej jest nastepujaca: mamy 7
wskaznikéw sktaniajacych do gtebokiego zarzadzania markg i wszystkie one maja
znaczenie w przypadku regionu. | tak:

1. Nowa nazwa. Stowo ,Mazowsze” na polskim rynku jest znane i ostuchane, ale
nie budzi pozytywnych skojarzen. W sensie piramidy reklamowej oznacza to,
ze niezbedne jest zbudowanie zainteresowania potencjalnych klientéw. Nazwa
na rynku polskim jest ,oswojona” i brzmi znajomo. Na rynkach zagranicznych
trzeba jednak promowac sama nazwe ,Mazovia”. Dodatkowym czynnikiem
nowosci bedzie zmieniona identyfikacja wizualna.

2. Brak wiedzy klientédw, zwlaszcza zagranicznych. Skoro nastepuja zmiany, to
potencjalnikliencimuszaby¢ o nich poinformowani.Najpierw nalezyim te wiedze
dostarczy¢, co oznacza naktady finansowe oraz czasowe — wiedzy nie mozna
zbudowac szybko. A budowanie wiedzy jest niezbedne, bo tylko poréwnanie
potrzeb do zrozumiatej oferty moze spowodowac decyzje zakupowe.

3. Nieistniejacy wizerunek. Mazowsze nie istnieje w umystach klientéw. Nie budzi
zadnych skojarzen, a jesli budzi, to niecelowe z punktu widzenia konkurencji
o zasoby (,folklor”). Klienci nie wiedza, co o nim mysle¢, przede wszystkim
dlatego, ze nie mysla o nim w ogdle.

4. Nowy produkt. Mazowsze jest produktem w pewnym sensie nowym (zmienio-
nym), a to oznacza, ze podjecie decyzji dotyczacych jego tozsamosci jest po
prostu niezbedne. Ta zmiana wynika choc¢by z wielkich inwestycji infrastruk-
turalnych. To nadawca powinien powiedzie¢ (podpowiedzie¢) odbiorcom, co
powinni mysle¢ o produkcie. Oczywiscie, w dzisiejszych czasach wyrafinowane;j
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komunikacji marketingowej, przy wyedukowanych i zblazowanych odbiorcach,
nie mozna tego powiedzie¢ wprost i nachalnie. Niezbedna jest finezja i interak-
cja wielu narzedzi komunikacyjnych.

5. Zmiany u konkurencji. Zmiany u wspdtzawodniczacych (nawet niebezpo-
Srednio) marek terytorialnych oznaczaja zmiane regut komunikacji mar-
ketingowej?8. Trzeba wiec oceni¢ w jakim stopniu marka Mazowsze jest
poréwnywalna i w jakim stopniu wchodzi w interakcje z markami konkuren-
cyjnymi. Trzeba tez oceni¢, czy pojawienie sie konkurencji nie zmienia nasta-
wienia odbiorcéw do samego Mazowsza (sama zmiana postrzegania konkurengji
zmienia krajobraz rynkowy).

6. Wejscie na nowe rynki. Rzecz nie wymaga wyjasnien, ewentualni inwestorzy
(takze turysci) moga pochodzi¢ z krajéw czy branz dotad na Mazowszu, czy
w ogdle w Polsce, nieobecnych.

7. Wieksze zasoby. W przypadku Mazowsza jest to czynnik oczywisty, nie
wymagajacy dtuzszych analiz — wynika na przykfad ze wsparcia srodkami Unii
Europejskiej. Dofinansowanie UE ma jednak dodatkowe aspekty stabilizujace,
a to samo w sobie jest zasobem - chodzi o planowanie wieloletnie i zasade
kontynuacji rozpoczetych projektéw.

Jak wynika z powyzszej analizy, w przypadku Mazowsza nie tylko wystepuja
wszystkie czynniki sktaniajgce do zarzadzania marka, ale, co wiecej, wszystkie
one sktaniajg do profesjonalnego, dtugoterminowego, spdjnego i kompletnego
nig zarzadzania. W sensie praktycznym nalezy wiec dazy¢ do skoncentrowanej
w jednym centrum decyzyjnym, jasnej, jednoznacznej i wieloletniej aktywnosci.
Informacje odbierane przez rynek musza by¢ jasne, przekonywujace i jednolite.

Rekomendacja zespotu jest wiec wyodrebnienie w Urzedzie Marszatkowskim
»~centrum komunikacyjnego”, ,dzialu marketingu”, ,zespotu komunikacji
spotecznej” (nazwa do ustalenia), ktéry koordynowatby zarzadzanie ekspres-
jami marki, stuzyt radg w sytuacjach niejasnych i zatwierdzat formalny ksztatt
wszystkich materialéw promocyjnych. Bez takiego osrodka predzej czy pézniej
(jak dowodzi praktyka, raczej predzej) dochodzi do utraty jednolitosci komu-
nikacji marketingowej. Oczywiécie konkretne decyzje organizacyjne nalezg do
stosownych organéw samorzadu.

5.4. Srodki do realizacji celéw

Model promocyjny Mazowsze w niniejszej strategii zostat zbudowany na
strukturze EF/IK to jest Ekspresje Firmy = Impresje Klientow.

Ekspresje firmy obejmuja: osobowos¢ (propozycje s3 omoéwione w innych
miejscach), ktéra prowadzi do wizerunku publicznego marki terytorialnej (firmy)2.

28 Przyktady zostaty wymienione w innym miejscu.

2 Koncepcja oméwiona w cytowanej pracy Schmitt, Simonsen...
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Wizerunek publiczny ksztattowany jest gtéwnie przez kreacje (style, tematy,
hasta, kolorystyke itp.). Drugim elementem stylu sg media i sposoby komunikacji,
ktérych uzywa marka by dotrze¢ do odbiorcéw - opisuje sie to jako regute
kontekstu3°. Spdjne zarzadzanie ekspresjami prowadzi do impresji klienta.

Impresje klienta to:

a) Proces odbiorczy zawierajagcy m.in. takie operacje umystowe jak integracja,
wnioskowanie i nastawienia. Jesli s3 one spdjne, mozna uzyskac......
b) Ogodlne przedstawienia (wizerunek) w umysle odbiorcy (klienta).

Kluczowym aspektem jest wiec ,to, co pomiedzy”. Strategia zaktada, ze, w sensie
opisowym, styl Mazowsza bedzie oparty na 4 elementach:
1. Minimalizm (prostota)
2. Realizm (fakty)
3. Dynamizm (zmiennos¢, ruch, pozytywny kierunek)
4. Moc (sifa, potega)

Dobér tych elementéw wynika wprost z cech Mazowsza jako produktu
inwestycyjnego i jest z nim bezposrednio zwigzany. Co wiecej — elementy te
wspieraja sie nawzajem budujac spojne ekspresje. | tak:

Minimalizm (prostota) - Ten element wizerunku Mazowsza jest wprost
zwigzany z nowoczesnoscia. Produkt jest przysziosciowy (tu warto zainwestowac,
miody, nowy rynek), co wiecej, strategie rozwojowe mocno podkreslajg aspekt
innowacyjny. Takie produkty nie moga by¢ promowany w tradycyjny sposob,
ktéry mozna nazwac ,barokowym?”. Tego typu produkty, by odnies¢ sukces, musza
by¢ w warstwie proceséw widzianych przez klienta3' proste i fatwe w obstudze.
Skorzystanie z oferty Mazowsza musi by¢ promowane jako niektopotliwe. Warto
dodag, ze w warstwie realnej trzeba doktadnie oceni¢ procesy obstugi inwestorskiej,
aby promocja odpowiadata faktom.

Realizm — Mazowsze jest ustugg sprzedazy miejsca pod inwestycje ,greenfield”
(szczere pole) i ,brownfield” (przejecie istniejgcego obiektu). Ziemia jest widoczna.
Istnieje wiec fizyczny towar (grunt, linia kolejowa, droga, budynek itp.), ktéry moze
zostac pokazany i wykorzystany w komunikacji marketingowej. Oznacza to, ze wybér
nosnych symboli budujacych ekspresje firmy jest zagadnieniem najistotniejszym dla
osiagniecia planowanych celéw marketingowych. Nie wolno, méwi¢ kolokwialnie,
pokazywac byle czego i byle jak. Zespot zaktada, ze promowane beda rzeczy
istniejace, ale w sposdb podkreslajacy ich atrakcyjnos¢. Jesli majg by¢ pokazywane
elementy planowane, to wyfacznie takie, ktére wyszty ze stadium koncepcyjnego
(,ta planowana droga ma zapewnione finansowanie”).

Dynamizm - Wybdr tego elementu jest rwniez jasno powigzany z oferta. Biznes
inwestycyjny zmienia sie bardzo szybko, technologia i zachowania konsumentéw
wymuszajg nowe funkcjonalnosci.

30 Luksusowe Mercedesy nie reklamuja sie w gazecie ,Fakt”, chociaz jest ona bardzo popularna.

Kontekst marnego papieru, krwi, nagosci nie stuzytby dobrze marce luksusowej.

1w kazdym procesie zaspokojenia potrzeb istnieja dwie warstwy: ,widoczna” dla klienta (np.

spotkania z zespotem obstugi inwestycji) i ,niewidoczna” (np. analizy prawne, komunikacja
wewnetrzna). W sensie marketingowym liczy sie proces ,widoczny” - to on decyduje o tym,
jak proces oceni klient.
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Samo Mazowsze w ciggu kilku lat znaczgco zmieni na lepsze — okoto 2012 roku
bedziemy mieli do czynienia z czym$ na ksztatt ,Mazowsza model 2.0". W takim
kontekscie odwotywanie sie do statyki, stabilnoscii niezmiennosci bytoby niecelowe.
Aspekt stabilnosci powinien dotyczy¢ otoczenia instytucjonalnego i prawa, za co
Mazowsze odpowiada tylko czesciowo.

Moc (sita) — Projekt jest silny w sensie rynkowym. Prowadzony jest przez Urzad
Marszatkowski, ma zapewnione dtugofalowe finansowanie oraz wsparcie prawne.
Jest to ustuga typu ,G” (government — rzagdowa) co oznacza, ze jest zdecydowanie
stabilniejsza (w sensie organizacyjnym i finansowym) od normalnej ustugi rynkowej.
Najwazniejszy czynnik sity to brak zagrozenia bankructwem wojewddztwa jako
oferenta i koordynatora promocgji.

Te stosunkowo abstrakcyjne wytyczne nalezy przetozy¢ na konkretne
rozwigzania dotyczace strategii promocji. Pierwszym krokiem jest rozpatrzenie,
jakim produktem jest Mazowsze na macierzy decyzyjnej klientéw w przypadku
inwestycji.

Zaangazowanie/Typ Decyzje emocjonalne Decyzje racjonalne
decyzji

(A R EENLEVAATEL TN Produkty ,czerwone” Produkty glefEia’
(T L (IRVP L] L IEC [ETTIN np. perfumy, samochody np. ustugi finansowe

Niskie zaangazowanie Produkty Produkty ,niebieskie”
((TCL AP EL LIEREL T gtdwnie uzywki np. ptyn do mycia podtég

Jak wynika z powyzszej tabeli, Mazowsze (w sensie konkurencji o zasoby
inwestorskie) jest tzw. produktem ,biatym”. Produkty takie opisywane sg wedtug
nastepujacych wskaznikow:

m Decyzja zakupu jest silnie racjonalna. Nie buduje sie fabryki dla kaprysu, zabawy,
dla zaspokojenia jakich$ mniej lub bardziej istotnych emocji. Zakup taki nie
buduje takze wizerunku (image), jak na przykfad luksusowy samochéd, liczy
sie natomiast image oferenta. Dobry image jest czynnikiem minimalizujgcym
ryzyko.

m Decyzja zakupu jest angazujaca (kosztowna). Trzeba nadmieni¢, ze ,koszty”
w sensie marketingowym maja dwie skladowe - pienigdze i czas. Nalezy
zwrdci¢ uwage, ze tradycyjne inwestowanie nie jest by¢ moze specjalnie drogie
(np. w kontekscie catosci zasobéw duzego koncernu miedzynarodowego),
ale jest z pewnoscig czasochtonne, a w biznesie czas jest niekiedy cenniejszy
od pieniedzy. W sensie czasowym bardzo ,kosztowne” jest wycofanie sie
(przeniesienie obiektu). Daje to dodatkowo wskazéwke promocyjna - mozna
pokazywaé Mazowsze jako miejsce, w ktérym oszczedza sie czas.

Produkt typu ,biatego” ma dos$¢ dobrze zdefiniowane rozwiagzania strategiczne
oparte na przejsciu:

Typ produktu
Typ procesu

zakupu

Strategia
promogji
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W typologii procesu kupowania produkt ,biaty” opisywany jest, w sensie
~wymiarowym?”, jako ,rozszerzone rozwigzywanie probleméw”. Oznacza to duze
zaangazowanie w proces zakupu i duze znaczenie spostrzeganego zréznicowania
marki.

Rozszerzone rozwigzywanie problemow

Zachowanie klienta

1) Rozpoznanie | Ocena sytuacji wewnetrznej, czy potrzebne sa zasoby
problemu zewnetrzne

2) Poszukiwanie | Proces celowy, dobor zrodet, kontrola wiarygodnosci, analiza
informacji ex ante

3) Ocena Na podstawie zebranych danych, wedtug racjonalnych
alternatyw kryteriow

4) Zakup Decyzja, naktad finansowy i czasowy

5) Ocena po Czy podjeto wtasciwa decyzje — Informacje zwrotne; Czy zakup
zakupie bedzie powtdrzony, a dostawca oceniony pozytywnie - jesli

nie, uruchamia sie na nowo proces poszukiwania informacji

Przy takim typie produktu i takim modelu zakupu dos¢ jasne sa wytyczne
kierunkowe dotyczace sposobu (stylu) promowania. Nalezy przestrzega¢ 4 zasad:
1. Ekspert.Promocjapowinnabyé¢budowananazasadzie pokazania(wykorzystania)

autorytetu, fachowca. Jest to niezwykle istotne w dziataniach PR oraz w czasie

targéw, prezentacji, seminariéw. Mazowsze nie powinno by¢ pokazywane (nie
moga by¢ oni pierwszoplanowymi bohaterami) przez pracownikéw dziatu
informacji czy promodji, ale przez pracownikéw merytorycznych — na przyktad

,Pan X prowadzit najwiesze projekty inwestycyjne w regionie i ma znakomite

rekomendacje od firm, z ktérymi pracowat”.

2. Duza zawarto$¢ informacji. Osobom poszukujagcym informacji (por. wyzej
- etap 2) nalezy tych informacji dostarczy¢. Potencjalny klient moze i powinien
by¢ traktowany powaznie, a jego/jej decyzje musza by¢ czyms podbudowane.
W tym konteks$cie wazna jest oczywiscie struktura dostarczanych informacji
- forma nie moze przyttaczac i zniechecac do ich przeczytania.

3. ,Po bozemu” w tekscie. Teksty z duzg zawartoscig informacji ,Zle znoszg”
zabawy formalne - szalong kolorystyke, ,nowoczesne” czcionki, chaos wizualny.
Informacja powinna by¢ jasna, uporzadkowana, logiczna, z wyrazng strukturg
ufatwiajgca wnioskowanie. Wzorem powinna by¢ reklama handlowa kierowana
do fachowcédw. Struktura tréjstopniowa powinna wynika¢ z zamieszczonego
wczesdniej rysunku — o miejscu (Mazowszu), o branzy, o konkrecie.

4. Maksimum jedenelementekstrawagancji. Materiatpowinienjednakze spetniac

takze funkcje reklamowe, to znaczy zawiera¢ co$ przyciggajagcego uwage,
kierujacego odbiorce do przekazu Mazowsza. Jest to o tyle istotne, ze dziatania
reklamowe zawsze odbywaja sie w otoczeniu innych przekazéw promocyjnych.
Dlatego niezbedny jest element przekierowujagcy uwage potencjalnego
uzytkownika od innych reklam. Ten element powinien zacheca¢, przekonywac
i namawia¢ do zapoznania sie z catoscig przekazu promocyjnego, jednakze
z drugiej strony musi by¢ z nim spéjny.
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Kolejnym przyblizeniem jest skonkretyzowanie opisanych wyzej elementéw
przez obudowanie przekazu promocyjnego odpowiednimi wartosciami (tzw. core
values — wartosci podstawowe oraz wartosci uzupetniajace). Te wartosci zostang
skonkretyzowane w stylu firmy, ktérego uciele$nieniem jest istniejgcy system
Corporate Identity (System Identyfikacji Wizualnej)32. Dopiero na tej podstawie
mozna rozpoczad i prowadzi¢ komunikacje marketingowa.

Taka procedura gwarantuje bowiem, ze wszyscy uczestnicy procesu komunikacji
(zleceniodawca, firma odpowiedzialna za strategie, oraz — co niezwykle istotne
- podwykonawcy /np. drukarnie/) beda mieli jednolity i spdjny obraz tego, co
promuja, jak i dlaczego wtasnie w ten sposéb. Oznacza to takze brak nieporozumien
wewnetrznych oraz mozliwos¢ budowy dziatan dtugofalowych stosunkowo
odpornych na ewentualne zmiany w sktadzie zespotéw promocyjnych, zmiany
podwykonawcdw czy inne potencjalnie kryzysogenne czynniki.

Rozwazania o SIW - wczesniej.

5.5. Osobowos¢ marki Mazowsze w aspekcie inwestycyjnym.

Osobowos¢ | Konkretyzacja

WIZJONER | 1. Korzyscig jest wygoda (utatwienie zycia przez wtasciwg obstuge)

2. Wyzwaniem jest zmiana (nowe inwestycje, jest inaczej niz byto)

3. Dowodem jest antycypacja (przewidywanie, pionierstwo,
wyjscie przed....)

SMIALY, 1. Dziatania sa dynamiczne, petne energii, czasem (pozytywnie)

ODWAZNY zaskakujgce

2. Dowodem jest wiara w sukces

3. Ryzyko jest skalkulowane (wiadomo po co i dlaczego)

4. Jestinny celowo (to wiedza, ze Mazowsze to nie np. Slask, a nie
ekstrawagancja, czysty wyskok bez przemyslenia)

PRZYJAZNY | 1. Otwarty na wspotprace, ma swiadomos¢ pracy w grupie
2. Daje poczucie bezpieczenstwa, mozna mu zaufa¢, ze wie co robi
3. Oferuje spokdj ducha, za nas rozwigzuje problemy

Podsumowujac - osobowos¢ marki Mazowsze to fachowiec wysokiego szczebla

Personifikacja marki to szef duzego zespotu badawczego, kierownik duzego pro-
jektu, wybitny fachowiec umiejacy znalez¢ fachowych pomocnikoéw, ale jednoczesnie
wizjoner, wytyczajacy nowe sciezki, umiejacy zadziwi¢ dokonaniami i umiejetnoscia
rozwigzywania ewentualnych probleméw. Niezwykle wazne jest by odréznic ,szefa”
od (stereotypowego) ,biurokraty”. W sensie wizualnym — nigdy za biurkiem.

Majac zdefiniowane powyzsze elementy mozemy przystapi¢ do planowania pro-
mogji sensu stricto. Chodzi bowiem o to, ze ,0gdlne wrazenia klientdw sq najwazniejszym
sprawdzianem procesu zarzqdzania markq [...], zasoby firmy zostanq zmarnotrawione, jesli
ekspresje nie wywotujq pozgdanych (tj. jednolitych) impresji klientow".

32 - o
Rozwazania o SIW - wczesniej.
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Warto przy tym pamietac, ze ,teraz dla inwestoréw dtugoterminowych znaczenia
nabraty czynniki jakosciowe. Stabilnos¢, przewidywalnosé, bezpieczeristwo, sprawnos¢
instytucji, trwatos¢ systemu politycznego, przejrzystos¢ procedur, prostota systemu
podatkowego™3.

Sa to elementy fachowosci oferty, co tym bardziej podkresla celowosé opisanego
wyzej sposobu zarzadzania ekspresjami (image) Mazowsza.

6. Zalecenia wykonawcze

Strategia promocji inwestorskiej oparta jest na byciu ekspertem (lider-specjalis-
ta), poniewaz:

1. Mazowsze nie ma wyraznej, jasnej, prostej przewagi nad konkurencjg (innymi
markami terytorialnymi), nalezy wiec taka przewage wykreowa¢ w umystach
klientéw;

2. Mazowsze ma co$ na ksztatt urzedowego monopolu (pewne oferty musza
Jprzejs¢ przez Urzad”), a poniewaz administracja publiczna ma w Polsce nie
najlepsza opinie, trzeba wykreowaé pozytywne doswiadczenie wiedzy i umie-
jetnosci pracownikéw Mazowsza (zeby klienci nie mysleli o wojewddztwie jak
o przeszkodzie, a bardziej jak o pomocniku);

3. Mazowszemadostepdospecjalistycznychzasobdéwitoteztrzebazasygnalizowac
(ekspert buduje swoja pozycje na wiedzy/informacjach).

6.1. Kreacja - wytyczne tekstowe (,,stylebook”)

Zespotzdecydowat sie na szerokie omowienie zalecen tekstowych w przypadku
materiatéw inwestorskich, poniewaz zauwazyt w nich stosunkowo duzg ilos¢ btedow
formalnych (barokowy jezyk, poetyzowanie) oraz niespdjnosci wizerunkowych.

6.1.1. Wymiary wrazen - uzasadnienie sktadowych i kompozycji
w Swietle strategii komunikacyjnej.

1. Czas - wszystkie przedstawienia sg nowoczesne i przysztosciowe (budowa,
autostrada).uzywanych zdjeciach inwestorskich nie nalezy pokazywac odniesien
przesztych (zabytki)34.

2. Przestrzeh — przedstawienia s polskie. Nie sg przy tym ,swojskie” (bociany,
folklor etc.), a odnoszace sie do terenu Polski. Zespét stanowczo rekomenduje
uzywanie autentycznych zdje¢ z obiektéw i budéw prowadzonych na terenie
wojewddztwa - nie wolno uzywac zdje¢ z bankéw fotografii, zwtaszcza tzw.
zdjecuniwersalnych.Zdjecia powinny by¢ podpisane lokalizacja. Jeslito mozliwe,
zdjecia powinny pokazywac ruch (w razie mozliwosci — pracujacych ludzi), nie
powinny by¢ czysto ilustracyjne.

3 Jakteraz rosna¢? - wywiad z G. Sormanem, tygodnik ,Polityka” 48 (2631), 01.12.07 r..

4 . . .
3 Ewentualnie - rzeczy wyremontowane, doprowadzone do kwitngcego stanu przy udziale

kapitatu prywatnego (zagranicznego i polskiego). Jak sie wydaje ,mieszkanie w polskim
dworku” moze by¢ takze akceptowanym, miekkim bodzcem.
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Zespot sugeruje takze, by wykonac¢ dla potrzeb kampanii specjalne sesje
fotograficzne, dla unikniecia ktopotéw prawnoautorskich. Oczywiscie wazne
bedakoszty takich sesji. Zaleca sie takze, by w umowach zinwestorami zastrzegac
sobie prawo do wykorzystania informacji i ilustracji z inwestycji (oczywiscie
takich, ktére nie naruszaja tajemnic handlowych i patentéw inwestora) do celéw
promocji Mazowsza.

Skojarzenia z polska obecnoscia w Unii. Obowigzkowe tto we wszystkich
przedstawieniach powinno by¢zbudowane na odniesieniach unijnych (niebieski,
gwiazdy, flaga). W przypadku matych reklam (tzw. filigranéw) oraz w matych
formach internetowych nie nalezy stosowac tta.

Technologia. Fotografie powinny odnosi¢ sie do wytworéw technologicznych
(nie — natura) w krajobrazie (nie — mate formy). Tekst réwniez powinien by¢
informacyjny, zdystansowany, z informacjg techniczng i inwestorska, ale nie
skomplikowany (wytyczne jezykowe - dalej).

Autentyczno$¢ - pokazujemy elementy prawdziwe (istniejgce), niemniej
- poniewaz Mazowsze jest konkurentem innych marek terytorialnych -
nalezy subtelnie sugerowaé zgodnos¢ ze standardem branzowym poprzez
pokazywanie elementéw uniwersalnych z wygladu (np. autostrady, biurowce,
linie kolejowe, mosty, itp.).

Ztozonos¢. Przedstawienia powinny sugerowac powigzanie oferty Mazowsza
z czyms$ skomplikowanym, wymagajacym pracy i wysitku (np. wielki budynek).
Zabronione powinno by¢ pokazywanie rzeczy prostych — matej architektury,
przystankéw autobusowych itp.

Wielkos¢. Skala powinna pokazywa¢ monumentalizm jednak nie przeraza¢
- obiekty maja by¢ na polska, a nie np. chinskg skale.3>

Przydatnos¢. Przy wiekszych powierzchniach reklamowych winny by¢ uzyte
co najmniej dwa zdjecia ilustracyjne, przy czym jedno powinno sugerowac
przydatnos¢ oferty Mazowsza przez umieszczenie (pokazanie) pracujacych
ludzi. W przypadku matych form (np. reklam o wielkosci 4 strony A4) nalezy uzy¢
jednego zdjecia z pracujgcymi ludzmi. W najmniejszych formach i sytuacjach,
w ktdrych uzycie zdje¢ jest technologicznie trudne lub niecelowe (np. banery),
sugestia przydatnosci powinna by¢ budowana przez tekst. Oczywiscie pracujacy
ludzie powinni sugerowa¢ wykonywanie skomplikowanych (nowoczesnych)
zadan, jedli praca fizyczna - to nie fopata a skomplikowane narzedzia.

6.2. Teksty promocyjne inwestorskie - wytyczne

Teksty reklamowe Mazowsza muszg by¢ pisane ,po bozemu”, z jasnym

poczatkiem, rozwinieciem i zakonczeniem. Reklama G2G oraz G2B, zwiaszcza
nowego inwestora, bardzo Zle znosi postmodernizm, choc¢by z tego powodu,
ze potencjalny klient nie ma czasu ani ochoty na wgtebianie sie w gry i zabawy
jezykowe. Tekst musi by¢ czytelny na podstawowym poziomie.

Uwaga - zabawa jezykowa zostata dopuszczona na poziomie ,headline”/

sloganu (co zostato zaproponowane).

Dwa ostatnie punkty moga zosta¢ przemodelowane i zmienione przy rozpoczeciu kampanii
skierowanej na rynek konsumencki, zwtaszcza turystyczny. Zespo6t sugeruje jednak, by mozliwa
zmiana dotyczyta jedynie uzywanych w materiatach promocyjnych zdjec.
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Zespot sformutowat nastepujace wytyczne:

1. Czytelne otwarcie, rozwiniecie i zakoriczenie tekstu — to pozwala na szybkg ocene.
Uwaga! Punkt ten dotyczy nie tylko struktury logicznej, ale takze (co wazne dla
grafika) formalnej tekstu. Nalezy pamietac o sposobie tamania i czytelnym (wido-
cznym) podziale. Regufa ta niestety czesto nie jest przestrzegana;

2. Akcentowanie waznych fragmentéw i réznicowanie rytmu — cigg informacji
ztozony z elementéw o jednakowej waznosci i podobienstwie bardzo utrudnia
odbiér i zapamietywanie informacji. Dlatego informacje nalezy réznicowac pod
wzgledem tresci oraz (jednoczesnie) FORMY zapisu. Fizyczna struktura tekstu
powinna operowac zréznicowanym uktadem graficznym i wyrazistg (zmienng)
typografiag. Mozna nawet wyréznia¢ pojedyncze stowa, mozna uzywac logo jako
elementu tekstu; zesp6t stanowczo zaleca, by za wyjatkiem obszernych raportéw
i sprawozdan unikac tzw. blach tekstowych;

3. Reguta podstawowa uktadu informacji - najwazniejsze na poczatek (do tzw. lidu
- wyttuszczonego fragmentu na poczatku). Nawet jesli ktos nie jest specjalnie za-
interesowany tym, co mamy do powiedzenia, moze nawykowo (,rzucajac okiem”)
zapoznac sie z naszg oferta. Takze przy kolejnych kontaktach odbiorca bedzie
widziat kluczowy argument. Po drugie, taka hierarchia informacji pozwala na
zautomatyzowany odbidr (nie wymaga od odbiorcy pracy nad tekstem), zespot
w tym punkcie po prostu proponuje nasladownictwo konstrukgji informacji pra-
sowych — pozwala to takze na jednolitg strukture tekstow reklamowych i PR;

4. Reguta7 argumentow, ograniczenie liczby najwazniejszych argumentéw do 7 (+2);
przy takiej ilosci argumentéw mozliwa jest ich interpretacja na poziomie pamieci
krotkotrwatej (bez angazowania informacji z pamieci odbiorcy). Jesli konieczne
bedzie zastosowanie rozbudowanych argumentéw (co moze by¢ niezbedne na
poczatku dziatan), nie nalezy bac sie dtugiego tekstu na TEMAT poszczegdlnych
argumentéw. Nie nalezy przekracza¢ 7 argumentéw;

5. Szacunek dla punktu widzenia odbiorcy — warto o nim jak najwiecej wiedziec.
Reguta ta to nic innego jak apelowanie do $wiata wiedzy, wyobrazen, pogladow
i sposobu bycia grupy docelowej. Nalezy pisa¢ ,pod odbiorce”;

6. Unikanie opiséw. Dazenie od argumentacji opartej na przyczynie-skutku (wyko-
rzystanie schematu ,od znanego do nowego”), to jest ,jesli zainwestujesz to dos-
taniesz...". Jezeli wnioskiem (konkluzja) reklamy jest werdykt (wyrok) lub deklaracja
(zobowigzanie), postugiwanie sie zasadg przyczyny-skutku (,jezeli - to”) powodu-
je, ze odbiorca moze kontrolowa¢ wiarygodnos¢ komunikatu, wiec tatwiej ulega
przekazowi;

7. Preferowanie formy zwrotnej, to jest traktowanie odbiorcy jako osoby, ostrozne
uzywanie bezokolicznikdw i strony biernej — po polsku to wyglada duzo gorzej niz
np. po angielsku;

8. Przymiotniki i ich stosowanie — poniewaz mamy do wykreowania jasny i oczy-
wisty przekaz (Unique Selling Proposition jest oparta na indukowanej przewadze
produktu w stosunku do produktéw konkurencyjnych), przymiotnikéw NALEZY
UZYWAC OSTROZNIE, zesp6t zaleca wiec ostroznos¢ z takimi okresleniami jak
~,nowe, wspaniate, jedyne, nadzwyczajne”, zwhaszcza w stopniu najwyzszym;

9. Zdania proste kontra zdania ztozone. Proste i krétkie zdanie jest tatwe w odbi-
orze, utatwia tworzenie czytelnych zwigzkéw z kolejnymi zdaniami tworzacymi
argumentacje. Natomiast, jesli temat jest naturalnie ztozony i wymagajacy ob-
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szernej argumentacji, zaleca sie zmiennos¢ form i rozbicie (formalne) tekstu, na
oddzielne fragmenty. Uwaga! Stosowanie zdan ztozonych umozliwia ,przemy-
canie” jednego kluczowego argumentu nawet, jesli odbiorca odrzuca catosé
argumentacji. W tym celu zaleca sie stosowanie zdan wtraconych3s;

10. Pozostawianie pytan bez odpowiedzi jest zabronione. W reklamie odbiorca ocze-
kuje sensu i jasnych informacji;

11. Nowatorskie rozwigzania formalne sg zabronione — teren inwestycyjny to temat
naprawde trudny, dlatego nalezy postugiwac sie raczej tradycyjnymi srodkami
formalnymi;

12. Zmiany w strukturze tekstu. Tekst powinien by¢ bardzo spéjny i wymuszaé czy-
tanie catosci;

13. Powtarzanie argumentéw - jedli to mozliwe w zatozonej strukturze formal-
nej, nalezy to robi¢, ale w zmieniajagcym sie kontekscie. Wtedy odbiorca tatwiej
zapamieta. Jest to zasada przydatna raczej w dtugich tekstach (broszury, raporty),
w reklamach nie bedzie na to miejsca;

14. Gtéwne motywy tekstu winny by¢ jasno przedstawione i nastepnie uzasadnione;

15. Zasada ,Reason why”, czyli ,Podaj mi jeden dobry powdd, dla ktérego powinnam
(powinienem) kupi¢ Twoéj produkt”, powinna by¢ konsekwentnie stosowana;

16. Jesli mozemy sobie pozwoli¢ na dtuzszy tekst petne przedstawienie argumentagji
powinno nastapi¢ w kulminagji, tuz przed zakonczeniem - jak wyzej - raczej do
broszur i raportéw;

6.3. Cechy formalne tekstu

B W ,body copy” (tekscie gtdwnym) stosowac font miedzy 10-12 pt (jesli jest
normalny tj. czarny na biatym), w kontrze — co najmniej 1pt wiecej; zasady
te zostaty sprawdzone dla wiasciwie wszystkich standardowych fontéw
tekstowych;

m  Nagtéwki, slogany i hasta — nalezy dopasowac do formalnej struktury i wielkosci
powierzchni;

m Elementy zwrotne (formularze, zapytania ofertowe itp.), jesli beda stosowane?’,
muszg by¢ ,fatwe” dla klienta, dlatego nalezy je przetestowa¢ samemu (wazne
- jasne tfa p6l do wypetnienia);

m  Akapity - 3 do 5 zdan, wyraznie je wyrdzniag;

m Jedli w tekscie wyliczamy argumenty nalezy BEZWZGLEDNIE stosowac
numerowanie (,w punkcie 7 powotalismy sie na....") - to pozwala na fatwiejsza
komunikacje zwrotng;

3 Zdanie przyktadowe - ,Nowa oferta Mazowsza, system informacji inwestorskiej on-line,

ktéry, jako jedyny, daje dostep do catosci informacji o gotowych do inwestycji gruntach
w wojewddztwie, jest najbardziej zaawansowanym technologicznie takim systemem
w Polsce”. Klient—nawet jesli nie uwierzy w ,zaawansowanie technologiczne” to podswiadomie
uzna za prawdziwe stwierdzenie o ,jedynosci”.

3 Mozna je stosowac jako elementy zamowien np. na raporty, sprawozdania, filmy promocyjne

i tym podobne formy interakgji z klientami. Szerzej moga by¢ stosowane na seminariach
i konferencjach. Zasada ta dotyczy takze ankiet dla klientéw.
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Zespot stanowczo zaleca linearng strukture argumentagji, to jest jeden rzecznik
produktu - logiczna argumentacja i struktura. Pozostate mozliwosci (réwnolegta -
dialog - dwie linie argumentacji (co najmniej) faczace sie w logicznej kulminacji, oraz
catkowa - brak logicznej ciggtosci — spdjnos¢ powstaje na poziomie obrazowym,
czesto stosowana w tekstach o niewielkiej objetosci) nalezy odrzuci¢ ze wzgledu na
nieadekwatnos$¢ - sam temat (inwestycje) jest wystarczajaco skomplikowany, aby
utrudniac zycie odbiorcom zabawami formalnymi.

6.4. Jezyki obce

Hasta (rdzern marki) zostaly omoéwione wyzej, pozostajg kwestie praktycznej
realizacji materiatéw promocyjnych w wersjach obcojezycznych. Zespdt opowiada
sie za nastepujacymi wytycznymi kierunkowymi:

1. Nie nalezy produkowa¢ drukowanych materiatéw wielojezycznych (np. folderu
polskoangielskiego). Sa dwie podstawowe przyczyny takiej rekomendacji - po
pierwsze, niewielu cudzoziemcéw zna jezyk polski, wobec tego umieszczajac
polski tekst w materiatach na uzytek zagraniczny po prostu marnuje sie
powierzchnie reklamowa; po drugie, naktady materiatéw promocyjnych na kazdy
rynek beda rézne (prawdopodobnie wersje polska i angielska beda najbardziej
masowe), niektdre wersje beda stuzy¢ najprawdopodobniej wylacznie celom
wizerunkowym;

2. Nawet w przypadku materiatéw prosprzedazowych - zakup gruntu lub obiektu
bedzie dotyczyt terenu Polski, a w takim przypadku materiaty po polsku sa
oczywistoscia;

3. Urzad Marszatkowski, jako jednostka samorzagdowa, winien przestrzegac ustawy
o jezyku polskim;

4. Reklamy w mediach drukowanych zagranicznych (np. w katalogach targowych)
réwniez powinny by¢ emitowane wytgcznie we whasciwych jezykach obcych;

5. Rozwiazania graficzne powinny zosta¢ przygotowane w sposéb umozliwiajacy
swobodng podmiane tekstow bez naruszania integralnosci grafiki, co umozliwia
zastosowanie tego samego wzoru (schematu, kompozycji) niezaleznie od jezyka
czesci informacyjnej. Dobrym wzorem sa broszury Agencji Rozwoju Mazowsza.
Doktadniejszych prac i ewentualnej korekty beda wymagaty ewentualne wersje
w jezykach uzywajacych innych alfabetéw niz tacinski (w ramach UE - np.
butgarski);

6. Oznakowanie stoisk targowych powinno, jako produkt jednostkowy, by¢
przygotowane wedtug wytycznych graficznych, jednakze zawsze wedtug
obyczaju obowigzujgcego na danych targach i okolicznosciach.

6.5. Film / prezentacja multimedialna

W kontekscie Mazowsza jako nowoczesnej marki terytorialnej zesp6t rozwazyt
takze formy reklamy ruchomej (animowanej/flmowej). Rekomendacje sa
nastepujace:

1. Zespdtopowiada sie przeciwko tradycyjnemu filmowi przemystowemu (prezen-
tacyjnemu). Jest to obecnie forma przestarzata, majgca by¢ moze zastosowanie
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na rynkach wschodnich. Realizacja filmu miataby sens w przypadku ustugi (to-

waru) na eksport na mato rozwiniete rynki, gdzie nie jest zaawansowana kom-

puteryzacja. Poza tym film, jesli ma by¢ zrealizowany wtasciwie, z zachowaniem

wysokiej jakosci prezentacji, jest formg niezwykle kosztownga. Doswiadczenie

cztonkéw zespotu majacych do czynienia z realizacjg filméw promocyjnych

wskazuje, ze koszty takiej realizacji moga przekroczy¢ 100 tys. zt. Rekomendacja

negatywna dotyczy wytacznie ofert inwestorskich, a nie turystycznych;

W przypadku ofert inwestorskich mozna zrealizowa¢ krétki film wizerunkowys3s,

mogacy by¢ wprowadzeniem do kompletnej informacji;

W UE i innych krajach wysokiej technologii dominujaca forma jest prezentacja

multimedialna, i za takim dziataniem opowiada sie zespét. Prezentacja

multimedialna moze by¢:

a) Umieszczona na stronie Mazowsza jako plik ,do pobrania”,

b) Umieszczona na ptycie CD/DVD (zesp6t opowiada sie za DVD??, ze wzgledu
na duzo wiekszg pojemnosc¢ — 4,7GB);

Prezentacja multimedialna na ptycie moze by¢ (przyktadowo) wzbogacona

0 nastepujace elementy:

Sekwencje PR (filmowe i dZwiekowe) — np. wypowiedz Marszatka,

Animacje 3D pokazujace mozliwosci Mazowsza,

Materiaty prasowe w formie dokumentéw do pobrania i wklejania,

Fotografie w rozdzielczosciach drukarskich,

Interaktywne treningi i szkolenia (np. ,Jak korzystac z oferty ARM"),

Elementy rozrywki (tapety, wygaszacze ekranowe, gry marketingowe),

Formularze interaktywne (do pobrania, do wydrukowania, do wysfania),

Mozliwos¢ ,zrzucenia” catej strony www off-line;

2o

ze

Prezentacja multimedialna moze by¢ przygotowana (bez probleméw
technicznych) w kilku wersjach jezykowych, standardowo przejscie miedzy
wersjami nastepuje po jednym kliknieciu;

Kolejnym czynnikiem jest poréwnanie kosztow — dobrej klasy prezentacja,
zawierajgca wszystkie wyzej wspomniane elementy bedzie poréwnywalna
cenowo z kilkunastominutowym filmem promocyjnym;

Ostatnig, ale nie najmniej wazna, cechg prezentacji jest mozliwos¢ szybszej
i prostszej aktualizacji w poréwnaniu do filmu - pliki cyfrowe moga byc
podmieniane niemal natychmiast;

Zespot podkredla takze aspekt ,gadzetowy” prezentacji — odpowiednio
oprawiong ptyte, wzbogacong o ciekawa poligrafie, pudetko czy inne dodatki
mozna wreczad jako ciekawy prezent, czego rzecz jasna nie mozna zrobié ze
strong www;

38

39

Dobrym wzorem jest film landu partnerskiego, do pobrania z http://www.img-sachsen-anhalt.
de/index.php?lang=en

Mozna zastosowac takze, jako gadzet, pendrive o duzej pojemnosci
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7. Sugerowany plan i harmonogram dziatan

Ogodlna struktura czasowa dziatarn promocyjnych wymagata, jako podstawy,
doktadnej analizy procesu zakupu oferty terytorialnej ze strony inwestora.

Podstawowe wnioski zostaty opisane wyzej, waznym czynnikiem jest brak
zmiennosci sezonowej (W przeciwienstwie do turystyki). Liczy sie jakos¢ informacji
i jej rzetelnos¢. Oczywiscie proces budowy lub remontu obiektu podlega innym
regutom, nie ma to jednak znaczenia dla dziatari promocyjnych.

Nalezy doda¢, ze wnioski medialne oparte sg na dzisiejszym stanie wiedzy
orynkumedialnymisaekstrapolacja nalatanastepne.Oznaczato, ze, ze wzgledu
na duza zmiennos¢ sytuacji, niezbedne jest zachowanie elastycznosci, dlatego
planowanie jest mniej szczegétowe wraz z uptywem czasu (od konkretnych
krokéw do wytycznych kierunkowych na lata po 2012).4°

7.1. Etap wstepny - wiosna 2008

W etapie tym zostang wykonane nastepujace dziatania:

m Podjetezostangdecyzje kreatywne—wykonanyzostanie SIW Mazowsza.Opisane
wyzej wytyczne kreatywne i rozwigzania kierunkowe zostang przerobione
i przeksztatcone w gotowe wytyczne do tworzenia produktéw promocyjnych.
Samo wykonanie baneréw, ulotki informacyjnej, reklam prasowych, reklam
internetowych podlegac bedzie normalnym procedurom przetargowym, jednak
wszystkie te i inne produkty powinny zosta¢ wykonane wedtug zaakceptowanej
przez Urzad Marszatkowski kreacji skonkretyzowanej w SIW.

m Uporzadkowanie i ujednolicenie ekspresji. Zespdt tworzacy strategie zwraca
uwage przede wszystkim na internet. Urzad Marszatkowski powinien
bezwzglednie przeja¢ domeny mazowsze.pl i pochodne (mazowsze.com.pl,
mazowsze.biz.pl) oraz zaprowadzi¢ jednolita polityke domenowa w przypadku
firm, spétek i innych podmiotow podlegtych. Nie ulega watpliwosci, ze obecnie
polityka domenowa jest niespdjna, co wynika prawdopodobnie z organicznego
rozwoju aktywnosci internetowej i prowadzi do takich niespdjnosci jak
www.mazovia.eu (strona funkcjonuje jednoczesnie jako strona samorzadu
i strona funduszy unijnych) czy www.mazowieckie.pl jako strona Urzedu lub
mazowieckie.com.pl jako strona Kolei Mazowieckich!

Decyzja o uporzadkowaniu domen ma charakter strategiczny i powinna by¢
podjeta jak najwczesniej.

Zespo6t sugeruje rownolegte wykorzystywanie domen ,mazovia™ oraz
~,mazowsze” wedtug nastepujacych regut:

40 Skrécony harmonogram dziatan znajduje sie w aneksie.

41 . . P s .. . . ;.
Domena ,z btedem”, tj. ,mazowia”, i inne podobne réwniez powinny by¢ wiasnoscia

wojewddztwa.
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Nazwa Wykorzystanie Uwagi

WWWw. mazovia.pl, Polska strona Funkcjonowanie réwnolegte,
www.mazowsze.pl gtéwna UM na stronie gtéwnej — konieczne
przekierowanie na wersje
obcojezyczne
Www.mazovia.eu, Jak wyzej Wersje obcojezyczne ze
www.mazowsze.eu slashem np. www.mazovia.

pl/eng. www.mazovia.pl/de

www.turystyka.mazowsze.pl | Polskie strony Takze przejscie na jezyki obce
www.kultura.mazowsze.pl gtéwne przez slash oraz firmy i spotki
www.gospodarka.mazowsze.pl | kluczowych, podlegte bezposrednio UM (np.
bezposrednio www.koleje.mazowsze.pl)
podlegtych UM

dziatan
www.tourism.mazovia.eu Angielskie Tu mozna uzy¢ slasha do innych
www.culture.mazovia.eu strony gtéwne | jezykdw np. www.economy.
www.economy.mazovia.eu mazovia.eu/ru, Nie jest
niezbedne utrzymywanie wersji
mieszanych jezykowo (www.
mazowsze.tourism.eu
wyglada dziwnie)
www.mazovia.pl/ris, Polskie strony | W razie koniecznosci - ze stron
www.mazovia.pl/strategia gtéwne gtéwnych przekierowanie na
poszczegodlnych | wersje obcojezyczne
programow
i dziatan
szczeg6towych

Zespot nie uwaza przy tym powyzszej propozycji za jedyna — stosowne wydziaty
Urzedu moga zaproponowac wtasne rozwigzanie, musi by¢ ono jednak strukturalne
i otwarte na nowe subdomeny.

7.2. Dziatania promocyjne - pierwszy etap

W tym miejscu strategii zespét postanowit je tylko skrétowo omoéwié, poniewaz
sg to gtdwnie zadania wewnetrzne i przygotowawcze. Jedynym wyjatkiem jest
planowana juz wczesniej akcja bilboardowa w Warszawie. Przede wszystkim podja¢
nalezy nastepujace kroki:

m W przypadku akgji bilboardowej — zespdt zaproponowat (szczegoéty w aneksie)
rozwigzanie kreatywne; ze wzgledu na zasady zintegrowanej komunikacji
marketingowej nalezy wesprze¢ te akcje dziataniami PR, w tym relacjami
z mediami;

m Budowa bazy danych beneficjentéw (odbiorcéw promocji). Ta baza danych
dotyczy¢ musi przede wszystkim sektora administracji rzadowej i samorzadowej,
sektora duzych firm organizacji biznesowych i mediéw. Informacje zawarte

o
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w bazie danych beda stuzy¢ w tym i nastepnych etapach do wsparcia dziatan BTL,
rekrutacji na konferencje i seminaria oraz do dziatan telemarketingowych i/lub
mailingowych, zespét podkresla przy tym konieczno$¢ statego monitorowania
baz i ich uaktualniania;

m S3 planowane dziatania targowe, w trakcie spotkan z klientem podniesiono
takze problem informowania o Mazowszu na targach zagranicznych. Zespét
stwierdzit, ze nie bedzie wskazywat konkretnych targéw, w ktérych Mazowsze
powinno uczestniczy¢. W aneksie znajduje sie jednak tabela wskazujgca system
oceny przydatnosci targéw. Taki system lub inny, poréwnywalny, powinien
by¢ wdrozony w jednostce zajmujgcej sie kontraktowaniem uczestnictwa
w targach;

m Mazowsze moze by¢ takze prezentowane na réznych imprezach krajowych
w formie prezentacji typu seminaryjnego (bez stoisk);

m Powinny zosta¢ przeprowadzone dziatania Public Relations, skoncentrowane
gtéwnie na media relations - do dziennikarzy dotrag podstawowe materiaty
informacyjno-promocyjne, zostang takze przeprowadzonekonferencje prasowe.
Dziatania te powinny by¢ podjete przy okazji akcji billboardowej, natomiast s
konieczne przy prezentacji nowego SIW;

m Wykonane zostana, wedtug zatwierdzonej kreacji, pierwsze nowe druki
promocyjne;

Media kierunkowe proponowane w pierwszym etapie zostaty potraktowane
jako rozpoznanie i sygnalizacja. Bardzo krétki czas dziatann promocyjnych sktonit
zesp6t do budowania obecnosci Mazowsza w przestrzeni medialnej na zasadzie PR-
owskiej. Zespot zaznacza jednak stanowczo, ze wszelkie dziatania publiczne powin-
ny by¢ ograniczone do momentu wdrozenia nowego SIW, jesli natomiast bedzie to
niemozliwe z powodu wczesniej zawartych kontraktow, elementy kreatywne nie
powinny ,zamyka¢” wprowadzenia nowego SIW.

Takze z tego powodu zespdt rekomenduje poswiecenie kilku miesiecy na
przygotowania do drugiego etapu a nastepnie — rozpoczecie drugiego etapu dziatan
promocyjnych. Przygotowania to nie tylko zamoéwienie SIW i przeprowadzenie
procedury, ale takze rozpoczecie wdrozen, w tym wprowadzenie systemu
zarzadzania marka.

Zespot - bardziej szczegdétowo - rekomenduje by wiosne i lato 2008%
potraktowac jako okres przygotowawczy i poswieci¢ na nastepujace dziatania:

1. Aktualizacja i poprawa funkcjonalnosci stron www oraz wdrozenie systemu
zarzadzania nimi. Zgodnie z obowigzujagcymi w internecie tendencjami
strona www musi ,zy¢”, aby by¢ postrzegana jako atrakcyjne miejsce w sieci.
Poprawa grafiki, nowe funkcjonalnosci, poprawa narzedzi informatycznych,
aktualizowanie tresci moze by¢ prowadzone przy stosunkowo matym nakfadzie
kosztow, w ramach biezacej obstugi strony. Doktadne kierunki wskazane zostang
przez badania, nie ulega jednakze watpliwosci, ze kierunkowo powinny by¢ to
dziatania aktywizujace odbiorcéw (sondaze i ankiety, newsletter, kanat RSS,
betatesting nowych funkcjonalnosci, moderowane forum, np. z marszatkiem,
wewnetrzne wyszukiwarki).

42 Oczywiscie w aspekcie inwestycyjnym nie ulega watpliwosci, ze bezposrednie dziatania

promocyjne na rynku turystycznym musza by¢ agresywnie podejmowane juz w pierwszym
potroczu 2008r.
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Kontynuacja dziatari promocyjnych w mediach. Oczywiscie budzet reklamowy

Mazowsza moze by¢ ograniczony, mozna jednak:

a) Promowad nowy wizerunek Mazowsza w ramach standardowych dziatan
UM;

b) Kontynuowac dziatania Public Relations (informacje prasowe, backgroundy);
c) Pisac artykuty fachowe do mediéw branzowych;
d) Wystepowac na targach, konferencjach, seminariach z wyktadami i prezen-

tacjami — warto jednak zwazy¢, ze w obiegu konferencyjnym nalezy by¢ stale
obecnym.

3. Wdrozenie systemu zarzadzania marka w firmach, spétkach i strukturach

podlegtych. Zgodnie z ideg ,marki-parasola” nalezy stopniowo wdraza¢ nowa
wizualizacje (branding). Oczywiscie dla ograniczenia kosztéw nowe rozwigzania
powinny by¢ w duzym stopniu wprowadzane stopniowo, zgodnie z naturalnym
rytmem wymiany i zuzycia elementéw identyfikacyjnych*.

Ogodlna wizja czasowa akcji 2008 - 2009 (budowa wizerunku Mazowsza)

Jesier 2008 Wiosna 2009 Jesier 2009

Uderzenie medialne
(media regionalne,
krajowe

i zagraniczne)

Uderzenie medialne
(media regionalne,
krajowe

i zagraniczne)

Uderzenie medialne
(media regionalne,
krajowe

i zagraniczne)

Dziatania Public
Relations, zwtaszcza
media relations

Promocja dziatan

Start konkursu

Finat konkursu

Pisanie tekstow

proinwestorskich - wiosnha fachowych,

(np. konkurs wystapienia

.Najlepsza firma”) konferencyjne

Nowe fukcjonalnosci | Raporty Nowe Wysyiki

WWW podsumowujace funkcjonalnosci elektroniczne
(za poprzedni rok) WWWwW (e-mailing,

newsletter)

Eventy zgodnie
z planem targéw,

Eventy zgodnie
z planem targéw,

Eventy zgodnie
z planem targdw,

Lobbying, budowa
sieci kontaktow

rynku (np. ,Inwestuj
na Mazowszu” dla
Rosjan)

seminariow, seminariow, seminariow,

konferencji konferencji konferencji

Akcje BTL Akcje BTL Akcje BTL Dziatania
dokumentacyjne

Akcja na Adresowa akcja Powtérka w razie Kontakty osobiste

wyznaczonym mailingowa potrzeby

Uwaga! By¢ moze pierwsze uderzenie medialne nastgpi w drugim pétroczu
2008r., lub na poczatku 2009r., dlatego niniejsze propozycje sa na razie kierunkowe

i indykatywne.

3

zewnetrzne).
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7.3. Uzasadnienie struktury czasowej / planu medialnego

Zespot stwierdzit, uzywajac jako benchmarku innych marek terytorialnych, ze
(znielicznymiwyjatkami) biznesiadministracja uzywa tych samych mediéw co klienci
koncowi. Media stricte administracyjne sg jednak na tyle tanie i dostepne, ze mozna
do nich kierowac dziatania adresowe. Najdrozszg pozycja w dziataniach medialnych
bedzie bez watpienia promocja w mediach ATL, zwlaszcza zagranicznych, takie
dziatania wymagac¢ wiec beda silnego wsparcia fachowego. Zespét strategiczny
rekomenduje do zakupu mediéw ATL wspdtprace z fachowym domem mediowym.
Niemniej, ponizej zesp6t wskazuje na pewne rozwigzania kierunkowe (strategiczne),
ktére powinny by¢ wziete pod uwage przy planowaniu mediowym.

Specyficzng cechag konsumpcji mediéw przez grupe klientéw biznesowych jest
silna pozycja tzw. mediéw opinii, w Polsce sg to na przykfad tzw. tygodniki opinii:
Polityka, Wprost, Newsweek. Niemal identycznie jest na wielu innych rynkach
krajowych (vide Economist, Stern, LExpress etc.)

Poniewaz dla Mazowsza biznes to jedna z najwazniejszych grup klientéw, tam
(to jest w mediach opinii) trzeba przede wszystkim umiesci¢ reklame. Co wiecej,
media te czesto, w pewnym sensie, ksztattujg caty rynek. Tym samym, jednym
typem medium docieramy i do ekspertéw, i do klientéw korncowych. Ta reguta
w zasadzie dotyczy catego rynku medialnego, przede wszystkim internetu. Tego
typu wzorce zachowan dotyczg takze innych rekomendowanych przez zespét
mediéw ATL#*. Jak pokazujg dostepne dane i specjalnie prowadzone badania -
kluczowe dla nas media masowe to internet i prasa.

Takie wzorce zachowan maja kilka pozytywnych konsekwencji:

1. Kampania prosprzedazowa (2010-2012) moze by¢ stosunkowo prosta
kontynuacja i rozwinieciem wczesniejszych dziatart wizerunkowych. Po prostu

w tych samych mediach zmieniony zostanie ton promogji;

2. Media, ktore zespdt proponuje, same z siebie sg oceniane jako wyzszej klasy.

Pozwala to na korzystanie z pozytywnego kontekstu medialnego;

3. Wieleztych mediéw prowadziiwspiera wiasne zewnetrzne dziatania (seminaria,
uczestnictwo w targach, konkursy), co utatwi (w sensie planistycznym

i wykonawczym) inne dziatania promocyjne (np. skorzystanie z baz danych

mediow);

4. Media takie akceptuja dziatania typu ,co-op” (wspotfinansowane”);
5. Mozliwe jest uzyskanie wsparcia unijnego lub rzadowego dla pewnych typéw
dziatah promocyjnych (np. targi);

44 Nalezy doda¢, ze wnioski powyzsze oparte sg na dzisiejszym stanie wiedzy o rynku medialnym

i sa ekstrapolacja na lata nastepne. Oznacza to, ze nalezy zachowac elastyczno$¢, dlatego
w strategii zamieszczone sa tylko wytyczne dla bardziej szczegétowych planéw operacyjnych.
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Wptyw srodkéw komunikacji rynkowej w marketingu B2B na decyzje

(w tym nabywcze) odbiorcow)
WYSOKI Sprzedaz bezposrednia
Kontakt indywidualny
TELEMARKETING

WASKI

REKLAMA INTERNETOWA
(targetowana)

wptyw na REKLAMA DRUKOWANA zakres
decyzje katalogi, media specjalistyczne odbiorcéw

TARGI, WYSTAWY, SEMINARIA

REKLAMA POCZTOWA
adresowa/kierunkowa

Dziatania PUBLIC RELATIONS
NISKI Media transmisyjne (radio, TV) SZEROKI

Nie ulega natomiast watpliwosci, ze do biznesu nalezy dociera¢ takze innymi,
poza reklamg medialng metodami. Dla tych konkretnych grup, marketing B2B
(Business-to-Business) musi by¢ budowany raczej adresowo, aby byt bardzie
wiarygodny (por. powyzsza tabela).

Jak wskazuje tabela, na rynku B2B (takze G2G i G2B) bardziej wiarygodne s3
dziatania adresowe, osobiste. Jednak koszt dotarcia do pojedynczej osoby jest
wysoki, a czasem bardzo wysoki, co oznacza, ze budowanie zasiegu kampanii
metodami adresowymi (np. mailingiem) takze jest bardzo kosztowne.** Biorac pod
uwage powyzsze czynniki i obecny stan wiedzy zespdt, w aspekcie inwestorskim,
opowiada sie wstepnie przeciwko mediom transmisyjnym (radio, telewizja),
mediom nieselelektywnym (outdoor) oraz medium skierowanym gtéwnie do
nieletniego odbiorcy (kino). Pozostate media sa, w roznym zakresie, proponowane
do zastosowania.

Niezaleznie jednak od ogdlnych wymagarn metodologicznych i informacji
z rynku medialnego zespoét wzigt takze pod uwage specyfike Mazowsza jako
produktu terytorialnego, opartego w duzej mierze o internetowy model biznesowy
(bezinternetu nie ma obecnie promocji terytorialnej). Ten element sktonit zespét do
blizszego zanalizowania rynku reklamy internetowej — jest bowiem jasne, ze wtasna
strona www nie wystarczy, oferty Mazowsza powinny byc¢ reklamowane takze
w internecie. Internet, po okresie zatamania spowodowanego kleskg tzw. banki
internetowej z poczatku XXI wieku, znajduje sie obecnie w fazie dynamicznego
i majacego zdrowsze podstawy ekonomiczne rozwoju. Tendencja ta dotyczy
takze Polski i jest generalnie wspomagana i wspierana w Unii Europejskiej, czego
wyrazem jest tzw. Strategia Lizbonska. Na duze znaczenie ,przeniesienia” dziatan
administracji do sieci, tzw. e-government, zwraca sie takze uwage w NSRO na lata
2007-2013.

% Ppor.- zatacznik — nota metodologiczna GRP.
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Warto takze zwazy¢, ze internet staje sie w Polsce codziennoscia, jest obecny
wiasciwie w 100% firm, w sektorze edukacyjnym i w ponad 30% gospodarstw
domowych. Trzeba jednak pamieta¢, ze jest to obecnie w Polsce i na $wiecie
medium miejskie, dla oséb o wyksztatceniu powyzej sredniego, raczej zamoznych
i raczej mtodszych (ponizej 45 roku zycia), dlatego nie mozna oprze¢ promocji
inwestorskiej Mazowsza wytacznie na internecie. Poza tym utrzymywanie stron
w bardzo egzotycznych dla nas jezykach (np. chinski) bytoby bardzo kosztowne,
w tym przypadku lepsze beda media tradycyjne.

7.4. Przyklad medium

Zespot wskazuje, ze planowanie operacyjne jest czyms$ innym od strategii,
jedyniedla przyktadu zanalizowano sytuacje w polskim internecie, nie ulega bowiem
kwestii, ze w horyzoncie kilkuletnim internet bedzie istotnym nosnikiem promocji.
Zespot zanalizowat ostatnie dostepne (z maja 2007) dane dotyczace internetu
w kontekscie reklamowym

Liczba uzytkownikéw (real users) sieci i biur

~ reklamowych (Megapanel PBI/Gemius,
listopad 2005 - maj 2007)

12 000 000

M
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——IDMnet
Onetpl
FiERdans i/ ——Wirtualna Polska
INTERIA.PL
ozpl
6 000 000 i e Gazeta.pl

——IDG.pl
——BizOn media

4000 000 {—

2000 000

ARBO

Powyzsze dane wskazuja, ze w polskim internecie wyksztatcita sie juz czotéwka
reklamowa, dlatego zespo6t rekomendowatby wskazanie domowi mediowemu
lub firmie wyspecjalizowanej w reklamie interaktywnej korzystanie z kluczowych
sieci reklamowych. Zespdt zanalizowat takze, popularna ostatnio, reklame
w wyszukiwarkach i doszedt do dwéch wnioskow:

m W ramach budzetu nalezy zakupi¢ ustugi SEO (Search Engine Optimalization)
tj. takie ksztattowanie kontentu /zawartosci/ i funkcjonalnosci strony Mazovia.
pl by wyszukiwarki indeksowaty ja na pierwszej stronie wynikow wyszukiwania.
Lista stéw kluczowych pozostaje do ustalenia, moze to by¢ np. ,inwestycje

4

w Polsce”, ,informacja inwestycyjna”, ,oferty greenfield” itp.
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B Zespo6t ma duze watpliwosci w sprawie reklamy w google (adwords) — linki
sponsorowane. Z jednej strony, w modelu biznesowym google (pfatnos¢ za
klikniecie) nie ma mozliwosci kontroli prawidtowosci kliknie¢ - wedtug
znanych nam zrédet ok 30-60% kliknie¢ pochodzi z tzw. farm klikania, co
podwaza sensownos¢ takich dziatarh promocyjnych. Co wiecej, specyfika rynku
i grup docelowych Mazowsza jest taka, ze modele wyszukiwania w sieci beda
prawdopodobnie ,celowane”. Benchmark pokazuje, ze odbiorcy zainteresowani
informacjg inwestorska, jesli tylko otrzymajg inteligentne podpowiedzi
(na przyktad na stronach gtéwnych portali), szybko znajdujg potrzebne im
informacje. Z drugiej strony, w przypadku Mazowsza mozna zaktada¢, Zze
Jrelaunch” marki wymagac¢ bedzie szybkiego budowania zasiegu, do czego
reklama adwords i adsense moze by¢ przydatna. Jak pokazuja ogdélne dane
rynkowe podziat wydatkéw reklamowych to obecnie 50:50 (reklama graficzna/
reklama wyszukiwarkowa). Wobec tego, decyzje powinny by¢ podejmowane na
biezaco.

7.5. Zintegrowana komunikacja marketingowa (IMC)

Realizowanym celem jest wtasciwy (pozytywny) wizerunek Mazowsza, jednak
budowany w takich mediach i w taki sposéb, by tatwo byto w przysztosci przejs¢
do wspierania dziatan prosprzedazowych wykonywanych bezposrednio przez
oferentéw gruntéw i obiektow.

Jest to sposdb planowania i realizacji komunikacji marketingowej uwzgled-
niajacej réznorodnos¢ dostepnych mozliwosci (narzedzi) komunikacyjnych. Petna
integracja przekazu komunikacyjnego i faczne zastosowanie réznych instrumentéw
(reklamy, promocji sprzedazy, marketingu bezposredniego, sprzedazy osobistej,
Public Relations, sponsoringu, merchandisingu, udziatu w targach) zapewniaja
przejrzystos¢, spojnosc i maksymalng komunikatywnos¢ promocji. Nalezy przy tym
doda¢, ze dla Mazowsza jeden instrument jest w ogodle, z oczywistych przyczyn,
niemozliwy do zastosowania — merchandising, czyli kontrola ekspozycji towaréw
w punktach sprzedazy. Inny instrument, czyli promocja sprzedazy (réznego rodzaju
rabaty i premie) bedzie mozliwy do zastosowania w bardzo ograniczonym zakresie,
rabatem i premig jest bowiem w rozumieniu prawnym po prostu pomoc publiczna.
Dlatego w niniejszej strategii takie dziatania nie s3 omawiane, oferty tego typu sg
tworzone indywidualnie, ,pod inwestora”. Jednakze wszystkie inne instrumenty sg
proponowane do zastosowania. Rekomendacje narzedziowe s wiec nakierowane
na zmiane stosunku odbiorcéw komunikatow do regionu i jego oferty?.

7.5.1. Media reklamowe
Przy doborze medidw zespdt wzigt pod uwage nastepujgce czynniki:
1. Dotarcie do grup docelowych;
2. Wiarygodnos¢ medidw;
3. Funkcjonowanie w medialnych grupach kapitatowych.

46 por.aneks - System potaczen w komunikacji marketingowe;j.
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Ten ostatni czynnik wymaga szerszego wyjasnienia. Polski i $wiatowy rynek
medialny znajduje sie obecnie na etapie narastajacej specjalizacji. W ramach
wielkich grup medialnych wyodrebnia sie centra zysku nastawione na poszczegoélne
rynki, albo tez poszczegdlne grupy, zwtaszcza mniejsze, zaczynaja sie specjalizowac
w poszczegdlnych rynkach starajac sie zaspokoi¢ réznymi mediami wszelkie ich
potrzeby informacyjne. Oznacza to, ze wtasciwy dobdér partnera medialnego
pozwala na jednolite dziatania przy uzyciu réznych narzedzi, a takze na negocjacje
cenowe.

Zespot kierunkowo proponuje by uzywac:

1. Prasy, wtym:
= Prasy fachowej (branzowej), takze w aspekcie PR i budowania pozycji
eksperckiej (teksty wiasne); prasa ta moze by¢ partnerem dziatann BTL
skierowanych do menedzeréw, ksiegowych, finansistow i prawnikéw czy do
firm obstugujacych biznes;
=  Magazynéw menedzerskich powszechnie czytanych na najwyzszych
szczeblach kierowniczych; reklama umieszczona w tych wydawnictwach
pozwala na budowanie zasiegu w najwazniejszych miejscach biznesowych;
z racji ich wyjatkowej pozycji mozna uzyskiwac zasieg i wiarygodnos¢;

= Tygodnikdéw opinii — mozna, jak wyzej, uzyskac zasieg i wiarygodnos¢, sg to

jednak wydawnictwa kosztowne;

Zespotuwaza takze, iz, w razie pojawienia sie mozliwosci budzetowych, reklama
w mediach branzowych powinna obja¢ tytuty skierowane do wielu réznych branz (sa
to pisma i portale internetowe o wysokiej specjalizacji i, bardzo czesto, kierowanej
i zamknietej dystrybucji). Zespét jest przekonany, ze taka mozliwos¢ jest wysoce
prawdopodobna - nigdy ceny cennikowe mediéw nie sg cenami ostatecznymi,
zawsze uzyskuje sie rabaty.

2. Internetu, w tym:
= Sieci reklamowych;
= Kluczowych portali i wortali biznesowych;
= Specjalistycznych stron skierowanych do inwestorow;
= Serwiséw spotecznosciowych (bardziej dla turystyki);
= Reklamy kontekstowej (google) — medium to w okresie co najmniej kilku lat
zapowiada sie na bardzo wazne.

Doboérmediéw oparty powinien by¢ na zasadzie budowy zasiegu, tj. dostarczenia
informacji jak najwiekszej liczbie odbiorcow w wybranych grupach docelowych.
Dodatkowo, poprzez publikacje specjalistyczne, media budujg zasieg w branzach
wskazanych przez klienta jako kluczowe.

Zespo6t nie analizowat szerzej medidw zagranicznych. W tej dziedzinie nalezy
zdac sie na wiedze domu mediowego przy zachowaniu zasad identycznych, jak na
rynku polskim i opisanych wyzej.

®
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7.5.2. Wsparcie BTL (Below the Line)

We wspotczesnej terminologii marketingowej dziatania ATL (Above the Line) to
reklama: prasowa, radiowa, telewizyjna, kinowa i zewnetrzna (outdoor). Wszystkie
pozostate dziatania okreslane sg jako BTL. Jedynym medium co do ktérego panuja
spory, i dlatego oméwionym w niniejszej strategii osobno, jest internet.

Jak pokazuje zamieszczona wyzej tabela srodkéw komunikacyjnych, adresowe
(pocztowe lub emailowe) dotarcie do potencjalnego klienta jest jednym z najsku-
teczniejszych narzedzi komunikacyjnych na rynku B2B. Per analogiam - stosujac
to rozwigzanie na rynku G2B mozna liczy¢ na bardzo dobry efekt komunikacyjny.
Dziatania mailingowe maja jednak nastepujace stabosci:

1. Jednostkowe koszty dotarcia do odbiorcy s3, w poréwnaniu z mediami
masowymi, bardzo wysokie. Koszt pozyskania wiasciwej bazy danych,
wyprodukowania materiatu mailingowego oraz koszty wysytki siegaja od
kilkunastu ztotych do nawet kilku tysiecy ztotych na osobe. Poniesienie takiego
wydatku jest wiec celowe jedynie w przypadku, kiedy firma wysytajaca zakupi
lub wypozyczy bardzo dobrg baze danych;

2. Kreacja materiatu mailingowego. Materiat taki musi obecnie by¢ zaskakujacy,
nietypowy i ciekawy sam w sobie, dawa¢ odbiorcy wartos¢ dodang wykraczajaca
poza sam przekaz informacyjny. Chodzi o to, by sama broszura nie zostata
zatrzymana w sekretariacie;

3. Wsparcie po akcji — sam mailing, cho¢by nie wiadomo jak ciekawy, jesli nie
bedzie wsparty poprzez dziatania wzmacniajace (np. telemarketing) zostanie
potraktowany jako jednostkowa ciekawostka i szybko zapomniany.

W przypadku Mazowsza problemy opisane wyzej s stosunkowo duze

i wynikajace gtéwnie z przepiséw przetargowych: dobre pomysty mailingowe,

ze wzgledu na swoja jednorazowos¢ (niepowtarzalnosc), sg sprzedawane drogo,

a agencje BTL pracuja wedtug standardéw rynku komercyjnego, a nie administra-

cyjnego. Cze$ciowo mozna jednak te problemy oming¢.

Wobec tego w niniejszej strategii zespot postanowit szerzej zajac sie problemem
kreacji. Ustalono co nastepuje:

1. Mailing powinien zawiera¢ sympatyczny i niezbyt drogi (unikniecie podejrzenia
o tapowke) gadzet powigzany z informacjg inwestorska, np. pendrive z ,zaszytg”
informacja ofertowg

2. Mailing powinien by¢ obfity, oparty na teczce Mazowsza z dotgczong broszurg
informacyjna i (w razie mozliwosci budzetowych) ptyta DVD z prezentacja
off-line oferty Mazowsza. Taka prezentacja elektroniczna jest dodatkowym
gadzetem (samego internetu nie da sie wreczy¢ w prezencie), poza tym wielu
odbiorcow bardziej ufa trwatym nosnikom.

3. W mailingu powinny znalez¢ sie materiaty namawiajace do zwrotnej reakdji,
np. zaproszenie na konferencje lub seminarium, a co najmniej zapisanie na sie
na newsletter Mazowsza (opcja ,zapisz sie na newsletter” powinna by¢ jedna
z pierwszych nowych fukcjonalnosci uruchomionych na stronie www.mazovia.pl).

4. Mailing powinien by¢ wystany takze do dziennikarzy.

@
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7.5.3. Wsparcie Public Relations

Wyrdznia sie trzy cele dziatan PR:

1. Cel integracyjny (zasadniczy) to budowanie zrozumienia pomiedzy organizacja
(Mazowszem) a otoczeniem;

2. Cel koordynacyjny, tj. ujednolicenie wizerunku i uspdjnienie przekazu
(organizacja ma mie¢ ,jedna twarz” i méwic¢ ,jednym gtosem”);

3. Cel komunikacyjny, tj. méwic i stucha¢ sygnatéw z otoczenia.

Jak wskazuje wyliczenie funkcji, PR jest czym$ znacznie szerszym od samych
relacji (stosunkéw) z mediami, czyli media relations. PR-owskie budowanie pozycji
nie oznacza wytacznie konferencji prasowych i rozmoéw z dziennikarzami. Dlatego
zespot proponuje szersze niz tradycyjne podejscie do tego problemu. Zespét
zaznacza takze, iz w wielu sytuacjach préba dotarcia reklamowego moze nie by¢
skuteczna.Oczywiscie standardowe mediarelations (materiaty informacyjne, szersze
materiaty background, spotkania indywidualne, wywiady, konferencje prasowe)
moga i powinny by¢ kontynuowane. Nie wymagaja szerszego opisu, poniewaz sg
rutynowg dziatalnoscig kazdego urzedu administracji publicznej*’, w tym Urzedu
Marszatkowskiego

Z dziatan pozastandardowych zespét proponuje budowanie propozycji eksperta
poprzez:

1. Teksty fachowe w mediach (np. w Gazecie Prawnej);

2. Statg obecnos$¢ na targach branzowych - nie tylko z seminariami, ale takze
z pokazami mozliwosci Mazowsza;

3. Prezentacje Mazowsza powigzane ze wspotpracg z regionami partnerskimi
z innych krajéw unijnych (mozna zaproponowaé dziennikarzom z tytutéw
specjalistycznych podréze studyjne);

4. Promocje adresowa skierowana do konkretnych grup docelowych (np.
notariatu“);

5. Dziatania konkursowe (wykreowanie wydarzenia sponsorowanego). Zespot
proponuje konkurs ,Moje miejsce na Mazowszu” dla architektéw i inwestoréw;

6. Uruchomienie relacji zwrotnych (interaktywnosci) na stronie Mazowsza oraz
znaczne rozszerzenie funkcjonalnosci podstrony ,dla prasy”.

Punkt 1 jest do$¢ oczywisty — pracownicy i wspdtpracownicy Urzedu oraz
struktur podlegtych powinni pisa¢ teksty fachowe do mediéw specjalistycznych.
Wszystkie te media zatrudniajg niewielu ludzi (pracownikéw i wspoétpracownikéw)
i chetnie przyjmujg zewnetrzne teksty fachowe mieszczace sie w ich tematyce.
Oczywiscie nie ptaca honorariéw, ale mozliwos¢ pokazania nazwy, kompeteng;ji
i funkcjonalnosci Mazowsza jest tego warta. Seminaria sa juz propozycja znang, nie
ma potrzeby szerszego rozwodzenia sie nad tym tematem. Wazne, ze takie dziatania
stuzg statej obecnosci Mazowsza w mediach i wérdd “ekspertow” bez ponoszenia
wielkich kosztéw. Po wprowadzeniu SIW mozna napisa¢ teksty do 2+3D, Visual

Communication itp.
47

Ewentualnej oceny wymaga jedynie ocena materiatdw PR pod wzgledem kreatywnym
(ujednolicenie powprowadzeniu SIW, z reklamowym wizerunkiem Mazowsza) oraz sprawdzenie
procedur komunikacji kryzysowe;j.

8 7ze wzgledu na przepisy dotyczace obrotu nieruchomosciami notariat bedzie waznym kanatem

komunikacji zinwestorami.
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Punkt 4 wymaga wyjasnienia. Wiele zamknietych grup docelowych ma wtasne
systemy szkoleniowe, pojawienie sie tam z wyktadem lub seminarium fachowym
pozwala na nawigzanie blizszych i mniej formalnych kontaktéw z grupa docelowa,
pozwalatakze naadresowa kontynuacje dziatan. Takie zamkniete szkolenia prowadzi
na przyktad Zwigzek Bankéw Polskich (niezwykle wazna bedzie np. bankowos¢
inwestycyjna).

Punkt 5 - Konkurs ,Moje miejsce na Mazowszu” (Uwaga! Nazwa jest oczywiscie
robocza) wymaga dopracowania (zespdt zgtasza idee kierunkowg). Idea ta
polega na rozpisaniu konkursu na obiekt (przemystowy lub ustugowy), ktérego
architektura, orientacja przestrzenna, usytuowanie itp., bytaby w petni dopasowana
do miejsca. Konkurs powinien by¢ zamkniety, moze w kilku wersjach (mtodzi, np.
do 35 roku, zycia oraz do$wiadczeni architekci, mate/duze obiekty), prowadzony we
wspotpracy z klasowym pismem jako patronem medialnym. Mozna zaplanowac od
razu kilka edycji (np. na lata 2008-2012). W ten sposdb posrednio bedziemy kreowaé
Mazowsze jako region, gdzie promuje sie dobrg architekture przemystowa, a nie
standardowe stalowe hale. Dodatkowo, mozna procedure konkursowg potraktowac
jako wydarzenie medialne. Konkurs spetnia takze wymagania marketingowe
dotyczace zarzadzania wydarzeniami (event marketing).

Dziataniem w pewnym sensie osobnym jest rozbudowa funkcjonalnosci strony
www. Pewne propozycje zostaty zgtoszone wyzej, nalezy jednak oceni¢, ze obecna
strona Mazowsza zawiera niewiele sygnatéw wskazujacych na zainteresowanie jej
autoréw interakcja z odbiorcami. Nalezy wobec tego uruchamia¢ krok po kroku
standardowe, czesto obecne w sieci funkcjonalnosci sprzyjajace budowaniu wiezi
miedzy Mazowszem a odbiorcami.

Te standardy to newsletter (zapisanie sie poprzez strone eliminuje oskarzenia
0 spamowanie), powiadom znajomego (marketing wirusowy), badania wsréd
odbiorcow (sondaze i ankiety na stronie), testy zewnetrzne nowych funkcjonalnosci
(udostepnianie wersji prébnych zarejestrowanym uzytkownikom).

Dobrym ruchem PR bytoby nawigzanie wspétpracy z wyspecjalizowanym
wydawnictwem komputerowym (np. IDG) i zmiana funkcjonalnosci strony www we
wspotpracy z ekspertami i forum tego wydawnictwa. Taka wspdtpraca moze by¢
wykorzystana PR-owsko.

Podstrona ,dla mediéw” jest obecnie réwniez standardem i winna by¢
szybko poprawiona - powinny by¢ tam umieszczane press releases, materiaty
backgroudowe, fotografie wizerunkowe (do pobrania i wykorzystania), proste
prezentacje pokazujace automatycznie zalety ustugi. Nalezy réwniez, przy
wspotpracy z zespotem PR Mazowsza, zaproponowaé wybranym dziennikarzom
otrzymywanie mailingdéw z informacjami o Mazowszu. W dziale ,dla prasy” powinna
funkcjonowa¢ podstrona ,napisali o nas” zawierajgca nie tylko artykuty, notatki,
wypowiedzi dziennikarskie o Mazowszu, ale takze pliki audio i wideo (pliki mp3
i wideo).

Na stronie powinny takze funkcjonowac¢ ,publikacje i prezentacje”, to jest
teksty artykutdéw i wypowiedzi pracownikéw i wspotpracownikéw Urzedu i struktur
podlegtych na konferencjach, seminariach, w mediach fachowych. W dziale
»aktualnosci” winny znajdowac sie informacje biezace oraz zaproszenia np. na
seminaria na targach.
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7.6. Uwagi budzetowe

Pierwszy aspekt kampanii zostal oméwiony wczedniej, drugi jest omawiany
w tym miejscu ze wzgledu na jego zasadnicze znaczenie dla konstrukgji budzetu,
bowiem charakterystyczng cechg wydatkéw reklamowych jest wystepowanie efektu
progowego. Nie wdajac sie w matematyczne szczegdty — w kazdej zintegrowanej
kampanii promocyjnej wystepuje pewien minimalny poziom wydatkéw, ponizej
ktérego efekty sg zerowe. Inaczej méwiac nie jest tak, ze wydatek ,Y” daje np. 10%
znajomos¢ marki a wydatek ,5 x Y” daje 50% znajomo$¢. W kazdej pojedynczej
kampanii dla osiggniecia jakiegokolwiek efektu musza by¢ poniesione pewne
wydatki minimum.

Dla kampanii wizerunkowej, przy planowanych poziomach znajomosci marki
Mazowsze*?, zespdt postanowit oszacowac poziom wydatkéw minimum, biorac
takze pod uwage ptynne przejscie do kampanii prosprzedazowej (wspierania ofert)
oraz dotarcie do zagranicznych grup konsumentéw. Kolejnym elementem, ktory
w pewnym sensie wymusza dos¢ wysokie wydatki, jest wiarygodnos¢ nadawcy.
Mazowsze jako scentralizowana oferta administracji samorzadowej musi zbudowac
postrzegang pozycje jako powazny oferent.

Blizsze rozwazania dotyczace rytmu kampanii promocyjnych i wskazoéwki
budzetowe znajduja sie w aneksach, niemniej zesp6t opracowat plan dziatan
na wyzej wspomniane lata przyjmujac, ze deklarowane przez UM dziatania
dotyczace Strategii Rozwoju Mazowsza zostang zrealizowane zgodnie z planem
przewidujacym na poczatek 2010 roku zdecydowane poprawienie infrastruktury
Mazowsza oraz rozszerzenie ofert. Poniewaz jednak nie jest pewne, kiedy
doktadnie nastgpi kluczowa zmiana funkcjonalnosci Mazowsza (tj. jakosciowy
skok infrastrukturalny), zespét tworzacy strategie doszedt do wniosku, ze dziatania
promocyjne powinny by¢ zbudowane na zasadzie ,ptynnego przejscia”. Dlatego
rok 2010 nalezy potraktowac jako kontynuacje lat 2008/2009 w sensie medialnym
i grup docelowych promocji (G2G oraz G2B) ze zmiang tonu promogji (wsparcie
ofert). Jest to tym samym rok przejsciowy. Z koleilata 2011 — 2012 trzeba potraktowac
jako rozszerzenie i ,wejscie” z agresywng promocjg na rynek G2C (government to
consumer).

Z powyzszych rozwazan oraz analiz budzetowych wylaczony jest Rok
Chopinowski - jak wspomniano wczesniej wymagac on bedzie zarzadzania pro-
jektowego i osobnego potraktowania w planowaniu i realizacji zadarh promo-
cyjnych. Zespot doszedt przy tym do wniosku, ze wydarzenie to bedzie wazniejsze
pod wzgledem turystycznym. Drugim kluczowym wydarzeniem turystycznym
bedzie Euro 2012. Przy nieco innych grupach docelowych, zespét takze opowiada
sie za zarzadzaniem projektowym. W sensie promocji inwestycyjnej, wydarzenia te
mozna potraktowac jako pokazanie zdecydowanej poprawy stabych uwarunkowan
inwestowania (,masz co robi¢ po 17.00").

Dlatego zespdt uznat, ze rok 2010 w sensie mediéw i budzetu powinien by¢
kontynuacja kierunkéw opracowanych wczesdniej, dla lat 2008/2009. Zwazy¢ jednak
nalezy na zmiane tonu promogji i silniejsze wsparcie dziataniami Public Relations.

Doktadniejsze propozycje budzetowe znajduja sie w aneksie.

49 Por. znajdujace sie dalej mierniki.
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7.7. Kierunki na lata 2010-2012

Zespot zaznacza przy tym, ze ton promocji powinien oznacza¢ wsparcie ze
strony Mazowsza dla poszczegdlnych projektow inwestycyjnych. Zespot zaktada,
ze w roku 2010 marka ,Mazowsze” bedzie juz znana, jej ekspresje ujednolicone,
a spoétkom, firmom i organizacjom podlegtym zostang narzucone wymagania
identyfikacyjne. W sensie merytorycznym dziatania na lata 2010-2012 powinny
wobec tego budowac che¢ korzystaniaz marki Mazowsze przez formalnie niezalezne
struktury i organizacje. Zaletg marki-parasola jest stosunkowa swoboda dostepna
np. oferentom gruntéw czy firmom turystycznym. Urzad Marszatkowski powinien
dazy¢ do takiego prowadzenia polityki marki, przy wykorzystaniu dostepnych
mu instrumentéw, by jej stosowanie przez formalnie niezalezne podmioty byto
powszechne, a postrzeganie marki — pozytywne.

7.7.1. Wskazania medialne.

Zespot proponuje utrzymanie tych samych typéw medidéw, co w okresie
2008/2009. Mozna bowiem zatozy¢, ze w tym czasie nie nastapia drastyczne zmiany
w sensie typédw mediéw (cho¢ mozliwe sg oczywiscie bankructwa i powstawanie
nowych tytutéw i kanatéw) Zmiana tonu promocji oznacza bowiem, ze w tych
samych miejscach docieramy ze zmodyfikowang informacjg do tych samych co
poprzednio grup docelowych. W sensie rekomendacji medialnych:

1. Podtrzymywana jest obecnos¢ w prasie fachowej;

2. Kontynuowane sa réwniez dziatania internetowe - wedtug modelu z lat
2008/2009;

3. Odbywa sie kolejna edycja konkursu architektonicznego (celem jest budowa
dtugoterminowej tradycji, konkurs powinien by¢ rozgrywany stale, niezaleznie
od innych okolicznosci; jego znaczenie jest gtéwnie wizerunkowe i medialne);

4. Odbywa sie kolejna edycja akcji mailingowej — jednak tym razem ma ona nie$¢
konkretng informacje ofertowg i cenowa oraz, pod wzgledem kreatywnym,
zawierac,,Callto Action” (namawianie dozakupu). Akcjamailingowa pod wzgledem
formalnym moze by¢ poprowadzona przez Agencje Rozwoju Mazowsza;

5. Mocno kontynuowane sg dziatania BTL (targi, seminaria) z prezentacjg ofert
sprzedazowych;

6. Produkowana jest nowa edycja materiatéw pomocniczych (broszur i ulotek)
z informacja ofertowg i cenowy;

7. Uaktualniona jest prezentacja multimedialna;

8. Wzmocnione sg dziatania PR — zespét za niezbedne uwaza zorganizowanie
wiasnego (wtasnych) wydarzenia medialnego dla mediéw biznesowych
i fachowych, a nakierowanego na pozyskanie (poinformowanie) inwestoréw;

9. Zespdt zarzadzania strategia powinien dokona¢ oceny medidw transmisyjnych.
By¢ moze telewizje biznesowe (typu TVN CNBC) stang sie atrakcyjnym nosnikiem
promocji inwestorskiej. Rzecz jasna media transmisyjne beda atrakcyjnym
nosnikiem promocji turystycznej.

Zespo6t sugeruje takze nagradzanie pionierow. W kazdej grupie docelowej jest

ok. 3-5% oséb, ktére kupuja nowe ustugi i produkty tylko dlatego, ze sa nowe.
Pozyskanie tej grupy odbiorcow jest bardzo istotne dla sukcesu sprzedazowego —
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z tej grupy najczesciej pochodza tzw. misjonarze to jest osoby, ktére same z siebie,
jesli zakup spetnit ich oczekiwania, reklamuja i promuja produkt, opowiadajg o nim
znajomym, namawiaja inne osoby do zakupu. Dla pozyskania takich klientow czesto
organizuje sie promocje ,first minute”, tj. nagradza sie specjalnymi warunkami
(korzystniejszymi niz normalnie) pierwszych kupujacych. Na szczegdtowe ustalenie
jaki ksztatt moze przybra¢ promocja ,first minute” jest za wczesnie, wymaga
to uprzedniego skonkretyzowania modelu biznesowego Mazowsza jako marki
terytorialnej. Wstepna sugestia zespotu idzie w kierunku promowania nowych,
dotad nie inwestujgcych na Mazowszu, branz i gatezi gospodarki.

7.7.2. Kreacja na lata 2010-2012

Jedynym elementem, ktéry wymaga szerszego omoéwienia w kontekscie zmiany
tonu promogji jest kreacja. Zespét opowiada sie za nastepujacymi, kierunkowymi
sposobami:

m Grafika. Bezwzgledne utrzymanie spéjnosci graficznej SIW tak dalece, jak to
jest mozliwe;

B Mozna przejs¢ do jednego hasta typu ,signature” (podpis / sygnatura
reklamowa) Mazowsza. Moga zacza¢ funkcjonowaé prosprzedazowe hasta
samodzielne. Oznacza to $ciste powigzanie hasta z logiem oraz logotypem>° —
hasto sprzedazowe przyjmuje role RTB>' zachecajace ,do zakupu” (korzystania)
poszczegdlnych produktéw Mazowsza. Hasta te powinny podkresla¢ zalety
Mazowsza, ktére powinny sprzyjac sprzedazy:

m Zespotsugeruje rozwazenie na okres po 2010 roku osobnych hasetinwestorskich
i turystycznych, jesli na poczatku przyjete zostanie jedno hasto;

B Mozliwe jest wrecz zastosowanie indywidualnych haset ofertowych;

m Taka zmiana polityki haset wymaga tym bardziej pilnowania jednolitosci grafiki
(statych Mazowsza);

m Zespot zaleca wprowadzenie, do wsparcia miejsca i branzy, reklam typu
Ltestimonial” (Swiadectwo), tj. wykorzystujacych opinie (oczywiscie pozytywne)
prawdziwych inwestoréw na Mazowszu. Taka opinia powinna by¢ wzbogacona
zdjeciami prawdziwego obiektu (budowy), ktéry powstat z uzyciem informacji
pochodzacych z UM, wsparcia UM i innych struktur itd.;

m Powinienzosta¢dokonany (napodstawie badan) kreatywny przeglad materiatéw
promocyjnych i ich dostosowanie do sygnatéw z rynku.

7.7.3. Media - informacja kierunkowa na lata 2011-2012

Poniewaz wysoce prawdopodobne sg zmiany w sferze realnej oraz w mediach,
plan promocgjinalata 2011-2012 moze by¢ jedynie kierunkowy i syntetyczny. Niemniej
trzeba wyraznie stwierdzi¢, ze marketingowy cel dziatah to szersze pozyskiwanie
zasobéw (inwestycji), a przyszte mierniki beda miaty postacilosciowa (np. catosciowy
przychéd podatkowy z nowych inwestycji, ilos¢ sprzedanych gruntéw i obiektéw,
ilos¢ nowych miejsc pracy itp.). Wobec tego w planie na lata 2011-2012 przyjeto

nastepujace zatozenia:
50

Takimi hastami-podpisami sa na przyktad: ,Xerox — a document company” lub ,SAAB — move
Your mind”.

1 RTB - Reason to Believe - krétkie jasne i dogmatyczne stwierdzenie w przekazie promocyjnym,

ktére ma sprawic by odbiorca uwierzyt w to co mu sie méwi. Kazdy przekaz reklamowy powinien
zawierac jedno i tylko jednoRTB.
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1. Wzglednie staty rynek medialny. Okreslenie ,wzglednie staty” oznacza, ze zesp6t
nie zaktadat bankructw ani tez pojawienia sie nowych, znaczacych inicjatyw
medialnych. Takie inicjatywy z wysokim prawdopodobieristwem zmiany
jakosciowej pojawig sie po 2012 — tu réwniez nalezy wskazac koniecznos¢ analizy
wszelkich typéw mediéw biznesowych;

2. Narastajaca rola internetu w komunikacji marketingowej. Wszystkie dostepne

prognozy medialne wskazujg, ze znaczenie reklamy internetowej bedzie

rosto. Juz teraz wida¢, ze internet staje sie jednym z najwazniejszych kanatéw
komunikacji marketingowej. Zesp6t ostrzega jednak, ze rozwigzania kreatywne
by¢ moze beda musiaty by¢ zmienione — dostepne dane zdajg sie wskazywac
na coraz wieksze znaczenie reklamy streamingowej (wideo), marketingu
wirusowego i stron spofecznosciowych. Nie zmienia to jednak przekonania
zespotu o koniecznosci przewidzenia sporych wydatkéw na internet, zwfaszcza

w kontekscie dotarcia do inwestoréw zagranicznych;

Postepujaca specjalizacja mediéw ogdlnego dostepu;

4. Rosnaca rola mediéw fachowych - obecnie to ponad 70% rynku medialnego,
zespot zatozyt kontynuacje trendu, tzn. beda one za 3 lata obecne na rynku,
niezaleznie od tego, czy beda to wydania papierowe, czy internetowe;

5. Podtrzymanie obecnosci w tygodnikach opinii;

6. Nieobecnos$¢ w mediach transmisyjnych (telewizja). Ten punkt jest najbardziej
watpliwy i obarczony najwieksza niepewnoscia. Jak sie wydaje inicjatywy typu
TV Biznes czy TVN 24 CNBC zdaja sie wskazywac na ewentualng przydatnosc¢
tego typu medidéw w kontekscie sprzedazy ustug Mazowsza, co wymaga statej
obserwacji tego rynku;

7. Utrzymanie zasady niekorzystania z kina, outdooru (reklamy zewnetrznej) oraz
radia;

8. Nie wykonano oceny dziatan POS (np. digital signage). Ze wzgledu na
btyskawiczne zmiany technologiczne jest to po prostu niemozliwe. Zespét zaleca
jedynie by w siedzibach stosownych spoétek i firm prowadzi¢ takie dziatania
(przejscie z oznakowania statego na elektroniczne, druki na zadanie).

w

Zespot w zwigzku z powyzszym widzi nastepujace kierunki dziatan:

1. Wzmocnienie akcji medialnych (media fachowe - wiecej i dtuzej, internet -
wiecej i dtuzej, szersze wejscie w media biznesowe);

2. Kontynuacja dziatarh BTL, w tym uruchomienie sprzedazy na targach (wtasne

stoiska a nie tylko seminaria);

Kontynuacja konkursu architektonicznego;

Utrzymanie silnego PR i media relations;

5. Przeprowadzenie inwestorskiego wydarzenia specjalnego. Zespdt uznat, ze
takim wydarzeniem moze by¢ konferencja ,marek terytorialnych” nowych kra-
jow Unii w Polsce. Tego typu wydarzenie z pewnoscig uzyska silng obecnos¢
(,coverage”) w mediach i moze stanowic¢ silne zwienczenie catej kampanii
promocyjnej. Zesp6t ma przy tym Swiadomos$é, ze przygotowanie takiego
kongresu pod wzgledem programowym i organizacyjnym nie jest proste
i szybkie. Dlatego zespdt widzi konieczno$¢ podjecia szybkich (w per-
spektywie kilku miesiecy) prac studialnych, natomiast prace organizacyjne
powinny by¢ prowadzone w sposdéb umozliwiajgcy przeprowadzenie tak-

W
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iego kongresu w perspektywie 4-5 lat. Odbywajace sie konferencje mar-
ketingu terytorialnego moga by¢ dobrym wzorem. Wydaje sie, ze w Polsce
i w regionie bedzie wystarczajaco duzo materiatu merytorycznego do przepro-
wadzenia takiej konferencji naukowe;j.

7.7.4. Harmonogramy - informacja kierunkowa na lata 2011-2012

Zespot opowiada sie za podtrzymaniem modelu czasowego, to jest dwoma
duzymi uderzeniami medialnymi na wiosne i jesien. Zespét jest zdania, ze taki
harmonogram odpowiada naturalnemu rytmowi zapotrzebowania na informacje
inwestorska potrzebng do celéw inwestycyjnych i budowlanych. Zesp6t opowiada
sie jednak za wydtuzeniem i wzmocnieniem takich dziatan w poréwnaniu do
okresow poprzednich - jest to niezbedne ze wzgledu koniecznos¢ dotarcia do
rynku masowego.

Po podsumowaniu informacji z cennikéw medialnych, zesp6t zaktada budzet
na poziomie ok. 7 mln. ztotych rocznie, w tym na media co najmniej 5 min rocznie
(dwie akcje po 2,5 - 2,5 min), jest to przy tym tzw. budzet czysty, bez kosztéw
administracyjnych i wydatkéw statych (np. na akcydensy).

7.7.5. Indykatywne podsumowanie budzetu na lata 2010-2012 (trzy lata)
Poniewaz kampania obejmie okres trzech lat (2010-2012) podsumowanie

budzetu za trzy lata wskazuje na:

1. Czysty budzet roczny minimum w granicach 7 min. zt netto (bez VAT)

2. Jest to budzet na promocje inwestorskie;

3. Prawdopodobnie nie uda sie w takim budzecie ,zmiesci¢” wsparcie promocyjne
wydarzen specjalnych (Rok Chopinowski, Euro2012, konkursy i kongresy);

4. Jest niezwykle mato prawdopodobne by w takim budzecie umiesci¢ promocje
turystyczne;

5. 7mlnztotychtookoto (poobecnymkursie) 2 min€.Bioragc pod uwage koniecznos¢
silnej promogji za granica i pozyskiwanie inwestoréw z innych krajow, jest to
budzet umiarkowany.

Zespot jest zdania, ze wyzej okre$lone koszty odpowiadajg obecnej sytuacji
rynkowej i pozwalajg na uzyskanie zrbwnowazonego GRP, ktory bedzie wtasciwie
przekfadat sie na efekty promocyjne. Oczywiscie zespdt zaktada wiasciwy ksztatt
pozostatych elementéw marketing mix, tj. samego produktu (wzoréw dostepnosci)
i cen ( kosztéw dla inwestoréw).52

32 Niezbedne w tym miejscu jest wskazanie raz jeszcze, ze budzet jest indykatywny, kierunkowy

i szacunkowy.Pomijajac kwestie takie jak koszty biurowe, akcydenséw, gadzetéw, zespdtostrzega,
Zze w zasadzie zawsze pojawiaja sie wydatki nieprzewidziane (np. zwigzane z komunikacja
kryzysowa), dlatego Urzad powinien dysponowac pewna rezerwa finansowa.
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8. Podsumowanie i wnioski

Kreowanie marki Mazowsze wymaga agresywnych, intensywnych i kreatywnych

dziatan z nastepujacych przyczyn:

1. Relaunch - powstanie nowa wizualizacji (SIW) marki, co wymaga jej
wykreowania;

2. Parasol - nowa polityka marki wymaga wyttumaczenia i wdrozenia;

Sity konkurencyjne — marka wymaga ,przebijania” dziatan konkurenciji;

4. Administracyjny charakter - marka, w polskim kontekscie, wymaga budowy
reputacji.

w

Analizujac powyzsze czynniki zespdt doszedt do wniosku, ze nalezy stosowac
metody IMC - zintegrowanej komunikacji marketingowej; zespét zaproponowat
dziatania reklamowe w mediach tradycyjnych (prasa fachowa i dzienniki), silne
wsparcie internetowe, dziatania BTL, event marketing, state akcje Public Relations
w tym media relations, sponsoring (konkurs architektoniczny, konferencja naukowa),
kontakty osobiste.

Taki dobér mediéw wynika z zawartej w niniejszej strategii analizy grup
docelowych.

Kampania zostata podzielona na 3 etapy:

1. Prace przygotowawcze i wprowadzenie (wiosna 2008);

2. Budowa wizerunku (2008-2009);

3. Dziatania prosprzedazowe (2010-2012), przy czym rok 2010 potraktowano jako
czesciowy/przejsciowy.

Kazdy z tych etapow zostat syntetycznie omoéwiony w niniejszej strategii, przy
czym:

m FEtap wprowadzajacy zostal, pod wzgledem narzedzi, mediéw i budzetu,
potraktowany osobno w dziale ,marka parasolowa” - jest on tam omdéwiony
doktadnie;

m Pozostate etapy zostaty doktadnie omoéwione pod wszystkimi wzgledami;

m Kreacja zostata potraktowana osobno - jako zalecenia dla wszystkich etapéw
dziatan promocyjnych, przy czym zespét uwaza, ze przekaz powinien byc
gtéwnie informacyjny.

8.1. Podsumowanie dziatan z zakresu promocji, reklamy i Public Relations
2008-2012

Celem wszystkich dziatan jest budowanie informacji i kreowanie wizerunku
Mazowsza oraz sprzedaz ustug (w drugim etapie).
1. Rozbudowa i poprawienie funkcjonalnosci strony www.mazovia.pl:

= Mozliwos¢ samodzielnej aktualizacji i personalizacji;

= Poprawienie podstrony ,dla mediéw”;

o
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= Newsletter (zapisz sie);

= Sondaze i ankiety on-line;

= Archiwa publikadcji i prezentacji;

= Oferty powigzane;

= Moderowane forum;

= Uporzadkowanie polityki nazw.

Reklama prasowa - dwie duze akcje w roku. Reklama informacyjna, ze sto-

sunkowo obszernym ,body copy”. Tytuty:

= Administracyjne

= Biznesowe

Tygodniki opinii

= Pisma fachowe

= Dzienniki ogdlnoinformacyjne i biznesowe

Internet. Reklama graficzna oraz kontekstowa.

Dziatania BTLiPR. Obejmujg szerokie spektrum dziatar zmierzajacych do statego

podtrzymania obecnosci marki ,Mazowsze” w przestrzeni publicznej:

= Konkurs dla architektéw;

= Seminaria i prezentacje targowe - kontynuacja dziatari z 2007 roku;

= Mailing pocztowy 1 raz w roku do 5000 zidentyfikowanych lideréw opinii;

= Wykreowanie materiatbw pomocniczych (teczek, prezentacji CD, folderu,
plakatéw, fotografii etc.) wykorzystywanych do celéw ekspozycyjnych i pro-
mocyjnych;

= Kongres Mazowsze jako marka terytorialna.

Doprowadzenie do petnego, jednolitego oznakowania siedziby Mazowsza oraz

firm, spotekistruktur podlegtych wrazz petnym oznakowaniem (kierunkowskazy,

opisy, wywieszki, oznakowania, maszty, reklama swietlna, kasetony i pylony).

Wprowadzenie kontroli kreatywnej nad zakupem gadzetéw promocyjnych.

Konsekwentne stosowanie szablonéw firmowych: papiery firmowe, wizytéwki,

faktury, koperty, teczki, notesy, zaproszenia — kontrola kreatywna.

Realizacja prezentacji multimedialnej dotyczacej Mazowsza (do wykorzystania

podczas konferencji prasowych, spotkan z przedsiebiorcami, targéw, seminar-

iow).

Spotkania, targi, seminaria - wedtug oferty, dziatania te nalezy kontynuowac¢,

jednak z rozszerzeniem na najwazniejsze targi nieruchomosci oraz wpro-

wadzeniem systemu sformalizowanej oceny obecnosci na targach.

10. Silne i state media relations, w tym obecnos¢ w czotowych portalach medialnych.

9.

Dodatkowe uwagi dotyczace pominietych w strategii
rozwigzan komunikacyjnych

Istnieja r6zne modele systemu komunikacji marketingowej, w niniejszej strategii

jako wzorzec przyjeto rozwigzanie Agencji TBWA ,System potaczen w komunikacji
marketingowej">3 (patrz aneks 7).
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Metodologia pochodzi z publikacji: J. M. Drun, Disruption Live, Wyd. Agencji TBWA, 2003, s. 271.
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Wedtug tego systemu istnieje 6 podstawowych pét komunikacyjnych, w kazdym
z nich wystepuja 10 narzedzi komunikacji. Zesp6t, tworzac strategie odwotat sie
do tego modelu, dlatego wyjasnienia wymaga, ktére narzedzia i dlaczego zostaty
pominiete:

1.

W dziale reklama szeroko omoéwiono wczesniej wszystkie opcje poza reklama
SMS/MMS. Zesp6t uznat jg — w przypadku inwestoréw — za zbyt inwazyjna.

W dziale kontakt bezposredni za celowe uznano dziatania telemarketingowe,
bezposrednie dotarcie do biznesu drogg mailingu i e-mailingu, zaangazowanie
w sprawy publiczne, wystagpienia publiczne (seminaria i publikacje), wydarzenia
specjalne (konkursy i konferencje), wspomniano o sponsoringu. Pozostate
narzedzia sg nieprzydatne dla marki terytorialnej.

W dziale design/3D - wyraznie wskazano i szeroko omoéwiono znaczenie
identyfikacji korporacyjnej jako wyznacznika sukcesu Mazowsza (por. dziat
poswiecony marce parasolowej). Zespdt pragnie doda¢ w tym miejscu, ze
~miejsce zakupu” oznacza w przypadku Mazowsza po prostu siedziby. Poza
oceng zespotu pozostaty ewentualne programy szkoleniowe dla potencjalnych
inwestoréw, jak sie wydaje moga by¢ one celowe w wykonaniu spoétek
podlegtych, na przyktad ARM.

Zarzadzanie trescia. W tym dziale za niecelowe zespdt uznat programy
lojalnosciowe (nie dotyczg inwestoréw) oraz, z oczywistych przyczyn,
telewizje zakupowe. Zesp6t nie poswiecit tez szerszej uwagi publikacjom
spersonalizowanym i drukom bezposrednim uznajac je za oczywiste i stale
(powszechnie) uzywane. Zespdét postanowit tez nie zajmowac sie infolinig
uznajac te forme kontaktu z inwestorami za niecelowg i przechodzaca do historii
marketingu.

Marketing wydarzen. Ta dziedzina wymaga nieco szerszego komentarza. W dzi-
siejszym marketingu przez ,wydarzenia” rozumie sie spektakularne, wielkie
i godne nagtosnienia akcje, ktére sg prowadzone przez posiadacza praw.
Lekcja ,Cameraimage” (przeniesione z Torunia do todzi) oraz festiwalu ,Era
Nowe Horyzonty” (z Cieszyna do Wroctawia) jest bardzo znaczaca. Warto w tym
miejscu zauwazy¢, ze Wroctaw jest w tej dziedzinie wzorem dla catego kraju -
w tym miescie organizuje sie w kazdym roku okoto 40 wydarzen promocyjnych,
wszystkie one sg wtasnoscig lub wspotwiasnoscig miasta w sensie prawnoautor-
skim. Zespdt uwaza, ze w przypadku Mazowsza takie formy jak loterie, kupony
i probki sg niecelowe w pozyskiwaniu inwestoréw. Inne narzedzia (sport, festi-
wale rozrywka, kultura, konkursy i mecenat) sg niezwykle istotne i wymagaja
stosownych decyzji. Zesp6t jednak uznal, Ze w sensie inwestycyjnym naleza
one do uwarunkowan miekkich (,jest co robi¢ po pracy”) i powinny znajdowac
sie w polu decyzyjnym strategii turystycznej, a oferty inwestorskie powinny
wykorzystywac informacje tam zawarte. Zesp6t sugeruje jedynie, by w ofertach
inwestorskich nawigzywac do informacji z marketingu wydarzen - jest jasne,
ze np. w drukowanych folderach nalezy wspomina¢ o ofercie czasu wolnego.
W ,zarzadzaniu wydarzeniami” miesci sie tez aktywnos¢ targowa wojewddztwa,
tej dziatalnosci poswiecono stosowny fragment strategii i aneks.

Public Relations - te dziatania zespét réwniez uznat za oczywiste, w stosownych
miejscach strategii wspomniane sa elementy wykraczajace poza standard (np.
wspieranie produkgji telenoweli, ktérej akcja dzieje sie na Mazowszu).
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Inne dziatania, takie jak:

= Opracowanie gry komputerowej powigzanej z inwestowaniem, gdzie cze$¢
lokacji bedzie umieszczona na Mazowszu;

= Reklama on-line w grach typu Massive Multiplayer On-Line Game (MMOG);

= Napisanie sztuki teatralnej (np. w drodze konkursu) nawigzujacej do waznego
wydarzenia na Mazowszu (pretekstem maégtby by¢ rok Chopinowski);

= Stosowna piosenka (takZze konkurs) lub nawigzujacy do klasyki Chopinowskiej
utwor muzyczny.

Zespodt na zakonczenie tej czesci zwraca uwage na konieczno$¢ oceny
procedur komunikacji kryzysowej w Urzedzie Marszatkowskim (wyraznie przy tym
podkreslajac, ze chodzi o komunikacje, a nie zarzadzanie kryzysowe). Wprawdzie
komunikacjakryzysowawybiega pozazakresstandardowejstrategiikomunikacyjnej,
jest jednak w dzisiejszym czasie niezbedna i wymagana. Doswiadczenie zespotu
prasowego Slaskiego Urzedu Marszatkowskiego w sytuacji zawalenia hali MTK
w Katowicach jest niezwykle pouczajaca lekcja. Brak lub stabos¢ takich procedur
w sytuacji nadzwyczajnej moze przynies¢ niemal nieodwracalne szkody wizerunkowi
regionu.

Zespot nie zajat sie natomiast ewentualng dziatalnoscia UM jako organizatora
targéw (np. inwestycyjnych) uznajac to za domene firm komercyjnych. Mozliwe jest
jednak, co miesci sie w polu swobodnej decyzji UM, wspieranie w réznych formach
organizatoréw takich imprez.
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VII. Strategia promocji turystycznej

Podejmujac prace nad przygotowaniem strategii promocyjnej, za punkt wyjscia
nalezy przyja¢ analize zasobéw wtasnych umozliwiajaca realizacje zamierzonych
dziatan w okreslonym przedziale czasu, a tym samym stanowiacych podstawe
strategii.

Stad tez w pracy nad ponizszg czescig tego opracowania zespodt wykorzystat
przede wszystkim dokumenty strategiczne Urzedu Marszatkowskiego Wojewédz-
twa Mazowieckiego, w tym przede wszystkim zapisy ,Strategii Rozwoju Wojewo6dz-
twa™* oraz ,Samorzadowy Program Rozwoju Mazowsza z komponentami: 2007-
20135, jak réwniez dokumenty zwigzane z realizacjg projektu ,Strategia rozwoju
turystyki w wojewddztwie mazowieckim na lata 2007-2013".

Ze wzgledu na swoja aktualnos¢ oraz tematyke, kluczowe sg tu dwa: ,Raport
z diagnozy potencjatu turystycznego wojewddztwa mazowieckiego” oraz druga
cze$¢ strategii rozwoju turystyki w wojewddztwie - ,Koncepcja rozwoju turystyki
oraz jej wdrozenie”. Oba zostaty przygotowane przez Polska Agencje Rozwoju
Turystyki na zlecenie Mazowieckiej Organizacji Turystycznej i opublikowane jesienig
2007 .

Informacje zawarte w tych opracowaniach uzupetnity wyniki badan witasnych.
W czedci teoretycznej opracowania wykorzystano bogatg literature dotyczaca
tematyki marketingu terytorialnego, jak réwniez promogji turystyczne;j.

1. Analiza dokumentow i wynikow badan

1.1.Raport z diagnozy potencjatu turystycznego wojewodztwa
mazowieckiego

W opracowaniu pt. ,Raport z diagnozy potencjatu turystycznego wojewddztwa
mazowieckiego” zawarto miedzy innymi, sformutowane na podstawie przeprowa-
dzonego audytu, wnioski, ktére powinny stanowi¢ wskazéwki do budowy strategii
promocyjnej.

Trzy podstawowe stwierdzaja:

1. Ogromnedysproporcje miedzy posiadanym potencjatemajegowykorzystaniem
dla rozwoju turystyki. Stopien wykorzystania waloréw turystycznych jest bardzo
niski.

2. Matg liczbe zintegrowanych produktéw turystycznych — zaréwno produktéow
miejsca, jak i produktéw liniowych i sieciowych opartych na unikalnych walorach
naturalnych i antropogenicznych regionu.

3. Brak integracji pomiedzy Warszawa a pozostatg czescig Mazowsza w zakresie
oferty produktowej, jej promocji oraz sprzedazy.

> Uchwata Sejmiku Wojewddztwa Mazowieckiego z dnia 29 maja 2006 .

Uchwata Sejmiku Wojewddztwa Mazowieckiego z dnia 19 grudnia 2005 r.
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Wsréd wnioskdw szczegdtowych znalazty sie m.in. nastepujace stwierdzenia:

m  Wojewddztwo mazowieckie cieszy sie niezwykle dogodnym potozeniem ge-
ograficznym zaréwno w Polsce, jak i w Europie. Jednoczesnie region charak-
teryzuje bardzo dobra (w poréwnaniu do innych regionéw) dostepnos¢ komu-
nikacyjna, szczegdlnie w kontekscie transportu lotniczego oraz sieci powiazan
kolejowych i drogowych, cho¢ do stabosci nalezy zaliczy¢ m.in. brak obwodnic,
zty stan nawierzchni drég oraz ograniczong dostepnos¢ atrakgji turystycznych.

m  Wojewddztwo mazowieckie w swych administracyjnych granicach posiada
niezwykle bogate walory naturalne, szczegélnie przyrodnicze i krajobrazowe.
Moze sie réwniez poszczyci¢ niezwyktymi walorami antropogenicznymi. Boga-
ta historia, perty dziedzictwa kulturowego rozsiane po catym regionie oraz
placéwki muzealne stanowig o znaczeniu wojewddztwa w skali kraju.

m Niewatpliwie najstabszg strong Mazowsza jest stan zagospodarowania tury-
stycznego. Srednig poprawia znacznie Warszawa, gdzie zlokalizowana jest naj-
liczniejsza baza noclegowa w Polsce oraz najbardziej zré6znicowana baza gastro-
nomiczna (kuchnie catego Swiata), a takze obiekty sportowe i rekreacyjne. Poza
stolica sytuacja jest zdecydowanie gorsza.

m Do najstabszych stron nalezy brak oferty turystycznej ,wyprowadzajacej” ruch
turystyczny z Warszawy na Mazowsze.

m Niedostatki marketingowe najpetniej oddaje brak wizerunku i marki Mazowsza,
a promocyjnie brak zintegrowanego systemu informacji turystycznej, a takze
bardzo mata, w poréwnaniu do innych regiondw, ilo$¢ materiatéw informa-
cyjnych.

Atrakcyjnos¢ turystyczng Mazowsza podsumowuje ponizsza mapa.

B rezerwaty Biosfery
A obiekty dziedzictwa kulturowego na liscie UNESCO

L ] pomniki historii

Zrédto: Studia Regionalne i Lokalne. Wydanie specjane tom Il — 2006. Zaktualizowana koncepcja
przestrzennego zagospodarowania kraju. Str. 45.
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1.2. Strategia rozwoju turystyki dla wojewdodztwa
mazowieckiego na lata 2007-2013.
Koncepcja rozwoju turystyki oraz jej wdrozenia.

Kluczowe dla budowy strategii promocji wojewddztwa mazowieckiego
sg whnioski i konkluzje zawarte ,Strategii rozwoju turystyki dla wojewddztwa
mazowieckiego na lata 20072013. Koncepcja rozwoju turystyki oraz jej wdrozenie”.
Dokument ten wyznacza podstawowe kierunki rozwoju turystki, a tym samym
i kierunki jej promocji jako narzedzia wspomagajgcego ten rozwo;.

Autorzy ,Koncepgji...” zidentyfikowali w niej kluczowe problemy zwigzane
z rozwojem turystyki w regionie, sformutowali tez wiele wnioskéw i postulatéw
dotyczacych tego zagadnienia (pokrywajacych sie z konkluzjami wynikajacymi
z cytowanego w poprzednim punkcie ,Raportu...”).

W ich ocenie, gtéwnym problemem wojewddztwa mazowieckiego zwigzanym
z rozwojem turystyki jest brak oferty produktowej integrujacej walory regionu
(,w chwili obecnej Mazowsze dysponuje ofertg stosunkowo ubogq oraz standardowq”),
ktéra scalitaby atrakcje turystyczne wszystkich subregionéw Mazowsza, jak i jego
stolicy — Warszawy. A wtasnie istnienie i sprzedaz takiej oferty jest kluczowym
czynnikiem sukcesu rozwoju tej gatezi gospodarkiw catym wojewddztwie, poniewaz
umozliwia ,wyprowadzenie” ruchu turystycznego z Warszawy do regionu, a tym
samym wykorzystanie jego potencjatu.

W sytuacji, w ktérej ,praktycznie produktéw turystycznych w petnym znaczeniu
tego stowa na terenie wojewddztwa nie ma, cho¢ nalezy podkresli¢, iz bardzo wiele
produktdw jest obecnie w fazie kreacji”, stworzenie atrakcyjnej dla turystow oferty
staje sie problemem kluczowym. Stad tez wynika postulat dotyczacy stymulowania
powstawania zintegrowanych produktéw turystycznych, ktére ciesza sie obecnie
najwieksza popularnoscig wsrdd turystéw, poniewaz umozliwiajg realizacje wielu
potrzeb w tym samym czasie i w tym samym miejscu.

Sposobem na osiggniecie celu, jakim jest stworzenie (@ nastepnie sprzedaz)
atrakcyjnych turystycznie ,pakietéw”, jest wykorzystanie zidentyfikowanego
potencjatu wojewodztwa, ktéry obejmuje ,bardzo wiele waloréw i duzo atrakgji
turystycznych”. Podstawowym problemem jest tutaj jego rozproszenie na terenie
catego Mazowsza, co nie daje szans na samodzielne (na poziomie lokalnym)
przeksztatcenie go w atrakcyjng dla turysty oferte.

Niemniej potencjat turystyczny wojewddztwa ,idealnie wpisuje sie w polityke
tworzenia pakietéw tematycznych, integrowania waloréw i atrakcji wedtug wybranej
starannie linii tematycznej, co utatwia nie tylko pozyskanie klientéw, ale réwniez
budowanie platformy wspdtpracy”, a tym samym podnosi m.in. skutecznos¢ dziatan
promocyjnych.

W zwigzku z tym, nie mozna nie zgodzi¢ sie z autorami tego dokumentu i nie
uzna¢, ze najwazniejsze znaczenie dla rozwoju i promogji turystyki bedzie miato
dokonanie petnej inwentaryzacji waloréw, atrakgji, produktéw oraz infrastruktury,
jaka dysponuje region i jak najszersze udostepnienie tej wiedzy wszystkim
interesariuszom.

Najbardziej racjonalnym pod wzgledem organizacyjnym, ekonomicznym, jak
i funkcjonalnym, powinno by¢ poprawienie funkcjonalnosci i unowoczesnienie
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istniejacych juz stron www poswieconych turystyce (www.turystyka.mazovia.pl)
i stworzenie na tej podstawie regionalnego portalu turystycznego, lub tez
stworzenie nowego.

Portal bytby platforma gromadzenia i udostepniania informacji na temat atrakgji
turystycznych, bazy noclegoweji gastronomicznej, mozliwosci komunikacyjnychitd.
Jego redakcja powinna stuzy¢ réwniez rozwojowi wspotpracy w relacjach oferent —
klient, jak i pomiedzy wszystkimi podmiotami zaangazowanymi w rozwaj turystyki
w regionie (podmiotami branzowymi, jednostkami administracji, organizacjami
pozarzadowymi, placéwkami edukacyjnymi itp.). Analiza istniejgcych rozwigzan
znajduje sie dale;j.

Tego typu platforma, poprzez mozliwos¢ analizy popytu (zainteresowania),
sprzyja¢ powinna réwniez stymulowaniu kreatywnosci i innowacyjnosci w sferze
rozwijania turystyki we wszystkich kierunkach: uzupetniania i wzbogacania oferty,
podnoszenia jej jakosci, czy tez jej dywersyfikacji w kierunku wykorzystania
wszystkich atutéw regionu, tworzenia produktéw zintegrowanych tematycznie
i obszarowo, dajacych szanse na rownomierny rozwdj branzy na terenie catego
wojewddztwa.

Na tej podstawie mozliwe bedzie wypracowanie marki wojewddztwa,
rozumianej jako ,rozpoznawalny produkt (obszar recepcji), dostosowany do
potrzeb turystéw, postrzegany przez nich jako najpetniej i najlepiej zaspokajajacy
ich potrzeby i oczekiwania”. A produkt markowy to produkt postrzegany przez
turystéw jako ten, ktéry w petni zaspokaja potrzeby i oczekiwania, a takze jest
tatwo przez nich identyfikowany. Opiera sie w duzym stopniu o wysokiej jakosci
markowg infrastrukture turystyczng i paraturystyczna, a takze o skuteczny system
jego promogji.

Niemniej, aby realizowa¢ skuteczne dziatania promocyjne potrzebne jest
znalezienie odpowiedzi na podstawowe pytanie: co promowac?

Jak napisali autorzy ,Koncepcji...”: Obecnie wojewddztwa mazowieckiego nie
mozna uznac za markowy obszar recepcji turystycznej. Nie wypracowato ono réwniez
jednolitego wizerunku na mapie turystycznej Polski i Europy. W zwiqzku z powyzszym
nie jest prawidtowo postrzegane przez turystow, ktérzy, z uwagi na brak marki
i wizerunku, nie sq w stanie dokona¢ wtasciwego procesu pozycjonowania Regionu
jako destynacdji. Co wiecej, dziatania promocyjne podejmowane w wojewddztwie majq
charakter punktowy i zwigzane sq z pojedynczymi atrakcjami lub miastami/ gminami /
powiatami. Nie mozna moéwic o istnieniu jakiejkolwiek polityki marketingowej o zasiegu
regionalnym.

Zgadzajac sie z ta konkluzjg dotyczacg ,marki” wojewddztwa, nalezy zgodzic sie
réwniez z wnioskami autoréw dotyczacymi celéw promocji. W ich opinii ,z uwagi na
brak jego turystycznego wizerunku oraz maty poziom wiedzy o ofercie i atrakcyjnosci
turystycznej Regionu, kluczowym celem promocji winien by¢ cel informacyjny zwigzany
zdgzeniem do poinformowania jak najszerszego grona potencjalnych nabywcéw oferty
turystycznej o zaletach oferty mazowieckiej”.

5 Portal - wg.,Stownika jezyka polskiego” PWN - witryna internetowa o charakterze komercyjnym,

udostepniajgca indywidualnym uzytkownikom réznorodne informacje i ustugi.
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W ,wigzce celdw” promocyjno-informacyjnych znalazty sie m.in. postulaty
dotyczace:

m Opracowania i wdrozenia systemu identyfikacji wizualnej wojewddztwa z jego
podstawowymi elementami jakim sa: znak graficzny - logo oraz specjalne hasto
promocyjne regionu, ktére powinny uzupetnia¢ uzgodnione i ujednolicone
liternictwo, wzornictwo, czy kolorystyka. Szerzej na ten temat w czesci ogdlnej
niniejszej strateqii.

m Opracowania,regionalnejbiblioteczki” materiatéw promocyjno-informacyjnych,
zarébwno w formie cyfrowej (umozliwiajgc wykorzystanie ich za posrednictwem
internetu czy w formie ptyt multimedialnych), jak i tradycyjnej formie
»analogowej”, w postaci réznego typu materiatéw drukowanych.

m Opracowania i wdrozenia cyfrowego systemu informacji turystycznej -
rozumianej szeroko: od tworzenia punktéw udzielania informacji turystom do
stworzenia zintegrowanej bazy danych informacji o turystyce w regionie.

m  Promowanie dostosowywania struktur organizacyjnych urzedéw do potrzeb
turystyki — poprzez wprowadzanie zmiany w strukturach i requlaminach pracy
poszczegdlnych urzeddéw, zmierzajacych do wyodrebnienia samodzielnych
komérek zajmujacych sie turystyka. Celem tych dziatan ma by¢ zwiekszenie:
stopnia efektywnosci dziatania administracji w zakresie tworzenia i wdrazania
planéw rozwoju turystyki, skutecznosci polityki promocyjnej i marketingu,
wspotpracy z branzg i sektorem pozarzadowym, jak réwniez jakosci
i profesjonalizmu obstugi interesantéw.

m Zwiekszenie wydatkéw na promocje i turystyke nie tylko w kategoriach
wysokosci budzetéw pojedynczych jednostek, ale réwniez (a moze nawet
przede wszystkim) poprzez efektywniejsze wykorzystanie posiadanych srodkéw
w drodze daleko idacej integracji dziatan promocyjnych podejmowanych
zaréwno na réznych szczeblach administracji, jak i poprzez sektor prywatny.

Wprawdzie wymienione wyzej postulaty nie dotycza wytacznie dziatan
zwigzanych z wasko pojmowang promocja, ale pamietac¢ nalezy o korelacji
dziatarn zmierzajacych do pobudzania popytu pomiedzy celami promocyjnymi,
a kreowaniem atrakcyjnej oferty ,pakietéw” produktéw turystycznych, ktéra musi
sie odbywac¢ w drodze wymiany informacji pomiedzy interesariuszami.

Autorzy ,Strategii rozwoju turystyki dla wojewddztwa mazowieckiego na lata
2007-2013. Koncepcja rozwoju turystyki oraz jej wdrozenie” zawarli w niej miedzy
innymi drzewo planowanych celdéw, jakie w ramach realizacji tej strategii powinny
zostac osiggniete w tej perspektywie czasu.

Jak ustalili, celem nadrzednym strategii jest zwiekszenie znaczenia
gospodarczego turystyki w wojewodztwie mazowieckim. Z niego wynikaja cele
operacyjne oraz poszczegolne dziatania z tym zwigzane:

1. Obszar priorytetowy ,Produkt turystyczny”

1 Cel strategiczny ,Rozwdj oferty produktowej integrujacej walory turystyczne
regionu mazowieckiego dostosowanej do potrzeb odbiorcéw”
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1.1. Cel operacyjny ,Tworzenie nowych produktéw turystycznych opartych na
walorach naturalnych i antropogenicznych wojewdédztwa”

Dziatanie 1.1.1. Wsparcie kreacji produktéw integrujacych potencjat Warszawy
oraz walory pozostatych subregionéw wojewddztwa.

Dziatanie 1.1.2. Stymulowanie powstawania zintegrowanych produktow
turystycznych, tj. strefowych, liniowych i sieciowych, rownomiernie na terenie
catego wojewddztwa.

Dziatanie 1.1.3. Wsparcie proceséw przeksztatcania atrakcji w kompleksowe
produkty turystyczne.

1.2. Cel operacyjny ,Poprawa jakosci funkcjonujacych produktéw turystycznych”
Dziatanie 1.2.1. Wspieranie powstawania produktéw markowych.

Dziatanie 1.2.2. Tworzenie pakietéw tematycznych.

Dziatanie 1.2.3. Wzbogacanie produktéw o nowe elementy w celu uzyskania
efektéw komplementarnosci.

Dziatanie 1.2.4. Stymulowanie procesu faczenia produktéw wojewddztwa
mazowieckiego z produktami w regionach sasiadujacych.

1.3. Cel operacyjny ,Rozwédj programu badan w zakresie podnoszenia jakosci
produktéw turystycznych wojewddztwa”

Dziatanie 1.3.1. Dokonanie inwentaryzacji waloréw, atrakgcji i produktéw oraz
infrastruktury turystycznej i paraturystycznej, opracowanie zasad dystrybugcji
zebranych danych.

3. Obszar priorytetowy ,Wsparcie marketingowe”

3. Cel strategiczny ,Osiagniecie spojnosci dziatart marketingowych”

3.1. Cel operacyjny ,Wykreowanie marki wojewddztwa mazowieckiego”
Dziatanie 3.1.1. Opracowanie i wdrozenie systemu identyfikacji wizualnej
wojewddztwa mazowieckiego.

Dziatanie 3.1.2. Przygotowanie i realizacja profesjonalnej kampanii promocyjnej
wojewddztwa mazowieckiego na terenie wojewddztwa, Polski i na rynkach
zagranicznych.

Dziatanie 3.1.3. Przygotowanie i realizacja specjalnie zaprojektowanych
kampanii promocyjnych wojewddztwa mazowieckiego zwigzanych z waznymi
miedzynarodowymi wydarzeniami.

Dziatanie 3.1.4. Opracowanie i realizacja spéjnego pod wzgledem wizerunkowym
kalendarza imprez obejmujacego cate wojewddztwo.

Dziatanie 3.1.5. Wsparcie koordynacji dziatari promocyjnych podejmowanych
przez branze turystyczna, wtadze samorzadowe i organizacje pozarzadowe.

3.2. Cel operacyjny ,Wdrozenie zintegrowanego regionalnego systemu informacji
turystycznej”

Dziatanie 3.2.1. Stworzenie zhierarchizowanej sieci wspodtpracujacych ze soba
punktéw informacji turystycznej obejmujacych zasiegiem swojego dziatania
obszar catego wojewddztwa mazowieckiego.

Dziatanie 3.2.2. Opracowanie i wdrozenie cyfrowego systemu informacji
turystycznej.

Dziatanie 3.2.3. Znakowanie drég i atrakgcji turystycznych.
Dziatanie3.2.4.Wydawanie materiatéw promocyjno-informacyjnych (drukowanych
i multimedialnych).

@
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5. Obszar priorytetowy ,Wsparcie instytucjonalne”

5. Cel strategiczny ,Zbudowanie efektywnego systemu instytucjonalnego
dziatajacego na rzecz rozwoju turystyki w wojewodztwie”

51. Cel operacyjny ,Wzmocnienie instytucji, organizacji i podmiotéow
funkcjonujacych na rynku turystycznym”

Dziatanie 5.1.1. Stymulowanie tworzenia Lokalnych Organizacji Turystycznych
i organizacji branzowych.

Dziatanie 5.1.2. Stwarzanie warunkéw przyjaznych zaktadaniu dziatalnosci
gospodarczej w sektorze turystyki.

Dziatanie 5.1.3. Wzmocnienie znaczenia i state poszerzanie zakresu dziatalnosci
Mazowieckiej Regionalnej Organizacji Turystycznej.

Dziatanie 5.1.4. Wzmocnienie zasobdéw organizacyjnych, technicznych i ludzkich
wszystkich partneréw rynku turystycznego.

Dziaftanie 5.1.5. Zwiekszenie skutecznosci w pozyskiwaniu srodkéw na rozwaj
turystyki i wysoka efektywnosc¢ ich wydatkowania.

5.2. Cel operacyjny ,Stworzenie platformy wieloptaszczyznowej tréjsektorowej
wspotpracy”

Dziatanie 5.2.1. Wypracowanie i wdrozenie zasad wspotpracy.

Dziatanie 5.2.2. Realizowanie wspolnych przedsiewzie¢ turystycznych.

Dziatanie 5.2.3. Stymulowanie i rozwijanie wspotpracy miedzynarodowej,
miedzyregionalnej i wewnatrzregionalnej.

Dziatanie 5.2.4. Koordynowanie planéw oraz programow strategicznych
i operacyjnych na wszystkich szczeblach zarzadzania rozwojem turystyki.

JStrategia  rozwoju  turystyki wojewddztwa mazowieckiego ma za za-
danie ukierunkowac realizowane zadania, doprowadzi¢ do ich koncentracji na
najwazniejszych problemach oraz utatwic¢ pozyskiwanie zrédet finansowania planow-
anych przedsiewzie¢” - napisali w zakoriczeniu autorzy tego dokumentu. ,Wszyst-
kie wyspecyfikowane w ramach obszardw priorytetowych dziatania sq bardzo istotne
dla osiggniecia w roku 2013/2015 pozgdanego stanu i zaktadanych celéw. Jednakze w
kontekscie efektywnosci wdrazania Strategii najwazniejsze znaczenie majq dziatania
zawarte w obszarze priorytetowym piqtym, dotyczqcym wsparcia instytucjonalnego”.

Miedzy innymi z tego powodu niezbedne jest okreslenie roli samorzadu
wojewddztwa w procesie tworzenia i wdrazania strategii zaréwno rozwoju turystyki,
jak i strategii jej promocji.
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1.3. Badania wiasne

Jak juz wspomniano, analiza dokumentéw zwigzanych z rozwojem turystyki
w wojewddztwie mazowieckim wsparta zostata przeprowadzonymi na potrzeby
tego projektu badaniamiwitasnymi. Wykorzystano w nich, jako podstawowg metode,
krétki wywiad telefoniczny, aich celem byto zbadanie postrzegania promocji atrakcji
turystycznych (tzw. turystyki weekendowej) wojewddztwa mazowieckiego. Grupe
docelowa badania stanowita kadra kierownicza podmiotéw zwigzanych z turystyka:
hotele i pensjonaty (3-gwiazdkowe i wyzej), obiekty gastronomiczne, organizacje
pozarzadowe, muzea, gospodarstwa agroturystyczne w woj. mazowieckim (poza
Warszawag)>’. Proba badawcza wyniosta 100 podmiotéw.

Whioski z badania
a) W jaki sposéb promowane sg atrakcje turystyczne w Panal(i) okolicy?

Stosunkowo najczesciej — bo az przez 88% firm — wskazywang forma promogji
atrakgji turystycznych regionu jest internet, w tym w opinii 34% respondentéw jest to
jedyny sposob promocji. Dalsze w kolejnosci pod wzgledem liczby wskazan ulotki/
foldery wymienito 37% respondentéw, media 24%, oznakowania zewnetrzne 21%.
We wskazanej przez 11% ankietowanych kategorii ,inne” znalazty sie pojedyncze
odpowiedzi: wydawnictwa - ksigzki, kalendarze, przewodniki, mapki, gazetki;
gadzety - reklamoéwki, pocztéwki; imprezy, targi; a nawet ,poczta pantoflowa”.
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Sposéb promocji

Liczba wskazan nie sumuje si¢ do 100, poniewaz istniata mozliwos¢ wyboru kilku odpowiedzi

Sa tez pojedyncze gtosy o niepromowaniu atrakgji turystycznych regionu w zaden
sposob. Nie zauwazono zadnych wyraznych korelacji pomiedzy rodzajem podmiotu
turystycznego, a wybieranymi odpowiedziami. Niezaleznie od profilu dziatalnosci

internet pozostaje najbardziej powszechnym narzedziem promogji.
57

Struktura respondentéw: 41% - przedsiebiorstwa hotelarskie, 36% - gastronomia, 12% -
agroturystyka, 9% NGO, 2% — muzea. Wielkos¢ zatrudnienia: przedsiebiorstwa duze (powyzej
250 zatrudnionych) — 4%, $rednie (50-249) — 32%, mate (< 9 zatrudnionych) — 64%.
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b) Jak ocenia Pan(i) promocje atrakcji turystycznych w skali od 5 do 1 (5-bardzo
dobrze, 4-dobrze, 3-dostatecznie, 2-niedostatecznie, 1-fatalnie)?

Odpowiedzi z kategorii ,dobrze”, ,dostatecznie” i ,niedostatecznie” rozktadaja
sie w miare rbwnomiernie - jest to odpowiednio: 26%, 27% i 23%. Jezeli weZmiemy
pod uwage skrajne odpowiedzi, okazuje sie, ze gtosy oceniajgce promocje regionu
pozytywnie i negatywnie sg podzielone mniej wiecej po potowie. Gdyby odpowiedz
,dostatecznie” uznac réwniez za pozytywna, mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze
dotychczasowa promocja atrakgji turystycznych regionu w wiekszosci, przez 63%
respondentdw, oceniana jest dobrze. Nie jest to jednak wiekszos$¢ bardzo znaczaca,
az 37% respondentéw zauwaza braki w promocji regionu. Méwi sie w tym kontekscie,
ze teren jest stabo rozreklamowany, promocja regionu oceniana jest jako bardzo
kiepska, niezauwazalna, nie docieraja zadne informacje, nie ma zorganizowanej
i przemyslanej strategii. Pojawiajg sie rowniez opinie, Ze niektére z regiondw nie sg
atrakcyjne i nie ma w zasadzie czego promowac.
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Ocena promocji atrakcji turystycznych regionu

Stosunkowo najlepiej promocje regionu oceniajg gospodarstwa agroturystyczne
(zwihaszcza w internecie), znajdujace sie na terenach z reguty atrakcyjnych i dobrze
rozreklamowanych, najgorzej podmioty z branzy gastronomiczne;j.

c) Jakie formy promocji atrakcji turystycznych Pana(i) okolicy bylyby
wskazane?

Stosunkowo najwiecej wskazan po raz kolejny otrzymat internet, postrzegany
jako najbardziej skuteczne i ogdlnodostepne narzedzie promocgji. Respondenci
dostrzegaja rowniez potrzebe reklamujacych region wydawnictw, wsréd ktérych
wymieniaja przewodniki, informatory, atlasy, plany, mapki, gazetki, kalendarze,
katalogi i informatory. Potrzebe reklamy outdoroowej zauwaza 20% badanych,
weditug 18% dobra formg promocji bytyby ulotki i plakaty, 15% wskazuje na
oznakowania zewnetrzne. Az 16% badanych nie ma w tej kwestii zadnego zdania,
nie zastanawiato sie nad tym odpowiedzi te zakwalifikowane zostaty do kategorii
Ltrudno powiedziec”.
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Liczba wskazan
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Proponowane formy promocji atrakcji turystycznych

Liczba wskazan nie sumuje si¢ do 100, poniewaz wskazywano kilka odpowiedzi

14% respondentéw uwaza, ze nie ma potrzeby innych form promocji atrakgji
turystycznych regionu niz te, ktére sg prowadzone — w opinii tych oséb ich okolice
sq bardzo dobrze rozreklamowane.

Stosunkowo mata role w promogji atrakgji turystycznych zdaniem badanych
mogtyby odgrywaé media, ktére otrzymaty tylko 13% wskazan - tyle samo, ile
kategoria ,inne”, w ktorej mieszcza sie pojedyncze gtosy, zwtaszcza organizacji
pozarzadowych i muzedw, wskazujace naimprezy, targi, konkursy, polecanie atrakgji
przez organizacje turystyczne.
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Zatozenia

2.1. Rola samorzadu wojewédztwa

Produkt turystyczny, jakim jest wojewddztwo (obszar) definiowany jest m.in.

jako: wewnetrznie ztozony zbiér elementéw wyrdznionych ze wzgledu na swoja
konkretng lokalizacje w przestrzeni, charakteryzujaca sie walorami turystycznymi.
Jego cechy charakterystyczne to:

zdeterminowanie przestrzenne - jest wypadkowg srodowiska geograficznego,
dziedzictwa historycznego i kulturowego danego obszaru, w efekcie moze by¢
produkowany i konsumowany tylko w tym jednym, okreslonym miejscu;
ztozonos¢ — co wynika nie tylko z faktu, iz jest zbiorem pewnej, najczesciej
dos¢ znacznej liczby elementéw (zbidr produktéw prostych), lecz takze z ich
wzajemnych, wieloaspektowych relacji;

multiwytwarzalnos¢ — ma wielu wytwoércow, co ma niebagatelne znaczenie np.
w kreowaniu jakosci, ktéra zalezy od wszystkich jego ,producentéw”;
komplementarnos¢ — elementy produktu wzajemnie sie dopetniaja (kazdy z nich
jest funkcjonalnie powigzany z pozostatymi) i kreujg wspolng wigzke korzysci
dla turysty, aby jak najefektywniej zaspokoi¢ jego potrzeby;

synergicznos¢ - zintegrowane dziatania wielu podmiotéw kreujacych produkt
zmniejszajg koszty jego przygotowania i promocji, a zwiekszajg szanse
rynkowego sukcesu; sukces jest silnie uzalezniony od trudnych do przewidzenia
czynnikdéw psychospotecznych, takich jak: moda, cele i motywacje podrézy,
indywidualne przyzwyczajenia.

Dodatkowo trzeba wspomnieg, ze:

produkt turystyczny — wojewddztwo (region) nie ma jednej ceny i jednego
standardu. Jego konsumpcja moze by¢ zwigzana z r6znymi kosztami, co wynika
z mozliwosci swobodnej kompozycji pakietéw turystycznych przez
podrézujacych (np. dobdér obiektéw noclegowych czy gastronomicznych
o réznym standardzie i cenie);

konsumpcja tego produktu moze by¢ roztozona w czasie — dane miejsce turysci
moga odwiedza¢ wielokrotnie, przy réznych okazjach, w réznych okresach
itp.>8

Ztozonos¢ produktu turystycznego jakim jest wojewddztwo powoduje, ze

ma on wielu réznych adresatéw. Stad nie mozna zbudowad jednej uniwersalnej
strategii dziatart marketingowych. Musza by¢ one prowadzone przez ,wytworcow”
danego produktu turystycznego (indywidualnie lub zbiorowo) wedtug regut
wypracowanych przez teorie i praktyke gospodarki rynkowej.>

58

59

J.Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny, Wyd. PWE, Warszawa 2005, s. 76 i 110.

W. Kotlinski, Zastosowanie marketingu turystycznego w zarzadzaniu regionem na przyktadzie
wojewddztwa podkarpackiego [w:] A. Szwichtenberg, W. Delugi, Rola marketingu w rozwoju
regionéw turystycznych, Wyd. Politechnika Koszalirska, Koszalin 2000, s. 97.
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Jednak z drugiej strony, aby osiaggna¢ maksymalng efektywnos¢ dziatan
poszczegdlnych ,wytwoércéw”, potrzebne sg dziatania unifikujace poszczegdlne
strategie, zmierzajace do wypracowania maksymalnie spdjnej i komplementarnej
koncepcji.

To z kolei wymaga okreslenia zadan wszystkich partneréw, wynikajacych z roli,
jaka odgrywaja w procesie tworzenia produktu globalnego, jak i miejsca w sieci
powigzan zwigzanych z jego promogja.

Warunkiem skutecznosci dziatania takiego systemu jest maksymalna otwartos¢,
elastycznos¢ i autonomicznos¢ jego elementéw z jednej strony, oraz harmonijna
wspodtpraca réznych jego ogniw z drugiej. To jednak wigze sie z problemami:
organizacyjnym i kompetencyjnym. Przede wszystkim z okresleniem lidera i jego
roli.

Dlatego tez w tym miejscu pojawia sie pytanie o role samorzadu wojewddztwa
w dziataniach promocyjnych produktu turystycznego, jakim jest region mazowiecki.
Aby na nie odpowiedzie¢ nalezy okresli¢ przyczyny decyzji turystéw dotyczacych
wyboru okreslonego regionu.

Wiekszos¢ autoréwe? zajmujacych sie ta problematyka przyjmuje, ze najpierw
podejmowana jest decyzja dotyczaca oczekiwanych korzysci z wyjazdu,
a wiec charakteru podrézy (wypoczynkowy, poznawczy itp.), a dopiero pdzniej
dokonywana jest selekcja potencjalnych regionéw turystycznych. Oznacza to,
ze decyzja o charakterze podrézy jest niejako filtrem, przez ktéry przesiewane sg
wiadomosci o ofercie regionéw turystycznych. W konsekwencji pod uwage brane
s tylko te regiony, ktérych oferta wydaje sie potencjalnemu turyscie optymalna
z punktu widzenia jego oczekiwan.

Wykorzystujac  ustalenia  dotyczace innych doébr  konsumpcyjnych
przeprowadzono badania, ktérych celem byto ustalenie, jakie regiony majg
najwieksza szanse na wybdr przy podejmowaniu decyzji o kierunku wyjazdu®'.
Badania te opieraty sie na poréwnaniu sktonnosci do wyboru okreslonego miejsca
w zaleznosci od tego, w jakiej kolejnosci zostato ono wymienione w wywiadzie.
Respondenci byli proszeni najpierw o wymienienie z pamieci kilku regionéw,
a nastepnie dokonywali wyboru regionéw w oparciu o propozycje przedstawione
przez ankieteréw. Okazato sie, ze respondenci deklarowali najwieksza sktonnos¢ do
wyboru tych miejsc, ktére znalazty sie na czele ich listy potencjalnych kierunkéw
wyjazdu w wywiadzie bez podpowiedzi.

Oznacza to, ze celem dziatan promocyjnych regionéw powinno by¢ dopro-
wadzenie do sytuacji, gdy ich region znajdzie sie na tej krotkiej liscie potencjalnych
kierunkéw wyjazdu, ktére nabywca potrafi wymieni¢ z pamieci. Na pierwszy rzut
oka wskazéwka ta wydaje sie dos¢ oczywista, ale zastosowanie sie do niej wymaga
dogtebnej znajomosci czynnikéw, pod wptywem ktérych ksztattuje sie w umysle
potencjalnego nabywcy tak silny i pozytywny wizerunek danego regionu.

€0 7a:E. Dziedzic, Promocja regionu a decyzje nabywcéw, [w:] A. Szwichtenberg, W. Delugi, Rola

marketingu w rozwoju regionéw turystycznych, Wyd. Politechnika Koszaliriska, Koszalin 2000,
s.71-73.

Za:A.G.Woodside, J. A. Carr, Consumer Decision Making and Competitive Marketing Strategies,
Applications For Tourism Planning, ,Journal of Travel Research”, nr 4/92, s. 2-7.
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Wspomniany obraz regionu powstaje pod wptywem trzech wzajemnie
powigzanych komponentéw: poznawczego, emocjonalnego i wolicjonalnego®2.

Pierwszy z nich to efekt oceny atrybutéw danego produktu. Oznacza to, ze
ksztattuje sie on pod wptywem poznawania faktéw o danym regionie. Zatem
im wiecej tego typu informacji dotrze do danej osoby, tym silniej powinny
one wplynaé¢ na powstanie i charakter obrazu danego regionu w umysle
potencjalnego turysty.

Komponentemocjonalny zwigzany jestzmotywacja, ktora kieruje sie dana osoba
przy wyborze celu podrézy. Innymi stowy chodzi o to, jakich korzysci spodziewa
sie po swojej podrézy, tj. czy chodzi o przezycia estetyczne, podniesienie swojego
statusu spotecznego itp. W tym przypadku oddziatywania promocyjne powinny
prowadzi¢ do powstania pozytywnego nastawienia do danego regionu.

| wreszcie komponent wolicjonalny, ktéry réwnoznaczny jest z podjeciem
dziatan w celu przeprowadzenia podrézy do wybranego miejsca i jest niejako
efektem wczesniej opisanych oddziatywan.

Omawiajac czynniki wptywajace na predyspozycje danej osoby do wybrania
okredlonego regionu trzeba zaznaczy¢, ze wizerunek regionéw ma charakter
catosciowy, tzn. ksztattuje sie pod wptywem ogétu informacgji, jakie na ten temat
posiada dana osoba, nie tylko pod wptywem informacji dotyczacych turystyki.
Z tego powodu, decydujacy wptyw na decyzje o wyborze danego regionu moga
mie¢ informacje o sytuacji politycznej czy przeswiadczenie o zagrozeniu kleskami
zywiotowymi, powstajace pod wptywem biezacych wiadomosci. Podobnie silne
i dlugotrwate oddziatywanie maja réznego typu stereotypy.

Z przedstawionych rozwazan wynika, ze dla uksztattowania sie pozytywnego
wizerunku danego regionu podstawowe znaczenie ma dotarcie z informacjami
ojegocechachiofercie do zainteresowanych oséb. Musza by¢ one przedstawione
w taki sposéb, aby przebity sie przez szum informacyjny i zostaly trwale
przyswojone przez ich odbiorce.

Jak wida¢, promocja (podobnie jak inne elementy marketingu) wymaga
odpowiedniej obstugi informacyjnej. Strumien informacji musi by¢ oczywiscie tym
obfitszy, im wieksza jest liczba rozwazanych wariantéw dziatalnosci. Jednak nalezy
mie¢swiadomos¢ istnienia barier pozyskiwania i przetwarzania informacji. Bariery te
maja nie tylko charakter techniczny, ale przede wszystkimi ekonomiczny. Informacja
nie jest bowiem dobrem o cenie zerowej, a pozyskiwanie danych, przetwarzanie
ich w informacje i ich dalsza dystrybucja, a wiec tworzenie i eksploatowanie
systemu informacyjnego, oznacza koniecznos$¢ ponoszenia okreslonych wydatkow.
System informacji jest wiec w praktyce rezultatem kompromisu miedzy tendencja
do maksymalizacji gromadzonych informacji, ktére moga okazac sie przydatne,
a zasadg oszczednego gospodarowania.

Dlatego tez, zdaniem zespotu, wiasnie obszar pozyskiwania, gromadzenia,
przetwarzania oraz dystrybugji informacji powinien by¢ podstawowym obszarem
dziatalnosci samorzadu wojewddztwa w strategii promocji regionu. | on tez
powinien stanowi¢ kluczowy element strategii.

2 W. Gartner, Image Formation Process, [w:] Communication and Channel Systems in Tourism

Marketing, London 1993, s. 193-197.
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Dopetnieniatakichzadarisamorzadwojewddztwajestpredysponowanyzaréwno
z racji funkcji najwazniejszego urzedu regionu, jak i mozliwosci finansowych. Tym
samym posiada niezbedne to tego celu zasoby ludzkie i mozliwosci organizacyjne.

Nalezy jednak podkresli¢, ze mimo kluczowej pozycji, samorzad nie powinien
by¢ liderem dziatan strategicznych.

Turystyka jest bardzo wazng gatezia gospodarki tak regionalnej, jak
i Swiatowej. Aby jej rozwdj odbywat sie prawidtowo muszg w niej bez przeszkéd
dziata¢ mechanizmy rynkowe. Stad ewentualna ingerencja ze strony administracji
panstwowej czy samorzadowej powinna ogranicza¢ sie tylko do wspierania
inicjatyw, wspomagania dziatalnosci branzy, stwarzania warunkéw do jej rozwoju.

2.2.Rola Warszawy - stolicy Polski i regionu - w promocji wojewédztwa

Szczegdlna i specyficzna cecha wojewddztwa mazowieckiego wigze sie
z istnieniem na jego obszarze miasta Warszawy, co w znaczacy sposob rzutuje tak
na historie regionu, jak i na wszystkie aspekty jego wspoétczesnego zycia. Trzeba
pamieta¢, ze Warszawa, oprécz tego ze jest stolicg kraju, jest takze stolicg regionu
- siedzibg panstwowych wiadz wojewddzkich i réznych szczebli administracji
samorzadowej, co 0znacza, iz spetnia takze w stosunku do subregionéw okreslone
funkcje, m.in. administracyjne, informacyjne, kulturotworcze.

Pod wzgledem gospodarczym Warszawa jest zarowno olbrzymim atutem
Mazowsza, jak i wielkim dla niego obcigzeniem. Z jednej strony, region znajduje
sie w uprzywilejowanej pozycji, poniewaz jako jedyny posiada w swoich granicach
stolice panstwa. Z drugiej strony Warszawa, z uwagi na swoja pozycje i stotecznos¢,
kumuluje wiekszos¢ inicjatyw oraz przedsiewzie¢, stanowigc tym samym potezng
konkurencje dla reszty regionu. Powoduje to olbrzymie dysproporcje pomiedzy
stolicg (takze wojewoddztwa) a reszta regionu. Ta sytuacja dotyczy takze sfery
turystyki.

Miasto, jako stolica panstwa, jeden z najwazniejszych w kraju osrodkéw kultural-
nych, biznesowych, politycznych etc., jest atrakcja sama w sobie i przyciaga rokrocz-
nie miliony turystéw z Polski i catego swiata. Walory Warszawy przystaniajg jednak
walory pozostatej czesci regionu, przez co miasto kumuluje wytacznie w sobie re-
gionalny ruch turystyczny. A w kazdym z powiatéw wojewddztwa mazowieckiego
mozna znaleZ¢ obiekty i zbiory, ktdre zainteresuja turyste i, wraz z bogata przyroda,
sprzyjajacym odpoczynkowi klimatem i kuchnig, tworzg znakomite warunki do
dtuzszego pobytu.

Niezaleznie od potencjaturegionu, nalezy zdawac sobie sprawe, ze Warszawa byta
i jeszcze dtugo bedzie jednostka administracyjng w duzym stopniu autonomiczng
w stosunku do reszty regionu. W zasadzie realizujacq wiasng wizje rozwoju, oparta
na wykorzystaniu atutu stotecznosci i olbrzymiego potencjatu gospodarczego,
spotecznego czy kulturalnego. Stad tez systematyczna i partnerska wspétpraca
miedzy stolica a regionem wydaje sie by¢ mato realna. Brak jest bowiem
racjonalnych (ekonomicznych) podstaw do tego, aby Warszawa zainteresowana
byta ,eksportem” swoich gosci do innych osrodkéw turystycznych regionu.

Dziatania tego typu moga by¢ (i z pewnoscia sg) realizowane tylko w kontekscie
podnoszenia atrakcyjnosci i konkurencyjnosci wiasnej oferty.
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Rozpatrujac ten problem w kategoriach ekonomicznych - konkurencyjnejwalkio
klienta, trzeba pamieta¢, ze kazdy z osrodkéw turystycznych jest zainteresowany jak
najdtuzszym zatrzymaniem turysty u siebie, a tym samym absorpcja jak najwiekszej
czesci przeznaczonych przez niego na wypoczynek srodkow.

Mimo tych zastrzezen, wykorzystujac narzedzie, jakim jest analiza SWOT, do
zbadania relacji region Mazowsze - jego stolica, nalezy stwierdzi¢, Ze umiejetne
wykorzystanie Warszawy do swoich celéw jest jedng z najwazniejszych szans re-
gionu. Pozycja Warszawy jako stolicy kraju, miasta potozonego w centrum Europy,
i specyfika notowanego w nim ruchu turystycznego powinny skutkowac dystrybucja
przynajmniej czesci turystéw ,warszawskich” na teren Mazowsza lub przynajmniej
nieodlegtych okolic.

Stolica — z 3 mIn ludnosci mieszkajacej w obrebie aglomeracji oraz 6 milionami
odwiedzajacych ja rocznie turystéw — to przede wszystkim olbrzymi i geograficznie
bardzo bliski rynek zbytu ustug turystycznych, do tej pory wykorzystany tylko
w niewielkim stopniu.

Skoncentrowanie na stosunkowo niewielkiej przestrzeni tak duzej i r6znorodnej
liczby potencjalnych klientéw, zdecydowanie utatwia prowadzenie dziatah
marketingowych, a takze ogranicza ich koszty. Warszawa jest bowiem centralnym
punktemtworzeniaipozyskiwaniainformacjiorazjejdystrybucjidoinnych regionéw
w Polsce i za granica. Nawet osoby, ktére przyjezdzajg do Stolicy w celach innych
niz turystyczne, po powrocie do swoich miast, miejscowosci i regionéw, moga
i powinny stac sie no$nikamiinformacji o regionie, jego atrakcyjnoscii mozliwosciach
spedzenia w nim wolnego czasu.

Region ma takze szanse na wykorzystanie bardzo silnej marki jaka jest
»~Warszawa” — identyfikowalnej nie tylko w kraju, ale i na $wiecie.

Struktura demograficzna i spoteczna oséb, ktére przyjezdzaja do Warszawy,
powoduje, ze mozliwe jest tutaj uplasowanie réznorodnej oferty turystycznej,
adresowanej do najrézniejszych segmentéw klientéw. Zwiaszcza, ze Mazowsze
moze zaoferowac diametralnie r6zng od Warszawy oferte.

Stolica ma wprawdzie olbrzymi potencjat kulturowy i turystyczny, jest jednak
przede wszystkim wielka aglomeracjg miejskg stanowigca centrum polityczne,
biznesowe komunikacyjne. Tym samym, jest przede wszystkim miejscem pracy,
zatatwiania spraw stuzbowych, dziatalnosci biznesowej. Z tym kontrastujg cechy
antropogeniczne regionu. Jest on bowiem kraing, w ktérej dominuja mate miasta i
tereny wiejskie, potozone wsréd znaczacych bogactw przyrody, ktérych atrakcje dla
turystyki wigzg sie przede wszystkim z wartosciami rustykalnymi, przeciwstawnymi
tym, ktére oferuje miasto.

Jedyng preferencjg w ksztattowaniu oferty turystycznej powinna by¢ kwestia
poziomu jakosci ustug.

Zwazywszy na zdecydowanie wyzszy niz srednia krajowa poziom dochodéw
mieszkancéw Warszawy, jak i fakt duzej liczby turystéw zagranicznych, rynek
klientéw trzeba uznad za relatywnie bogatszy, a tym samym bardziej zainteresowany
wyzszym segmentem ustug turystycznych. Stawia to przed oferentami ustug wyzsze
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wymagania dotyczace ich poziomu, ale takze pozwala na stosowanie wyzszych cen,
a w konsekwencji oznacza¢ moze wyzszy poziom dochodu z tej dziatalnosci.

Dlatego tez w planowaniu dziatan zwigzanych zrozwojem rynku turystyczne-
go regionu nalezy potozy¢ duzy nacisk na symbioze pomiedzy dwoma prakty-
cznie odrebnymi organizmami, jakimi s Mazowsze i Warszawa - na wspoétprace
dwach odrebnych partneréw, ktérych interesy sa jednak w duzej czesci zbiezne.
Zwazywszy na unikalno$é¢ oferty obu stron, a takze na ich komplementarnos¢
(potencjat kulturowy Warszawy - potencjat naturalny Mazowsza), poprzez
wspotprace mozliwe jest osiggniecie efektu synergii dziatan (np. projektowanie
produktu turystycznego, dla ktérego punktem wyjscia byloby wykorzystanie
waloréw Warszawy, a ktéry obejmowatby atrakcje wojewoédztwa). Na obecnym
etapie rozwoju rynku turystycznego, tak w Warszawie, jak i w wojewo6dztwie
istnieje olbrzymia liczba mozliwych obszaréw wspétpracy, ktorej efekty bytyby
korzystne dla wszystkich zainteresowanych.

Trzeba jednak zaznaczy¢, ze wspodtpraca taka nie jest warunkiem koniecznym
dla rozwoju turystyki na Mazowszu.

Przy braku zainteresowania taka wspétpraca ze strony Warszawy, Mazowsze
moze traktowac Stolice jako normalny obszar swojego zainteresowania (tak jak
traktujg go inni touroperatorzy), rynek zbytu swoich produktéw i ustug, na ktérym
moze operowac samodzielnie.

Warto w tym miejscu przytoczy¢ spostrzezenia autoréw ,Raportu z diagnozy
potencjatu turystycznego wojewddztwa mazowieckiego” dotyczace poruszanej
powyzej kwestii, a opisujace stan aktualny:

Niestety z posiadanych informacji pozyskanych od biur podrézy, touroperatoréw,
hoteli oraz organizacji i stowarzyszeri branzowych wynika, Ze oferta integrujqca
obszar wojewddztwa mazowieckiego nalezy do rzadkosci i ogranicza sie do kilku
statych miejsc (np. Zelazowa Wola, Kampinos, Kaweczyn), a tym samym nie ma
dynamicznej dystrybucji ruchu turystycznego na Mazowsze. Oczywiscie Warszawa
petni w pewnym stopniu funkcje rozrzqdu ruchu turystycznego na inne obszary kraju,
jest tez gtdwnym osrodkiem turystyki przyjazdowej krajowej i zagranicznej na terenie
wojewddztwa. Do Warszawy przyjezdza ponad 92 proc. turystéw zagranicznych
odwiedzajqcych Mazowsze®. brakuje jednak zintegrowanych produktdw turystycznych
i spakietowanej oferty, zbudowanej w oparciu o walory naturalne i kulturowe catego
Mazowsza. A region mazowiecki dysponuje wieloma unikalnymi walorami naturalnymi
i kulturowymi, rozsianymi po catym terenie. Warszawa z racji swojego potozenia oraz
spetnianych funkcji w sposéb naturalny jest predestynowana do kanalizowania ruchu
turystycznego na teren catego wojewddztwa. W chwili obecnej, w opinii interesariuszy
rynku turystycznego, rola ta nie jest wypetniana w sposéb wystarczajqcy. (...)

Sposob dystrybucji ruchu turystycznego na teren Mazowsza obejmuje jedynie
pobyty organizowane przez biura podrézy. To, co jest powszechne w innych stolicach
(np. Amsterdam, Paryz, Bruksela), czyli dostepne w hotelach pakiety, umoZzliwiajqgce
zwiedzanie blizszych lub dalszych okolic, jest w Warszawie dostepne w bardzo

nieznacznym stopniu. Jest to oferta mato zréznicowana i mato atrakcyjna.
63

Strzelecki Z., Miejsce turystyki i rekreacji w Strategii rozwoju i Planie zagospodarowania
przestrzennego wojewddztwa mazowieckiego, [w:] D. Dudkiewicz, Fr. Midura, E. Wysocka
(red.), Turystykairekreacja jako czynnik podnoszenia atrakcyjnoscii konkurencyjnosciregionu,
Warszawa 2006.
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Niewgtpliwie nie promuje ona waloréw wojewddztwa, nie integruje jego waloréw
naturalnych i antropogenicznych. W aspekcie form turystyki na prézno szuka¢ pakietéw
aktywnych np. rowerowych, konnych, wodnych etc. Brakuje tez pakietéw zwiqzanych
z obyczajowosciq, folklorem, kulturq i sztukqg ludowgq, nie wspominajqc juz o ofercie
kombinowanej. Skrajne (cho¢ dosy¢ powszechne) opinie touroperatoréw i branzy
turystycznej wskazujq na kompletny brak zaréwno produktu turystycznego Warszawy,
jak i catego Mazowsza.

2.3.0kreslenie strategii produkt - rynek

Autorem jednej z pierwszych w petni wyksztatconych koncepcji zarzadzania
strategicznego jest H. |. Ansoffé4, ktory pod koniec lat 50. okreslit i usystematyzowat
kompletny zbiér strategii rozwoju firmy, przedstawiajac go w postaci wektoréw
macierzy produkt - rynek oraz opracowat ogoélne zasady formutowania strategii.

W swojej koncepcji Ansoff wyszedt od oczywistego faktu, ze kazda organizacja
wytwarza jakis produkt (lub ustuge) i kazda operuje na jakims$ rynku. Stad tez
dwuwymiarowa przestrzen produkt - rynek, na ktérej moze odbywac sie tworzenie
i realizowanie czterech podstawowych strategii:

1. Penetracja rynku — polega na wzmozeniu aktywnosci organizacji na rynku, na
ktérym dziata, w celu wzrostu sprzedazy dotychczas oferowanych produktow
i ustug. Cel ten moze by¢ osiggniety np. przez poprawe jakosci produktu, lepsza
obstuge, obnizke ceny, intensyfikacje dziatart marketingowych w celu wiekszego
pozyskania dotychczasowych i nowych klientéw. Penetracja rynku jest strategia
defensywna, ale dziekiznajomoscirynkuiposiadaniu nanim gotowego produktu
mozliwe jest osiggniecie poprawy wynikéw przy niewielkich dodatkowych
naktadach. Nie powinna jednak stanowi¢ strategii jedynej, lecz powinna by¢
wdrazana réwnolegle z innymi dziataniami strategicznymi.

2. Rozwdj rynku - zmierza do wzrostu sprzedazy wytwarzanego produktu poprzez
wejscie na nowe rynki. Mozliwe sa tu dwa warianty zwigzane z rynkiem, jako
pojeciem geograficznym. W pierwszym nowy rynek oznacza inny segment (np.
rynku krajowego), w drugim nowy rynek w sensie szeroko rozumianej zagranicy
(rozwdj eksportu). Wejscie na nowe rynki, szczegélnie zagraniczne, zwigzane
jest z duzymi naktadami oraz wysokim ryzykiem. Jednak moze oznacza¢ ono
bardzo wysokie zyski.

3. Rozwdj produktu — czyli wprowadzanie na dotychczasowy rynek nowych
produktéw czy ustug, zaspakajajacych nowe potrzeby klientéw. Tworzenie
i wprowadzanie nowych produktéw na rynek jest zwigzane z koniecznoscia
ponoszenia wysokich naktadéw (badanie rynku, opracowania produktu,
inwestycje w materiaty i maszyny, promocja). Aby organizacja mogta realizowac
te strategie, musi réwniez realizowac strategie innowacyjnga, zwigzang ze statym
doskonaleniem na wszystkich poziomach: produktu, produkcji, organizacji
i zarzadzania.

¢ H. I. Ansoff, Strategies for Diversification, Harvard Business Review 1957 r., t. 35; H. I.

Ansoff, Corporate Strategy, McGraw-Hill Book Comp., New York 1965; H. I. Ansoff, Strategie
Management; H. I. Ansoff, E. J. McDonnel, Implanting Strategie Management, Prentice Hali,
New York 1990.
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4. Dywersyfikacja — wprowadzenie nowych wyrobéw pofaczone z wchodzeniem
na nowe rynki - jest strategia zorientowana na zysk i szybki wzrost organizacji, az
do uzyskania panowania na rynku. W wyniku zastosowania tej strategii uzyskuje
sie zmiane produkowanego asortymentu.

W opinii Ansoffa wybér strategii jest pochodng aktualnej i przysztej pozycji
organizacji na rynku i mozliwosci jego rozwoju. Niemniej - wedtug tego autora -
gtéwnym kierunkiem rozwoju kazdej firmy powinna by¢ dywersyfikacja.

Cho¢ autor nazywa je alternatywami, to jednak twierdzi, ze w wiekszosci sytuacji
firma powinna realizowa¢ jednoczesnie kilka strategii, co dotyczy przede wszystkim
trzech strategii ekspansji, tj. penetracji rynku, rozwoju rynku i rozwoju produktu.
Proponuje takze sekwencyjne zastosowanie tych trzech strategii w uktadzie: przede
wszystkim penetracja rynku, nastepnie rozwdj rynku, a dalej rozwdj produktu.
Dywersyfikacja nastepuje po wyczerpaniu mozliwosci wzrostu przy zastosowaniu
strategii ekspans;ji.

Opierajac sie na analizie informacji zawartych w ,Raporcie z diagnozy potencjatu
turystycznego wojewddztwa mazowieckiego™> zespét proponuje przyjecie
zaproponowanej przez Ansoffa sekwengji strategii: penetracja rynku, nastepnie
jego rozwoj, a dalej rozwdj produktu oparty na analizie popytu.

Przyjecie takiego zatozenia zwigzane jest z przede wszystkim z faktem
identyfikacji w ,Raporcie” duzego potencjatu rynku turystycznego Mazowsza, przy
jednoczesnym niewielkim jego wykorzystaniu. Wybér takiego rozwigzania wydaje
sie wiec naturalny.

Jako strategie pomocnicze, o0 mniejszym znaczeniu, nalezy traktowac strategie
rozwoju rynku i produktu. Wdrozenie strategii dywersyfikacji nalezy traktowac na
tym etapie jako postulat dotyczacy odleglejszej perspektywy. Jednak wydaje sie, ze
powinna zosta¢ uwzgledniona w budowie strategii na lata 2013-20.

65 Raport z diagnozy potencjatu turystycznego wojewddztwa mazowieckiego, opracowany na

zlecenie Mazowieckiej Organizacji Turystycznej przez Polska Agencje Rozwoju Turystyki SA,
Warszawa wrzesien 2007r..
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2.4.Wyjasnienia terminologiczne

Raport z diagnozy potencjatu turystycznego wojewddztwa mazowieckiego,
opracowany na zlecenie Mazowieckiej Organizacji Turystycznej przez Polska
Agencje Rozwoju Turystyki SA, Warszawa wrzesier 2007r..

W literaturze przedmiotu nie tylko pojecie strategii nie doczekato sie
jednoznacznej definicji. Réwniez z zagadnieniami zwigzanymi z marketingiem
spokrewnionych jest wiele terminéw, ktére moga wprowadza¢ ,chaos” pojeciowy.
Dlategotez, dlaczytelnosci ponizszego opracowaniaido jednoznacznejinterpretacji
zawartych w nim postulatéw, niezbedne wydaje sie uporzadkowanie, ujednolicenie
i wyjasnienie terminologii.

a) Turystyka / atrakcje turystyczne

Turystyka, jako zjawisko spoteczne, kreuje réznorodne potrzeby, ktérych
zaspakajanie jest mozliwe poprzez sprzedaz ustug turystycznych. Nalezy
jednoznacznie podkredli¢, ze turystykajest zjawiskiem ztozonym, wielowymiarowym,
rozpatrywanym z punktu widzenia wielu nauk (interdyscyplinarnym). Jest wiec
turystykazjawiskiempsychologicznym,socjologicznym, kulturowym, przestrzennym
i ekonomicznym. Z tego tez powodu jest przedmiotem zainteresowania ze strony
réznych nauk - jest analizowana z punktu widzenia historii, socjologii, geografii,
nauk o zarzadzaniu itp.

Na turystyke skfada sie wiele elementéw - sktadnikéw systemu: informacja,
kierowanie, transport, ustugi turystyczne i atrakcje.

Atrakcje turystyczne wydajg sie najwazniejsze zwazywszy, ze to one s3
podstawowq przyczyna, dla ktérej cztowiek dobrowolnie decyduje sie na zmiane
miejsca pobytu, rytmu swojego zycia oraz gotéw jest zaangazowacé w tym celu
okreslone srodki. Bez atrakgji turystycznych nie bytoby turystyki (a bez turystyki nie
bytoby atrakgji).

Pojecie atrakgji turystycznych jest sitg rzeczy bardzo szerokie, bowiem przyczyn
dla ktérych cztowiek podejmuje decyzje o ,staniu sie” turysta jest wiele. Obejmuje
ono nietylko elementy przyrody czy kultury, ale np. poziom cen, postawy miejscowej
ludnosci, infrastrukture, itp.

Atrakcje turystyczne obejmujg wiec wszystkie elementy, ktére skfaniaja turystéw
do opuszczenia domu, a wiec jest to wszystko to, co moze zaciekawi¢.

Mozna je podzieli¢ na wiele sposobéw. Jeden z nich zaktada dwa rodzaje atrakgji:
podstawowe — gtéwny powdd, podrézy turysty, i drugorzedne — tzw. ,atrakcje po
drodze”.

Zbiér odpowiednio skomponowanych atrakgji turystycznych stanowi produkt
turystyczny (chociaz w niektérych przypadkach sama atrakcja turystyczna moze
by¢ traktowana jako produkt ).

b) Marketing

Marketing jest okresleniem procesu, szczegdlnej aktywnosci majacej na celu
rozwdj dziatajacej na wolnym rynku organizacji.

Wprawdzie samo stowo marketing pochodzi od angielskiego market, czyli
rynek i mozna by je ttumaczy¢ jako sprzedaz, czy sprzedawanie, jednakze zakres
marketingu jest o wiele szerszy.
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W praktyce widzi sie w nim przede wszystkim funkcje bezposrednio zwigzane
z akwizycja sprzedazy oferowanych przez dang organizacje produktow (wyrobdw,
ustug).

Znacznie rzadziej docenia sie znaczenie marketingu jako okreslonej, catosciowej
koncepdji (niektérzy méwia ,filozofii”) zarzadzania, obejmujacej ogdt instrumentéw
i dziatan zwigzanych z aktywnym ksztattowaniem i obstuga okreslonego rynku.

Marketing zaczyna sie wtedy, gdy organizacja zauwaza, ze jej klientéw nie
interesuje ani wysitek, ani koszty —obchodziich jedynie satysfakcja zdanego wyrobu
lub ustugi. Klient (uzytkownik) nie kupuje bowiem produktéw ani ustug, lecz ptaci
za jak najpetniejsze zaspokojenie swoich potrzeb. Im petniejsze jest natomiast jego
zadowolenie tym wiecej jest w stanie za to zapfacic.

Skutecznos¢ marketingu zalezy w duzym stopniu od rynkowego wizerunku
i reputacji organizacji. Wartosci te powstaja gtéwnie w wyniku kumulowania
doswiadczen klientéw wyniesionych z ich dotychczasowych z nig kontaktow.
Wiadomo jednak, ze oprécz bezposrednich doswiadczen klientéw, w ksztattowaniu
wizerunku organizacji olbrzymia role odgrywaja S$rodowiska i instrumenty
opiniotworcze, przede wszystkim media.

Prestiz i reputacja decyduja o zainteresowaniu klientow produktem w niewiele
mniejszym stopniu niz sam produkt. W klasycznym ujeciu, organizacje o orientacji
marketingowej, czyli kierujace sie sytuacja na rynku w warunkach konkurencji, maja
do dyspozycji 4 narzedzia marketingowe (okreslane w literaturze anglojezycznej
jako marketing-mix lub 4xP), za pomoca ktérych moga osiaggna¢ zamierzony cel
rynkowy. Sa to: wyréb/ustuga (product), ktére w wyniku odpowiednich badan
marketingowych powinny by¢ dostosowane do zadanych potrzeb nabywcoéw; cena
(price) — najczesdciej definiowana jest jako wartos¢, znajdujgca odzwierciedlenie
w pienigdzu, przy czym wartos¢ te tworzy praca ludzka niezbedna do wytworzenia
okreslonego towaru; kanaty dystrybucyjne (places), czyli sposoby doprowadzenia
produktu do koricowego nabywcy tak, by dostepnos¢ towaru dla konsumenta lub
uzytkownika byfa optymalna; promocja (promotion), czyli dziatania informacyjno-
naktaniajace, ktére majg sie przyczyni¢ do wzrostu popytu na towary (ustugi) danego
przedsiebiorstwa i zmniejszenia elastycznosci tego popytu.

Tradycyjny marketing-mix (4xP), w zaleznosci od specyfiki produktu lub ustugi,
jest czesto rozbudowywany o kolejne elementy. Kolejne ,p” tworza koncepcje:
piecio-, siedmio-, czy tez wiecej elementowe. | tak dla przyktadu niektérzy autorzy
do marketing-mix'u zaliczajg takze: ludzi (people) — zatrudnionych w organizadji,
ktérzy sa w statym kontakcie z nabywcami i moga kreowac wyobrazenie
odziatalnosci firmy; opakowanie (pack) — ktére powinno nie tylko wspieraé promocje,
ale takze nies¢ informacje o produkcie poprzez identyfikacje marki.

W praktyce mamy do czynienia z o wiele wieksza iloscig zmiennych.

Niestety elementy marketing-mixjakkolwiekjasno zdefiniowane, maja tendencje
dowieloptaszczyznowego przenikaniasie i nie poddaja sie jednoznacznej klasyfikacji
ze wzgledu na funkgcje jakie petnia. Nie przypadkiem wiec chyba marketing bardzo
czesto uwazany jest za ,prawdziwg sztuke”.%6

6 7zob. np.: P. Nagtowski, M. Smolak, Vademecum Wygranej, od marketingu do reklamy, Wyd.

Sorbog, Warszawa 1992.
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¢) Promocja

Nowoczesny marketing wymaga czego$ wiecej niz wyprodukowania dobrego
produktu, po atrakcyjnej cenie i dostepnego dla nabywcéw. Organizacje muszg
takze komunikowac sie ze swoimi obecnymi i potencjalnymi klientami, ale takze
innymi interesariuszami. Nie do unikniecia staje sie ich rola jako komunikatora
i promotora. Dlatego tez niezbedne jest posiadanie przez nich rozbudowanego
systemu komunikacji marketingowej, ktory kryje sie pod pojeciem promogji.

Ten system — okreslany w literaturze jako promotion-mix - sktada sie z pieciu
podstawowych instrumentéw: Reklamy - kazdej pfatnej formy nieosobowej
prezentacji i promogji idei, dobra lub ustugi przez okreslonego sponsora; Marketingu
bezposredniego — w ktérym wykorzystuje sie nieosobowe narzedzia kontaktu
w celu komunikowania sie z okreslonymi grupami klientéw; Promocji sprzedazy
— krétkookresowych dziatann w ktérych stosowane sg bodzce ekonomiczne w celu
pobudzenia sprzedazy; Public Relations — wszelkich dziatann majacych na celu
promowanie i/lub ochrone image organizacji lub produktu; Sprzedazy osobistej
- bezposredniej prezentacji oferty przez sprzedawce potencjalnemu nabywcy.

Podobnie jak w przypadku marketing-mix, tak i przy promotion-mix jego elementy
nie poddaja sie jednoznacznej klasyfikacji i opisowi, maja tendencje do przenikania sie.
Stad tez wielos$¢ roznego rodzaju préb ich kategoryzowania ze wzgledu na okreslone
cechy czy funkgcje, jakie petnia. Dla przyktadu: dziatania marketingowe majace na celu
zjednywanie konsumentéw do danej marki czy wyrobu, w zaleznosci od tego, czy
wykorzystujg mass-media, czy tez nie, mozna podzieli¢ na: ATL - (ang. Above the
Line,) — dziatania wykorzystujace wszelkiego rodzaju media: telewizje, radio, prase,
kina oraz outdoor; BTL - (ang. Below the Line) — dziatania marketingowe prowadzone
poza mediami — promocje skierowane do konsumentéw i detalistéw, ekspozycja
reklam wewnatrz sklepéw z wykorzystaniem materiatow POS.

Promocjaprzynosiefektytylkowtedy,gdyjestnierozerwalnaczescigcategoprocesu
planowania strategii rynkowej dla produktu. Jest ona swego rodzaju zwiehczeniem
tego procesu, ale coraz czesciej praca nad nig zaczyna sie juz na etapie projektowania
produktu. Taki system nie tylko utatwia p6zniejsze dziatania promocyjne i zwieksza
ich efektywnos¢, ale przede wszystkim znacznie eliminuje ryzyko popetnienia btedu.
Pomytki kosztuja, a szkody przez nie wyrzadzone sg najczesciej nie do naprawienia.
Konkurencja wykorzystuje natomiast kazda stabos¢.

d) Marka / wizerunek organizacji

W rozwazaniach dotyczacych strategii marketingowych organizacji waznym
zagadnieniem jest kreowanie jej wizerunku — marki.

Pojecie marka oznacza most taczacy oczekiwania konsumentéw z mozliwosciami
producentéw?®”. Jest obietnicg stabilnosciijednolitosci, gwarancja jakosci oraz sposobu
zabezpieczenia intereséw konsumenta.

¢ Marka: wg. ,Stownika jezyka polskiego” — jakos¢, gatunek wyrobow danej firmy; wyréb dobrej,

ztej marki (opinia, uznanie, stawa): mie¢ dobrg, zta marke; za prof. Jerzym Altkornem ,Strategia
marki” - to produkt, ktoéry zapewnia korzysci + wartosci dodane, ktére pewni konsumenci cenig
w wystarczajagcym stopniu, aby dokona¢ zakupu; wedtug American Marketing Association
- termin, symbol, wzér lub ich kombinacja stworzona celem identyfikacji débr lub ustug
sprzedawcy lub ich grupy i wyréznienia ich sposréd konkurenciji.
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Silna marka nie tylko pomaga klientom zrozumie¢ organizacje, lecz takze daje
jej pracownikom poczucie misji. Poniewaz ci ostatni s3 w oczach konsumentéw
uosobieniem marki, wazne jest, by rozumieli wigzace sie z nig wartosci i akceptowali je.

Z pojeciem marki wigze sie pojecie wizerunku (image). Takze tu istnieje wielo$¢
definicji i poje¢, niemniej mozna pokusi¢ sie o pewne uogdlnienie. Wizerunek
organizacji to catoksztatt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktore
wytworzyty sie w umystach ludzkich jako efekt percepcji, oddziatywania srodkéw
masowego przekazu i nieformalnych przekazéw informacyjnych. Image to mentalny
obraz organizacji, jego odbicie w umystach réznych jednostek i grup spotecznych.

Wprawdzie wizerunek ten powstaje pod silnym wptywem otoczenia jednostki,
ale wptyw na niego ma takze sama organizacja za posrednictwem tego, co
w literaturze okreslane jest jako organization image (lub organization identity),
ktére mozna ttumaczy¢ jako tozsamos¢ organizacji.

Mozna przyja¢, ze jest to strategicznie zaplanowany i operacyjnie okreslony
system samoprezentacji organizacji, ktory w sposéb jednoznaczny i efektywny
umozliwia okreslenie jej pozycji wérdd innych podmiotéw rynku.

Jest to zatem jej realny obraz ztozony nie tylko z symboli wizualnych, ale takze,
a moze nawet przede wszystkim, z filozofii jej dziatania.

Organization identity jest kompozycja trzech elementéw:

m design - jednorodny obraz organizacji;
B communications - klarowny system komunikowania z grupami docelowymi;
m behaviour - system zachowan organizacji w okreslonych sytuacjach.

Do najwazniejszych elementéw ksztattowania oblicza organizacji (organization
design) nalezy zaliczy¢: symbole, slogany, wybrane barwy, ktére tworzg system
standardéwgraficznych.Obejmujeonznormalizowaneiobowigzujacedlawszystkich
jednostek organizacji sktadniki: symbole graficzne - herb, logo, flaga, barwy, kroj
czcionki, uktad graficzny itp.; inne symbole — charakterystyczne postacie, obiekty,
elementy krajobrazu, hasta itp.; wszelkiego typu materiaty drukowane; wystrdj
i wizerunek budynkéw oraz ubiér pracownikéw; oznakowanie i oznaczenie.

Specjalistom od promogji turystyki, ktérzy z racji swojego stanowiska lub zakresu
obowiagzkéw byliby bardziej zainteresowani problemem marki, zesp6t zaleca lekture
czesci IV rozdziat 4, 5 i 6 niniejszej strategii. W tym miejscu jedynie przypominamy
0 znaczeniu marki i wizerunku Mazowsza w catosci dziatan promocyjnych, w tym
promog;ji turystyki.

3. Strategia dziatan

Strategia promocji stanowi jedno z narzedzi strategii rozwoju, umozliwiajace

wykreowanie pozytywnego wizerunku regionu:

B na zewnatrz — ma na celu spowodowanie naptywu turystéw, a tym samym
zwiekszenie efektywnosci gatezi gospodarki, jaka jest turystyka,

m dowewnatrz - w celu integracji spotecznosci lokalnej i wtgczenie jej do realizacji
strategii rozwoju regionu.
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Strategia promocji powinna by postrzegana jako kierunkowa propozycja
dziatania i Zrédlo inspiracji i pomystéw, ktére moga byc realng szansag
wypromowania regionu. Skutecznos¢ dziatan proponowanych i inspirowanych
tym opracowaniem zalezy przede wszystkim od aktywnosci

,Strategia promocgji turystyki” to dokument, ktéry ma oddziatywaé¢ na
dtugofalowe zwiekszanie liczby przybywajacych do regionu turystéw, a tym samym
zapewni¢ petne wykorzystanie jego potencjatu w tej dziedzinie oraz zapewnic
rozwdj branzy i zwiekszenie efektywnosci gatezi gospodarki, jaka jest turystyka.
Stanowi tez jedno z narzedzi strategii rozwoju, umozliwiajgce wykreowanie pozy-
tywnego wizerunku regionu.

Budujac strategie promocji turystycznej zawsze trzeba pamietac, ze tworza ja
powigzane ze sobg elementy, ktérych kombinacja ma stuzy¢ wyrdznieniu regionu
jako dostawcy produktéw i ustug turystycznych, ktére w maksymalny sposéb beda
zaspokajac¢ potrzeby klientéw - turystow.

W tym kontekscie i w sytuacji, w ktérej, w przypadku wojewddztwa
mazowieckiego, mamy do czynienia z ,obszarem niedoboru” w zakresie wszystkich
elementéw (,4xP”) tworzacych marketing-mix (co potwierdza m.in. brak strategii
marketingowej oraz wnioski zawarte w cytowanych juz dokumentach dotyczacych
problematyki turystyki w regionie przygotowanych przez PART), strategia promocji
musi uwzglednia¢ szersze spojrzenie. Méwigc bowiem o promogji, trzeba takze
uwzgledni¢ pozostate ,P”".

Szczegdlnego znaczenia nabiera tu kwestia produktu (product), ktéry ma
by¢ przedmiotem promocji (promotion), a wiec sygnalizowane juz wczesnie
odpowiedzenie na pytanie: co promowac?, jak réwniez kanatéw dystrybucji
informacji (places) o nich.

W mniejszym stopniu dotyczy to ceny (price), chociaz i tutaj mozna i trzeba
doszukac sie relacji zinnymi elementami marketingu.

Warto réwniez zwréci¢ uwage na kolejne ,P” — ,opakowanie” (pack), ktére
w tym przypadku bezposrednio bedzie sie taczyto z kwestig promogji, jak i ludzi
(people), szczegdlnie tych, ktdrzy beda uczestniczy¢ w realizacji strategii promocgji
i odpowiadac¢ za obstuge kanatéw dystrybucji informacji.

Wprawdzie w przedstawionych ponizej propozycjach poszczegdlne zagadnienia
zostang przedstawione jako osobne podpunkty, trzeba jednak pamieta¢, ze sg one
z soba powigzane i tworzg spojng catos¢.

3.1. Produkt

Punktem wyjscia zarzadzania marketingowego jest kreacja produktu (wyrobu/
ustugi), ktéry w najpetniejszy sposdb zaspakajatby potrzeby klienta. Dlatego tez
podstawowym celem strategii jest i powinno by¢ jego zdefiniowanie na podstawie
zidentyfikowanych potrzeb, jak i mozliwosci, jakimi dysponuje jego producent.

+Raport z diagnozy potencjatu turystycznego wojewddztwa mazowieckiego”
pokazuje, ze dzieki posiadanym zasobom atrakgcji turystycznych region jest
w stanie zaproponowac wiele réznorodnych produktéw dostosowanych do
potrzeb nawet wymagajacych turystéw. Nawet w sytuacji, w ktérej region nie
posiada gér, dostepu do morza ani swojego pojezierza, mozliwe jest stworzenie

STRATEGIA PROMOCJI D
WOJEWODZTWA MAZOWIECKIEGO RACmIE



Strategia
promocgji

COMMUNICATIONS

( VII. Strategia promoch 127

turystycznej

produktéw substytucyjnych, ktére beda w stanie zaspokoic¢ oczekiwania narciarzy
czy mitosnikow sportéw wodnych.

Jednak, aby stworzy¢ oferte produktéw turystycznych, potrzebne jest dokonanie
identyfikacji oraz skatalogowanie wszystkich posiadanych przez region atrakgji. Ten
cel nalezy uznac za priorytetowy.

Aby osiagnac ten cel niezbedne jest:

3.1.1. Stworzenie platformy stuzacej do gromadzenia i przetwarzania
informacji

Jak juz wspomniano, najlepszym rozwigzaniem jest stworzenie dedykowanego
temu celowi portalu internetowego, ktérego adres zwigzany bytby z przyjetag marka
regionu, a wiec np.: www.mazowsze.pl (aktualnie wolny) oraz www.mazovia.pl
(wykorzystywany przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Mazowieckiego), lub
tez wykorzystujace zwigzek stow ,Mazowsze/Mazovia” i ,turystyka/tourism”.

Funkcjonujaca obecnie strona o adresie www.turystyka.mazovia.pl jest krokiem
w te strone, jednak ma kilka mankamentéw.

Pierwszy z nich to kwestia samego adresu, w ktérym potaczono stowa polskie
i obce, czynigc go tym samym nieczytelnym zaréwno dla Polakéw, jak i turystéw
zagranicznych. Aby byt czytelny powinna zosta¢ zachowana konsekwencja
jezykowa: www.turystyka.mazowsze.pl lub/i www.tourism.mazovia.pl.

Strona pozostawia réwniez wiele do zyczenia pod wzgledem zawartosci
ikonograficznej — brak jest np. mapy turystycznej wojewddztwa, map
prezentowanych tras turystycznych itp. Brakuje prezentacji atrakcji turystycznych
w uktadzie terytorialnym (np. zlokalizowanych w obrebie gminy czy powiatu).
Brakuje réwniez interaktywnosci pomiedzy administratorami a uzytkownikami
strony (forum dyskusyjnego, uwag dot. oferty itp.). Sporym mankamentem jest
réwniez brak innych wersji jezykowych strony niz polska.

Oczywiscie sg to mankamenty do usuniecia w miare rozwoju projektu.

Portal powinien zawiera¢ odrebne informacje o poszczegdlnych atrakcjach
- co umozliwitoby samodzielne ,sktadanie” przez zainteresowanych interesujacych
ich produktéw. Jednak przede wszystkim, powinien zawiera¢ gotowe propozycje
produktéow tematycznych (np. ,Kajakiem po Mazowszu”, ,Szlakiem pél bitewnych
Mazowsza”, ,Mazowsze na kazda pore”, ,Zabytki przyrody Mazowsza", itp.)
skonstruowane na wzér standardowych przewodnikéw turystycznych.

Tego typu propozycje powinny zawiera¢ réwniez suplementy w postaci
na biezaco aktualizowanych(!) informacji zwigzanych z baza noclegowg
i gastronomiczng, obstuga ruchu, cenami i innymi przydatnymi informacjami
zwigzanymi z poszczegdlnymi miejscami.

Pozadanym rozwigzaniem technicznym byloby zapewnienie mozliwosci
komputerowego wydruku takich informacji w postaci gotowych przewodnikéw
jednorodnych od strony graficznej, przygotowanych w oparciu o system identyfikacji
wizualnej, a wiec wykorzystujacy logo, liternictwo, kolorystyke oraz design zgodny
z przyjetym wzorem dla innych drukowanych materiatéw.

To rozwiazanie nie tylko bytoby praktycznym rozwigzaniem dla potencjalnych
turystéw. Utatwitoby takze udostepnianie informacji przez poszczegdlne punkty
informacji turystycznej w postaci ,twardych” (tanich) kopii drukowanych na biezaco
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na potrzeby turystéw, ktdrzy w trakcie wycieczek na ogét nie majg dostepu do
komputeréw.

Portal turystyczny, opréocz swojej funkcji gromadzenia i udostepniania
informacji (docelowo funkcjonujacego jako catosciowy, zintegrowany systemu
elektronicznej informacji turystycznej i kulturalnej), dzieki mozliwosciom jakie daje
wspoiczesna informatyka, powinien stuzy¢ takze do monitoringu zainteresowania
poszczegdlnymi ofertami. Analiza liczby odwiedzin poszczegélnych stron, czasu
ich otwarcia, liczby pobran poszczegdlnych informacji, pozwala na biezacg analize
popytu i ocene zainteresowania.

Mozliwos¢ komunikacji z administratorami portalu za pomocg poczty
elektronicznej pozwala takze na komunikacje bilateralng, a tym samym na
prowadzenie réznego typu badan: od badania oczekiwan turystéw w stosunku do
produktu po badania ich satysfakgcji ze $wiadczonych ustug.

Utworzenie portalu i administrowanie jego zasobami (a wiec utworzenie
zespotu redakcyjnego) powinno by¢ podstawowym zadaniem promocyjnym
Urzedu Marszatkowskiego jako instytucji centralnej, a wiec posiadajacej
najwieksze mozliwosci pozyskiwania informacji, jak tez niezbedne mozliwosci
organizacyjne i finansowe.

Jednak urzad mogtby rowniez realizowac te zadania za posrednictwem innych
instytucji, z ktérych najbardziej kompetentna wydaje sie, powigzana z urzedem,
Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna (MROT).

Niezaleznie od tej kwestii, na barkach urzedu marszatkowskiego i marszatka,
jako gospodarzy regionu, powinien spocza¢ obowiazek inicjowania wspotpracy
i konsolidacji wszystkich interesariuszy wokot tego projektu (people).

Niezaleznie tez od przyjetej w strategii zasady maksymalnej partycypacji
mieszkancéw iinnych partneréw w dziataniach promocyjnych oraz jak najwiekszego
ich zaangazowanie w tym procesie, ,otwarcie” projektu na wszystkie sSrodowiska ma
tez swoj wymiar praktyczny. Tylko wspolnie z samorzadami lokalnymi, instytucjami,
podmiotami branzowymi, organizacjami spotecznymi, osobami indywidualnymi
mozliwe bedzie pozyskanie niezbednych do funkcjonowania portalu informacji.
I, co jest niezmiernie istotne i jest warunkiem powodzenia projektu, ich biezacej
aktualizacjii modyfikacji zgodnie z oczekiwaniami rynku. Wszyscy musza tez widzie¢
sens wspodlnego dziatania i korzysci z niego ptynace (a te sg wymierne, zwazywszy
chociazby na olbrzymie koszty zwigzane z prowadzeniem dziatari promocyjnych).

3.1.2. Budowa komplementarnych produktéw turystycznych

Jak juz wspomniano powyzej, potencjat turystyczny Mazowsza, pozwala na
duza swobode w konstruowaniu produktéw turystycznych zorientowanych tak
tematycznie, jak i obszarowo. Niemniej, obok ,tresci” wazna jest takze ,forma” tego
produktu, a wiec ramy, czy tez koncepcja, w ktérg powinien by¢ on wpisany. Te
ramy narzuca oczywiscie specyfika klientéw, ktérzy maja by¢ odbiorcami ustugi czy
produktow.

Podstawowymi klientami branzy turystycznej Mazowsza powinny by¢ osoby
odwiedzajace Warszawe, i w tym samym stopniu — jej mieszkancy. Oni tez powinni
by¢ podstawowymi adresatami przekazu informacyjnego (promotion).

Okreslenie ,0soby odwiedzajace” zostato uzyte tu celowo, bowiem trzeba
pamieta¢ o charakterze przyjazdéw do Stolicy. Jak wynika z ,Raportu z diagnozy
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potencjatu turystycznego wojewddztwa mazowieckiego”: W 2005 roku®8, podobnie

jak rok wczesniej, mazowieckie byto wojewddztwem najczesciej odwiedzanym przez

Polakdw:liczbe przyjazdéw oszacowanona 5,8 min. Blisko jednq trzecig stanowity pobyty

trwajqce co najmniej 5 dni. Przyjazdy w celach stuzbowych miaty jeden z najwyzszych

udziatéw w kraju (dtugie i krétkie pobyty); udziatkrétkich pobytéw typowo turystycznych

nalezat do najnizszych. Liczbe przyjazdéw w celach turystyczno— wypoczynkowych

oszacowano na 0,8 min, w tym potowe stanowity pobyty trwajqce co najmniej 5 dni. (...)

W 2005 roku mazowieckie byto wojewddztwem najczesciej odwiedzanym przez turystéw

zagranicznych: liczbe przyjazddéw oszacowano na 3,4 min. (...) Charakterystyczny byt

najwyzszy w Polsce udziat przyjazdéw w interesach i jeden z najnizszych - tranzytu.

Przyjazdy typowo turystyczne przewyzszaty udziatem odwiedziny u krewnych lub

znajomych. Liczbe przyjazdéw w celach turystyczno—-wypoczynkowych oszacowano na

1 min. Udziat przyjazdéw zorganizowanych za posrednictwem biur podrézy (wykupiona

czesc ustug, tylko rezerwacja) nalezat do najwyzszych w kraju.

Osoby odwiedzajace Warszawe mozna podzieli¢ na kilka podgrup:

Mtodziez szkolna realizujgce program wycieczek szkolnych;

Turysci dorosli (tak krajowi, jak i zagraniczni);

Osoby przyjezdzajace do Warszawy w celach stuzbowo-biznesowych;

Osoby uczestniczace w réznego rodzaju zjazdach, konferencjach, galach, targach

i wystawach;

m  Osoby przejezdzajace przez miasto, dla ktérych jest ono miejscem krotkiego
postoju.

Wspdlng dla tych wszystkich grupg cechg jest to, ze przebywajg w Warszawie
tylko kilka dni, ktére w réznym stopniu poswiecone sg na zwiedzanie miasta
i korzystanie z jego oferty kulturalnej.

Idea proponowanej strategii promocji turystycznej jest wiaczenie oferty
Mazowsza w program pobytu tych oséb w Warszawie, a wiec przedstawienie
propozycji spedzenia 1-3 dni poza miastem w celu skorzystania z atrakcji regionu
zestawionych w atrakcyjnym produkcie turystycznym.

Oferta ta powinna by¢ réwniez kierowana do mieszkancéw miast subregio-
nalnych (Radom, Ptock, Ostroteka, Ciechanoéw, Siedlce) poniewaz jest to grupa, pod
wzgledem liczebnosci, poréwnywalna do ,0s6b odwiedzajacych” stolice.

Nalezy przy tym pamietac, ze to Stolica jest celem zaplanowanej podrézy, a wiec
oferta Mazowsza powinna ten plan uzupetnia¢, stanowi¢ jego ,suplement” mogacy
stuzy¢ zagospodarowaniu ewentualnego czasu wolnego lub by¢ alternatywa dla
realizowanego programu wizyty.5°

68 Autorzy niniejszego raportu nie dysponowali danymi statystycznymi z 2006 roku ze wzgledu

na brak danych z Gtéwnego Urzedu Statystycznego. W zwigzku z tym, postuzyli sie danymi
z ,Turystyka polska w 2005 roku. Uktad regionalny” zebranymi przez Instytut Turystyki.

69 Wazng rzecza, o ktérej nalezy pamieta¢ przy konstruowaniu tego typu ofert, jest duza

dysproporcja dotyczaca przede wszystkim bazy noclegowej (i w mniejszym stopniu
gastronomicznej) pomiedzy Warszawg a Mazowszem, na korzys¢ tej pierwszej. Dlatego
w tworzeniu oferty w duzym stopniu trzeba uwzglednia¢ tworzenie produktéw, dla ktérych
,baza” noclegowa bytaby Stolica.

STRATEGIA PROMOCJI D
WOJEWODZTWA MAZOWIECKIEGO RACmEiE



Strategia
promocgji

COMMUNICATIONS

( VII. Strategia promoch 130

turystycznej

Realizacjg tej idei jest przygotowanie i sprzedaz produktéw komplementarnych
do ,warszawskiej” oferty turystycznej, a wiec np.:

Cel wizyty w Warszawie Oferta Mazowsza

Muzeum Powstania Warszawskiego Zwiedzanie Puszczy Kampinoskiej

Muzeum Wojska Polskiego »Szlakiem pél bitewnych Mazowsza”

Muzeum Techniki »Zabytki przemystu Mazowsza”

Kilkudniowe zwiedzanie Odpoczynek w gospodarstwie
agroturystycznym

Atrakcje kulturalne Atrakcje naturalne

Ostatnie z propozycji ,ofert Mazowsza” s wspdlne dla drugiej grupy docelowej
odbiorcéw promocgji, jaka sa mieszkarncy Warszawy.

Tutaj réwniez oferta powinna by¢ czasowo krotka (weekend, kilka dni wolnego
itp.) i mie¢ charakter gtéwnie rekreacyjno-wypoczynkowy, uwzgledniajac zaréwno
aktywne formy wypoczynku, jak i pobyty stacjonarny.

Oczywiscie zatozenie to nie wyklucza mozliwosci oferowania produktéw
dtuzszych czasowo i bardziej rozbudowanych. Niemniej w pierwszej fazie dziatan
promocyjnych chodzi przede wszystkim o jak najszersze pokazanie mozliwosci
turystycznych regionu i badanie rynku. Jest to wiec faza wstepna.

Z czasem, na podstawie obserwacji i zebranych danych mozliwe bedzie
powiekszenie liczby produktéw (i ich modyfikacja) poprzez bardziej optymalne
z punktu widzenia turysty taczenie poszczegdlnych atrakcji, jak réwniez
powiekszanie ich liczby (np. poprzez stymulacje rozwoju bazy turystycznej, tras
wycieczkowych, poszerzanie oferty imprez kulturalnych). Celem tego etapu dziatan
bedzie wydtuzenie czasu pobytu turystdbw na Mazowszu, a poprzez wyrobienie
marki regionu — ominiecie Warszawy w ich podrézach.

Na razie jednak, wspélnym mianownikiem dziatart promocyjnych adresowanych
do wymienionych wyzej dwéch grup docelowych bytoby hasto:

Z Warszawy blisko na... Mazowsze!

ktére uwzglednia idee wykorzystania Stolicy w promocgji regionu.

Zdaniem zespotu, daje ono jednoczesnie mozliwos¢ prowadzenia wspdlnych
dziatan promocyjnych z wiadzami Stolicy i samodzielnego podejmowania
takich dziatan przez wtadze Regionu. Hasto to pozwala takze na tworzenie haset
pomocniczych.

Mozna je roéwniez rozwija¢ na przyktad do postaci: Z POLSKI BLISKO NA
MAZOWSZE!, Z EUROPY BLISKO NA MAZOWSZE! - tu do ewentualnej promodji
regionu w kraju i zagranica mogtoby by¢ wykorzystane jego centralne potozenie.

Rozwiniecie tego hasta pozwala réwniez na promocje poszczegolnych
produktow turystycznych: Z Warszawy blisko na... narty/sptyw/nad wode/pole
bitwy/itd.
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Zespot uznal, ze hasto to moze mie¢ posta¢ wariantowg np. MAZOWSZE.
WSZEDZIE BLIZEJ, czy tez MAZOWSZE. BLISKO, BLISKO NA MAZOWSZE adresowane
jednak do klientéw spoza Warszawy.

Proponuje sie réwniez wykorzystanie do specjalistycznych zastosowan
turystycznych hasta w jezyku angielskim:

UNCOVER THE UNEXPECTED

Uzasadnienie wyboru

Zdaniem zespotu tworzacego strategie marki ,Mazowsze”, mamy do czynienia
z przypadkiem przewagi indukowanej. Wczesniejsze analizy wskazujg na fakt, ze
doktadne oferty i zalety Mazowsza po prostu nie sg postrzegane. Nasza propozycja
ma przekuc te wade w zalete — méwimy odbiorcy ,nie podejmuj za szybko decyzji,
dowiedz sie czego$ wiecej”, poznasz specyficzne zalety i korzysci regionu. Celem
jest przekonanie turysty zagranicznego by ,wystawit nos z Warszawy”.

Zespot wziagt przy tym pod uwage zastrzezenia przedstawicieli UM do hasta
dlatego podkresla jego zalety wytacznie w wersji angielskiej. Co wiecej, uznat, ze
mozna by go uzywa¢ w ofertach i materiatach skierowanych do touroperatoréw
zagranicznych (np. na targach za granicg, w obcojezycznej reklamie internetowej).
Cechy hasta sprzyjajace wyborowi:

m Prostota — hasto jest proste i przejrzyste, zaleta hasta jest takze jego skrétowos¢
(lakoniczno$¢ - 2 stowa);

B Pozytywnos¢ — zgodnie z marketingowymi regutami hasto zawiera pozytywne
przestanie, trudno pomysle¢ cokolwiek ztego o ,odkrywaniu”, nie uzyto w nim
negacji (zaprzeczen) ani negatywnych sformutowan (zastrzezen);

m Autentyzm - hasto przystaje do strategii rozwojowej Mazowsza, ktéra oparta jest
o sprzedaz ustug — od samego poczatku zespot stara sie wykreowad pozytywne
wrazenie — tu jest co$ wartosciowego do odkrycia;

m Pojemnos$¢ — hasto pozwala na swobodng (tatwa) konkretyzacje w grafice
ibody copy; eksponowanie waloréw regionu bedzie stosunkowo tatwe. Z drugiej
strony samo hasto nie jest zbyt specyficzne, nie zamyka zbyt wielu mozliwych
pol skojarzeniowych;

m Hasto pasuje do (proponowanego jako startowe) rozwigzania akgji bilboardowej
,Gdyby nie byto Mazowsza”;

m Potencjat jezykowy — udowadniamy, Zze nie jestesmy $miertelnie powazni,
nie naruszajac logiki produktu (dzisiaj jest to niezbedne w komunikacji
marketingowej). Poza tym hasto niesie pewne rozchwianie znaczen, moze
by¢ odczytane dostownie i w przenosni - daje to poszukiwany element
niezwyktosci;

m Spoistos¢ — hasto prowadzi w syntetycznym skrécie do opiséw jednostkowych
ofert, moze stuzy¢ konkretnym prezentacjom produktowym i by¢ uzywane na
wszystkich rynkach;

m Silne ,Call to action” (wezwanie do dziatania).

@
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3.2.Kanaty dystrybucyjne (Places)

Okreslenie odbiorcéwiadresowanych do nich produktéw wigze sie zokresleniem
kanatow dystrybucji informacji o nich. W zwigzku z tym, Ze przyjeto podziat na dwie
grupy docelowe, rébwniez i tutaj potrzebne beda dwie strategie.

3.2.1. Osoby odwiedzajace Stolice

Najbardziej efektywnym miejscem dotarcia z informacja do tej grupy klientéw
bedzie przede wszystkim tzw. baza hotelowa w Warszawie. Tam bowiem turysci
iinne osoby przebywajacy w miescie spedzaja relatywnie najwiecej czasu, w zwigzku
Z czym moga tez poswieci¢ go najwiecej na analize oferty turystycznej regionu.

W wielu przypadkach maja tez mozliwos¢ skorzystania z pomocy komputera do
zweryfikowania zdobytych informacji. Tym kanatem mozna dystrybuowad oferte
najszerszg — obejmujaca kilka/kilkanascie produktéw.

Drugim kanatem dystrybucji informacji o produktach Mazowsza to atrakcje
Warszawy, ktore sg celem wizyt turystow i odwiedzajacych.

Tutaj mozliwa jest, i powinna by¢ prowadzona, przede wszystkim promocja
wspomnianych produktéw komplementarnych (i innych produktéw zblizonych do
nich swoim charakterem lub tematyka).

Trzeci kanat to ,wloty” do Warszawy: dworce lotnicze, kolejowe i autobusowe,
stacje benzynowe, rogatki Stolicy, jak i korczace w Warszawie swoja podréz
samoloty, pociagi i autobusy.

Takie okredlenie podstawowych kanatéw informacyjnych (dystrybucyjnych)
okresla charakter dziatarh promocyjnych, ktére zaliczy¢ trzeba do grupy BTL, a wiec
zasadniczo nie wykorzystujacych mass mediéw jako nosnika informacji. Dlatego
tez gtownym jej nosnikiem beda materiaty drukowane wspierane zawartoscia
informacyjng portalu turystycznego. Niezbedne wydaje sie takze wybudowanie
pylonéw (witaczy) na granicach wojewddztwa.

3.2.2. Mieszkancy Stolicy i innych osrodkéw subregionalnych.

W odréznieniu od poprzedniej grupy docelowej, dotarcie do mieszkancéw
Warszawy powinno odbywac sie przede wszystkim w oparciu o szerokie wyko-
rzystanie medidw (gtéwnie lokalnych— miejskich), a wiec dziatania ATL. Réwniez
w odréznieniu od poprzedniej grupy, przekazywana tg droga informacja nie
dotyczytaby konkretnych produktéw.

Najwazniejsze ograniczenie zwigzane z tym kanatem dystrybucyjnym, z wyko-
rzystaniem medidw, to koszty jaki nalezy ponies¢ na reklame. Sg one zwigzane
przede wszystkim z wielkoscig komunikatu reklamowego (powierzchnia reklamy
w gazetach lub czasopismach lub dtugoscig spotu reklamowego w radiu i telewiz-
ji).

Dlatego tez zespot proponuje, aby w tym przypadku najwazniejszym (a nawet
jedynym) elementem komunikatu reklamowego byt adres portalu turystycznego
Mazowsza.

Trzeba tutaj podkresli¢, ze dostep do Internetu, szczegdlnie w duzych miastach,
jest juz praktycznie powszechny, a komputer jest standardowym wyposazeniem
mieszkan, szkoét, biur itp. Tym samym odsytanie w reklamie zainteresowanych do
stron www jest juz normalng praktyka promocyjng powszechng na $wiecie. Pozwala
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bowiem na ,sprzedaz” maksimum informacji (Internet) przy minimalnych kosztach
(niewielkie ogtoszenia reklamowe).

3.2.3. Inne kanaty dystrybucji

Potozenie nacisku na rynek klientow, jakim sg mieszkancy Stolicy, jak
iodwiedzajacy Warszawe goscie, niewykluczapodejmowaniaprébwykorzystywania
innych kanatéw dystrybucji informacji i produktéw i dotarcia do innych segmentéw
odbiorcow. Jednak trzeba pamieta¢ o stosownym roztozeniu proporcji dziatan,
a tym samym o podziale wydatkéw na cele podstawowe i poboczne.

Zwazywszy na liczbe i bardzo réznorodny profil gosci odwiedzajacych Stolice,
to oni przede wszystkim powinni by¢ nosnikami informacji o ofercie regionu
- ambasadorami marki docierajgcymi do praktycznie wszystkich $rodowisk
i regionéw. Dlatego tez autorzy proponujg skupienie uwagi na tych dziataniach.
Inne traktuja jako poboczne.

A do tych nalezy zaliczy¢ udziat wojewddztwa we wszelkiego urodzaju tragach,
wystawach i innych przedsiewzieciach branzowych tego typu. Nalezy je traktowac
indywidualnie jako events, wydarzenia, ktére tylko w niewielkim stopniu podlegaja
planowaniu strategicznemu (chyba, ze sg w nich kreowane).

Uczestnictwo w takich przedsiewzieciach powinno by¢ rozwazane przede
wszystkim pod katem kosztéw i potencjalnych korzysci z tego tytutu ptynacych,
a nie w kontekscie prestizowym czy politycznym (w mysl zasady, ze trzeba tam by¢).

3.3. Promocja (Promotion)

Promocja oznacza zesp6t srodkéw za pomocg ktérych organizacja komunikuje
sie z rynkiem (przekazuje informacje, ksztattuje potrzeby, ukierunkowuje popyt).
Najwazniejszy w tym przekazie jest obraz, ktory najsilniej oddziatuje na odbiorce
(olbrzymia wiekszos¢ klientéw reaguje na wrazenia wzrokowe), a ktérego zadaniem
jest zwrocenie jego uwagi, utrwalenie w jego umysle i zapamietanie. Na ten
promocyjny ,obraz” sktadaja sie: symbole, slogany, wybrane barwy, ktére tworza
system standardéw graficznych (lub tez System Identyfikacji Wizualnej - SIW).
W ten sposéb ,opakowuje” sie produkt.

3.3.1. Opakowanie (Pack)

Najistotniejszym elementem takrozumianego ,opakowania” jestlogo—graficzne
uosobienie marki. Jest ono podstawowym elementem przekazu promocyjnego,
,podpisem” jego nadawcy i znakiem identyfikujgcym oferte dla jej odbiorcy.

Jakjuzzaznaczono wczesniej, w opinii zespotu, dotychczas uzywane przez Urzad
Marszatkowski logo wojewddztwa nie spetnia swoich funkgji, przede wszystkim
przez swoja nieczytelnos¢. Dlatego tez pierwszym i najwazniejszym zadaniem
zwigzanym z realizacjg strategii promocyjnej jest opracowanie nowego logo jako
punktu wyjscia do budowy SIW, a tym samym tworzenia organization image (lub
organization identity).

Logo

Ze wygladu na znaczenie logo w systemie identyfikacji, jak i jego znaczenie
w dziataniach promocyjnych, jego wyboér musi by¢ decyzjg swiadoma, oparta na
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przekonaniu, ze zaproponowany projekt spetnia w najwiekszym stopniu wszystkie
kryteria dotyczace tego typu znakdéw graficznych. A powinno by¢ ono przede
wszystkim: proste, czyste w formie, tatwe do powielenia zaréwno w kolorze,
jak i w wersji czarno-biatej oraz czytelne w réznych skalach. Znak powinien tez
charakteryzowad region i wyraznie odrézniac sie od innych.

W tym opracowaniu zespét Swiadomie nie pokusi sie o zaprezentowanie
propozycji graficznych - z wielu powodéw, z ktérych najwazniejszy jest powdd
spoteczny.

Przyjecie okreslonego znaku graficznego jako symbolu wojewdédztwa powinno
by¢ swiadoma decyzjg lokalnej spotecznosci. To bowiem mieszkancy muszg sie
przede wszystkim z nim identyfikowa¢, przyjac je jako swoje. Dlatego tez proces
jego rozpowszechnienia powinien by¢ w jak najszerszym stopniu oparty na
wspoétdziataniu i zaangazowaniu wszystkich interesariuszy.

Z tego tez powodu zespot nie proponuje zadnych rozwigzan, a jedynie sugestie
co do ,tematyki” znaku, z zastrzezeniem, Ze jest to tylko wniosek wyciggniety na
podstawie analizy literatury, opracowan i wynikéw badan.

W opinii autoréw materiaty dotyczace promocgji turystycznej Mazowsza mogtoby
opiera¢ sie na wykorzystaniu elementu ,wierzby ptaczacej” - jako najbardziej
identyfikowalnego symbolu regionu, kojarzacego sie z jego krajobrazem,
a tym samym z ,polskim krajobrazem” (chociaz jest to przekaz czytelny tylko dla
Polakow).

Organization design

Problem ten zostat szeroko omoéwiony w czesci inwestorskiej, dlatego
powtarzanie tutaj zamieszczonych wyzej rozwazan jest zbedne. Niemniej, zespot
zajmujacy sie promocjg turystyki zwraca uwage, ze materiaty z SIW musza by¢
uniwersalne i nadajace sie takze do promocji turystycznej. W tym kontekscie zespot
turystyczny w petni zgadza sie z sugestig specjalistéw od inwestycji, ze SIW musi
zosta¢ wykreowany przez zawodowcow.

Zespo6t zaznacza jedynie, ze nowa identyfikacja Mazowsza niesie ze sobga silny
potencjat PR i powinna by¢ w tych celach wykorzystana. Konsultacje spoteczne nad
logo i SIW, edukacja, ogtoszenie, a nastepnie wdrozenie SIW nie powinno zosta¢
zZmarnowane.

3.3.2. Drukowane materiaty promocyjne
Jak juz wspomniano, najwazniejszym narzedziem promocji beda, obok portalu
turystycznego, drukowane materiaty informujace prezentujace przede wszystkim
produkty turystyczne regionu, ale takze i informacje o nich. Docelowo maja
one stworzy¢ postulowang m.in. przez autoréw ,Strategii rozwoju turystyki dla
wojewddztwa mazowieckiego na lata 2007-2013. Koncepcja rozwoju turystyki oraz
jej wdrozenia” regionalng biblioteczke materiatéw promocyjno-informacyjnych.
Aby ten cel osiagna¢ potrzebnych jest kilka krokdw.
m Niezbedne jest opracowanie standardéw edytorskich dotyczacych wszystkich
wydawnictw promocyjnych, tak wiasnych Urzedu Marszatkowskiego, jak
i wspotfinansowanych przez niego lub tez nad wydaniem ktérych sprawuje
patronat. Oczywiscie muszg by¢ one zgodne z regutami SIW w warstwie
graficznej, jak i zinnymi kryteriami, np. dotyczacymi formatéw poszczegdlnych
typédw wydawnictw. W sumie muszg tworzy¢ zwartg, uzupetniajaca sie catos¢
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w warstwie merytorycznej i wizualnej (postawione na po6tce powinny tworzyc
,biblioteczke”). Standaryzacja objete powinny zosta¢ takze inne materiaty
drukowane, takie jak papier firmowy, druki, itp.,, a nawet wzory ogtoszen
prasowych, raz jeszcze odsytamy do czesci ogdlne;.

Potrzebne jest przyjecie polityki wydawniczej dotyczacej opiniowana
propozycji publikacji poszczegélnych wydawnictw, ich kalendarza, preferencji
tematycznych, zlecania okre$lonych prac, zasad ich wspétfinansowania. Polityka
ta dotyczy¢ powinna wszelkich wydawnictw broszurowych (przede wszystkim
przewodnikéw) i ksigzkowych (pozycji dotyczacych historii regionu, jego
dnia dzisiejszego, wydawnictw albumowych). Ostateczne sformutowanie tej
polityki powinno nastgpi¢ po dokonaniu inwentaryzacji posiadanych zasobéw
i sformutowaniu wnioskéw dotyczacych przygotowania konkretnych produktéw
turystycznych. Jednym z podstawowych zatozen tej polityki powinno by¢
potozenie nacisku na wspieranie (finansowe i merytoryczne) przez Urzad
Marszatkowski publikacji réznych opracowan, a nie prowadzenie samodzielnej
dziatalnosci wydawniczej. W ten sposéb posiadane srodki bedg wydawane
efektywniej - bowiem bedg wptywaé na rozwdj inicjatyw spotecznych
w tym zakresie, a takze wspiera¢ rozwdj zdrowej konkurencji. Koncepcja
~wspotfinansowania” pozwoli réwniez na uruchomienie pieniedzy z innych
zrodet.

We wspdtpracy z autorami i redakcja mazowieckiego portalu turystycznego
niezbedne jest opracowanie standardéw dotyczacych jednolitej prezentacji
poszczegdlnych atrakcji i produktéw turystycznych, zaréwno na stronach
internetowych, jak i na stronach (kartach) drukowanych. Celem jest tu
uzyskanie spojnosci tych materiatbw w warstwie graficznej i stworzenie
mozliwosci taczenia w jedng cato$¢ materiatéw drukowanych ,z komputera”
z materiatami przygotowywanymi w drukarni. W ten sposéb mozliwe statoby
sie taczenie tych materiatéw w dowolng kombinacje dajaca zindywidualizowany
produkt. W ten sposéb mozliwe stanie sie tez uzupetnianie ,biblioteczki”
0 nowe, samodzielnie skonstruowane pozycje zebrane, np. w przygotowanych
oktadkach. Informacje dotyczace zainteresowania poszczegélnymi atrakcjami
czy produktami, a ptynace od redakgji portalu, powinny stanowi¢ podstawe
do decyzji o naktadach, w jakich drukowane, juz profesjonalnie, powinny by¢
materiaty cieszace sie najwiekszym zainteresowaniem. W tym miejscu trzeba
zaznaczy¢ (pamietajac o duzej grupie adresatow zagranicznych), ze dotyczy
to réwniez liczby egzemplarzy réznych wersji jezykowych. Takie rozwigzanie
pozwoli unikna¢ ryzyka, a tym samym zbednych kosztéw zwigzanych z drukiem
materiatéw bez oparcia o dane dotyczace popytu na nie.

Autorzy proponujg réwniez uzupetnienie oferty promocyjnych materiatéw
drukowanych o periodyk, ktéry prezentowatby oferte turystyczng i kulturalng
regionu (ale nietylko) w oparciu o materiaty przygotowywane przezdziennikarzy.
Baza dla tego przedsiewziecia mégtby by¢ mazowiecki portal turystyczny (na
ktérego stronach réowniez pojawiatyby sie te informacje) i jego redakgcja, ktéra
zatrudniataby autoréw. Tym samym, w sensie organizacyjnym nie musiataby by¢
to struktura wyodrebniona i bardzo sformalizowana (oprécz sagdowej rejestracji
tytutu prasowego). Tytut tego wydawnictwa nawigzywatby do marki Regiony
i stuzytby promocji gtéwnego kanatuinformacyjnego, czyli portalu np.: ,Mazovia.
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pl”, ,Mazowsze.pl” itp. W zaleznosci od naktadu i mozliwosci druku réznych wersji
jezykowych periodyku, mégtby on, jako ,troche inny” folder, wspiera¢ dziatania
adresowane do ,0s6b odwiedzajgcych Warszawe”. Z drugiej strony periodyk
(w wersji polskojezycznej) moégtby wspierac takze przekaz medialny adresowany
do mieszkancéw Warszawy (np. poprzez dodawanie go jako insertu do innych
pism).

3.3.3. Public Relations

Propozycja stworzenia periodyku wigze sie takze z koniecznoscia prowadzenia
dziatarh PRowskich jako najtaniszej i w kohcowym rozrachunku najefektywniejszej,
chociaz i najtrudniejszej, formy promocji regionu.

Podstawg wszelkich dziatar zzakresu Public Relations jest posiadanie i umiejetne
zarzadzanie informacja. Ta z kolei musi by¢ aktualna i ciekawa.

Dlategotezpozyskanieinformacjipowinnoodbywadésienazasadziedwustronnej,
partnerskiej wspoétpracy na linii redakcja periodyku (portalu) - przedstawiciele
branzy turystycznej, organizacji, instytucji itd.

Podmioty branzowe powinny by¢ zainteresowane ,sprzedazg” niezwykle
cennegotowaru,jakimsginformacje, hurtowni,jaka powinnaby¢redakcja periodyku-
portalu. W zamian, po przetworzeniu, redakcja zajmowataby sie ,dystrybucja”
tych informacji do koricowego adresata. W formie informacji prasowych powinny
trafia¢ do mass mediéw jako materiat do dalszego wykorzystania przez redakcje.
W formie gotowych materiatéw redakcyjnych powinny trafia¢ na strony WWW
portalu turystycznego lub/i w formie artykutéw na tamy periodyku.

Nalezy przy tym pamieta¢, ze celem tych dziatai nie ma by¢ ,zaspokojenie”
potrzeb redakcji periodyku czy portalu. Powinny by¢ one traktowane jako wtérne
w stosunku do dziatan z zakresu media relations, a wiec wspétpracy z mediami
zewnetrznymi. Ten typ dziatan promocyjnych powinien by¢ wpisany w zakres
obowiazkéw redakgji portalu.

3.4. Ludzie (people)

Jakjuzwspomniano we wstepie, przy budowaniu strategii promocyjnych regionu
nalezy pamietac o tym, ze ich skuteczno$¢ zaleze¢ bedzie w olbrzymim stopniu od
przekonania wszystkich interesariuszy co do stusznosci ich zatozen i celéw, a tym
samym od zaangazowania ludzi w ich realizacje. Polityka kreowania pozytywnego
wizerunku regionu powinna by¢ powigzana z pobudzeniem dynamiki wewnetrznej,
wzmacniajgcej poczucie wiezi mieszkancéw ze swoim regionem.

Analogiczne uwagi dotycza strategii promocji turystycznej i interesariuszy
tej branzy. Jak juz wspomniano, z racji centralnej pozycji i funkcji gospodarza
regionu, na urzedzie marszatkowskim i marszatku spoczywa nie tylko obowigzek
przygotowania strategii, ale przede wszystkim obowiazek realizacji jej zapisow.

Dlatego tez podstawowymi celami dziatan strategicznych zwigzanych
z obszarem people powinny by¢: inicjowanie wspétpracy i konsolidacja wszystkich
interesariuszy branzy.

Oczywiscie proces ten juz ma miejsce np. dzieki dziatalnos¢ MROT-u i innych
organizacji branzowych. Niemniej, zwazywszy na stan istniejacy i zaplanowane
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cele, ktére dzieki strategii maja by¢ osiggniete, dziatania te powinny zostac

zintensyfikowane chociazby poprzez angazowanie $rodowiska do realizagji

niektérych, wymienionych juz punktéw strategii.

m  Najwazniejszy z nich to projekt zwigzany z budowg portalu turystycznego,
ktéry wymagat bedzie bardzo szerokiej wspdtpracy w zakresie pozyskiwania,
przetwarzania i aktualizacji informacji. Stad tez niezbedne bedzie szerokie
wypromowanie idei jego funkcjonowania, jak réwniez prowadzenie
systematycznych konsultacji dotyczacych jego biezacego funkcjonowania.

m  Wspodipracy i zaangazowania wymagat bedzie réwniez projekt periodyku,
traktowanego nie tylko jako narzedzia promocji turystyki, ale takze jako gazety
branzowej, na famach ktérej mogtyby by¢ poruszane kwestie dotyczace
$rodowiska.

m Wspdlnie z przedstawicielami $rodowiska opracowane powinny zostaé
regulaminy cyklicznych konkurséw majacych na celu promocje najlepszych
atrakgji i produktéw regionu.

m  Wspdlnie ze Srodowiskiem naukowym powinien zosta¢ opracowany program
konferencjiispotkan naukowych poswieconychzagadnieniuturystyki,naktérych
prezentowane bytyby wyniki badan w ujeciu swiatowym i regionalnym.

m Integracji Srodowiska, ale i przede wszystkim promogji, stuzy¢ powinny réwniez
Mazowieckie Targi Turystyczne, cyklicznie prezentujgce w Warszawie oferte
turystyczna regionu.
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4. Podsumowanie tabelaryczne

Cele strategiczne promocji turystycznej regionu

1 Budowa wizerunku wyroznialnej marki wojewodztwa mazowieckiego

Podstawowe | 1. Opracowanie logo i Systemu Identyfikacji Wizualnej (SIW) wojewddztwa;
cele: | 2. Opracowanie haset promocyjnych.
Realizator: | Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Mazowieckiego
1.Przygotowanie i przeprowadzenie otwartego konkursu na projekt logo
wojewodztwa:
. | - Opracowanie regulaminu konkursu;
Zadania: o
- Powolanie jury.
2. Powotanie zespohu konsultantow-ekspertow do opracowania systemu
identyfikacji wizualnej regionu.
Czas: | Pierwsza potowa roku 2008.

2. Budowa mazowieckiego portalu turystycznego.

1. Gromadzenie informacji turystycznej;

Podstawowe 2. Prezentacja oferty turystycznej;
cele: S ; :
3. Integracja glownych interesariuszy.
. Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Mazowieckiego lub/i Mazowiecka Regionalna
Realizator: o
Organizacja Turystyczna
1. Powotanie zespotu projektowego:
Zadania- |~ Opracowanie koncepcji zawartosci merytorycznej,
" | - Opracowanie koncepcji graficznej z uwzglednieniem zatozen przyjetych w SIW.
2. Formalne okreslenie zadan zespotu redakcyjnego i jego powotanie.
Czas: | rok 2008
3. Budowa produktéw turystycznych regionu
Podstavt;oe\;: 1. Przygotowanie oferty turystycznej adresowanej do wybranych grup klientow.
1. Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Mazowieckiego lub/i Mazowiecka
Realizator: Regionalna Organizacja Turystyczna — gtowny koordynator projektu;
" | 2. MROT, Lokalne Organizacje Turystyczne (LOT-y), stowarzyszenia i inne
organizacje turystyczne.
1. Identyfikacja potencjatu atrakcji turystycznych;
2. Przeprowadzenie badan dotyczacych aktualnego zainteresowania produktami
Zadania- | ™ badan dotyczacych popytu na produkty turystyczne;
" | 3. Opracowanie polityki dotyczacej tworzenia produktow;
4. Przygotowanie pierwszego pakietu produktow;
5. Monitoring popytu i weryfikacja oferty produktowe;.
Coas: rok 2008

Zadanie stale: monitoring popytu i weryfikacja oferty produktowe;.

4. Wypracowanie kanaléw dystrybucji informacji

Podstaw;oe?; 1. Udroznienie dostgpnych kanalow dystrybucji dla potrzeb promocji regionu.
. Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Mazowieckiego, Mazowiecka Regionalna
Realizator: o .. . . :
Organizacja Turystyczna, LOT-y i inne organizacje branzy turystyczne;.
1. Powotanie zespotu zajmujacego si¢ organizacja kanatow dystrybucji informacji:
.| 2. Budowa bazy dostgpnych mozliwosci dystrybucji informacji;
Zadania: A
3. Ich udroznienie;
4. Biezaca obstuga;
5. Monitoring.
Coas: Pierwsza potowa 2008 r. — budowa bazy i udroznienie kanatow.

Zadanie stale: biezqca obstuga i monitoring
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5. Przygotowanie materialdw promocyjnych

Podstavzoe;f Stworzenie ,,biblioteczki” drukowanych materialéw promocyjnych

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Mazowieckiego — koordynator; Mazowiecka

Realizator: | Regionalna Organizacja Turystyczna, LOT-y, organizacje branzy turystycznej, inne
podmioty.
1. Utworzenie systemu standardéw edytorskich wydawnictw (w oparciu o SIW);

. | 2. Inwentaryzacja posiadanych zasobow wszystkich podmiotow;
Zadania: . o S
3. Opracowanie polityki wydawniczej;
4. Utworzenie zespotu (kolegium) redakcyjnego.
Cous: Pierwsza potowa 2008 r.

Zadanie stale: prowadzenie dziatalnosci wydawniczej

6. Opracowanie programu dzialan PR-owskich

Podstawowe
cele:

1. Dystrybucja informacji dotyczacych turystyki regionu;
2. Realizacja dzialan z zakresu media relations.

Realizator:

Urzad Marszaltkowski Wojewodztwa Mazowieckiego — koordynator.
Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna, LOT-y, organizacje branzy
turystycznej, inne podmioty.

Zadania:

1. Utworzenie komorki zajmujacej si¢ dziatalnoscia PR na potrzeby promocji
turystycznej;

2. Stworzenie kanatow pozyskiwania i dystrybucji informacji;

3. Realizacja dziatan PR-owskich.

Czas:

Pierwsza potowa 2008 r.
Zadanie stale: realizacja biezqcych dziatan PR-owskich

7. Podjecie dzialan zmierzajacych do utworzenia regionalnego periodyku poswigconego
tematyce turystycznej

Podstawowe
cele:

1. Wsparcie i uzupetnienie dziatan promocyjnych;
2. Integracja branzy turystycznej regionu.

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Mazowieckiego, Mazowiecka Regionalna

Realizator: Organizacja Turystyczna, LOT-y, organizacje branzy turystycznej, inne podmioty.
1. Okreslenie zapotrzebowania na tego typu wydawnictwo zaréwno ze strony
Zadania: korp(’)rek zajmujacych si¢ promocja, jak i przedstawicieli branzy turystycznej
regionu;
2. Okreslenie zadan redakcji czasopisma i powotanie zespotu redakcyjnego.
Cous: Pierwsza potowa 2008 r.

Zadanie stale: realizacja dziatalnosci wydawniczej.

8. Opracowanie polityki dzialan eventowych

1. Wykorzystanie zewngtrznych wydarzen do promocji regionu;

Podstawowe 2. Kreowanie wydarzen promocyjnych;

cele: . . T
3. Integracja branzy turystycznej regionu.
Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Mazowieckiego — koordynator dziatan.

Realizator: | Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna, LOT-y, organizacje branzy
turystycznej, inne podmioty — kreatorzy evetow.
1. Identyfikacja najwazniejszych wydarzen mogacych stuzy¢ promocji regionu i
opracowanie zasad dotyczacych wspotuczestnictwa w nich;
Zadania: | 2. Stworzenie kanalow pozyskiwania pomystéw na dziatania eventowe i stworzenie

ich ewentualnego kalendarza;
3. Powotanie zespotu do realizacji tego typu przedsigwzigc.

Cous: Pierwsza potowa 2008 r. — identyfikacja wydarzen i pozyskanie nowych projektow.

Zadanie stale: realizacja eventow
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VIIl. Uwarunkowania skutecznosci realizacji
strategii

1. Uwarunkowanie realizacji przyjetych zatozen
strategicznych.

Sprawnos¢ dziatania struktur administracji samorzadowej wojewddztwa
w sposéb istotny wptywac¢ bedzie na sposob realizacji zadan postawionych
w strategii. Tym samym wptywac tez bedzie na jakos¢ zycia i poziom zadowolenia
catej wspdlnoty samorzadowej.

Wprawdzie wiekszo$¢ zachowan jednostek samorzadu terytorialnego
jest determinowana wymogami ustawowymi, jednak olbrzymim polem do
skutecznej realizacji strategii jest tzw. ,kultura organizacji” i mozliwo$¢ kreowania
porzadnych zachowan zaréwno ze strony najwyzszego kierownictwa, jak réwniez
poszczegdlnych pracownikow.

Pomysina realizacja ustalen strategii wymaga wiec nie tylko naktadéw
finansowych, ale i systematycznych, skoordynowanych dziatart wkadz wojewddztwa
oraz pracownikéw urzedu na rzecz urzeczywistnienia jej ustalen.

Do podstawowych warunkdéw sprzyjajacych realizacji strategii rozwoju nalezy
zaliczy¢:

m Staty wzrost sprawnosci w zarzadzaniu strategicznym, nakierowanym na
realizacje zadan dtugoterminowych i odlegtych w czasie;

m Okreslenie priorytetow dla poszczegdlnych polityk sektorowych (zadan);

m Opracowanie szczegétowych programoéw operacyjnych realizowanych przez
dobrane zespoty projektowe w oparciu o budzety zadaniowe;

m Podjecie dziatan sprzyjajacych wyzwalaniu kreatywnosciiinnowacyjnosci wsréd
pracownikéw urzedu poprzez uswiadomienie im roli, jaka petnig w dziataniach
dla wspdlnego dobra;

m Przyjecie polityki informacyjnej, ktéra pozwoli na pozyskanie opinii publicznej
dla zamierzen i przedsiewzie¢ rozwojowych;

® Inicjowanie i koordynowanie wspétpracy wiadz ze wszystkimi interesariuszami
zwigzanymi z realizacja strategii;

m Konsulting gospodarczy i ustugi wspierajagce dla potencjalnych inwestoréow
oraz istniejacych podmiotéw gospodarczych (w tym przypadku szczegdlnie
turystycznych).

Do gtéwnych wyzwan, stojagcych przed samorzadem wojewddztwa
mazowieckiego, a dotyczacych doskonalenia dziatalnosci w sferze stymulowania
rozwoju, zaliczy¢ nalezy m.in.:

m Dazenie do realizacji koncepcji organizacji uczacej sie. Jest to uwarunko-
wane m.in. autonomig wewnetrznych struktur, jakoscia komunikacji pozio-
mej w urzedzie, mozliwoscig tworzenia struktur innowacyjnych okreslonych
potencjatem ludzkim gwarantujgcym przekazywanie, utrwalanie i rozwi-
janie wiedzy i umiejetnosci praktycznych (odpowiednia struktura wiekowa
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i mozliwosci wzajemnego zastepowania sie w pracy, mozliwos¢ pracy w ze-
spole);

Doskonalenie umiejetnosci dotyczacych catego procesu zarzadzania projektami
od ich koncepcji do rozliczenia;

Poprawe zdolnosci do organizowania i kierowania praca zespotéw zadaniowych
tworzonych z zasobdéw réznych organizacji: administracji, NGO, sfer
gospodarczych itp.;

Doskonalenie umiejetnosci wspotpracy w oparciu o rachunek ekonomiczny
w uktadach pomiedzy administracjami, a takze w wymiarze publiczno-
prywatnym (m.in. poprzez tworzenie czytelnych mechanizméw udziatu stron
w przysztych korzysciach z realizowanych projektéw);

Doskonalenie mechanizméw wspétpracy pionowej i poziomej w zakresie
dziatan marketingowych, w tym przede wszystkim w promocji regionu oraz
komunikacji ze wszystkimi interesariuszami;

Doskonalenie struktury instytucjonalnej i organizacyjnej jednostek samorzadu
terytorialnego (w tym takze z mysla o kompleksowej obstudze przedsiebiorcéw
i turystow);

Podnoszenie wiedzy o mechanizmach rozwoju gospodarczego wsrédd instytucji
i 0s6b zaangazowanych w lokalne dziatania rozwojowe.

Metody i instrumenty

Doskonalenie procedur strategicznego zarzadzania rozwojem regionu.
Doskonalenie zarzadzania zasobami finansowymi, rzeczowymi i ludzkimi.
Informatyzacja proceséw zwigzanych ze swiadczeniem ustug.

Budowa systemu monitorowania realizacji strategii oraz tworzenie procedur
weryfikacji i aktualizacji planéw srednio- i dlugookresowych.

Okreslenie priorytetéw dla poszczegdlnych obszaréw polityki rozwoju.
Doskonalenie procedur i narzedzi wspomagajacych wieloletnie planowanie
inwestycji.

Wzrost zdolnosci finansowej (racjonalizacja wydatkéw, partnerstwo publiczno-

prywatne etc).

Doskonalenie metod planowania finansowego w okresie wieloletnim.
Opracowanie procedur przygotowywania i powierzania zadan do realizacji
w systemie partnerstwa publiczno-prywatnego.

Doskonalenie umiejetnosci i metod kalkulacji korzysci i kosztéw we wspotpracy
miedzy administracjami i publiczno-prywatne;j.

Doskonalenie umiejetnosci w zakresie zarzadzania projektami i umiejetnosci

kierowania pracg zespotéw zadaniowych.

Tworzenie mechanizméw podejmowania decyzji o wyborze projektéw do
realizacji.

Ustalenie i wdrozenie regut wytaniania i funkcjonowania, w oparciu o przyznane
kompetencje, zespotéw powotywanych do realizacji projektow.
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Wdrazanie procedur i mechanizméw okreslajacych procesy realizacji zadan w
oparciu o prace zespotowa.

Wdrazanie procedur i regulacji wewnetrznych doskonalacych organizacje pracy
i zarzadzanie projektami.

Podnoszenie wiedzy o mechanizmach rozwoju gospodarczego ws$rdéd oséb
zaangazowanych w lokalne dziatania rozwojowe.

Doskonalenie struktury instytucjonalnej i organizacyjnej samorzadu oraz

proceséw zapewniajagcych sprawny przebieg sekwencji dziatan i przeptywu
informacji w powigzaniach poziomych.

Doskonalenie jakosci ustug administracji samorzadowej i wdrazanie najlepszych
praktyk poprzez wykorzystanie najnowszego oprogramowania i technologii
informatycznych.

Okresowe analizy i ocena przydatnosci pracownikédw na zajmowanym
stanowisku pod katem indywidualnych umiejetnosci i uzdolnien w celu ich
bardziej efektywnego wykorzystania, w tym réwniez na innym stanowisku.
Prowadzenie analiz potrzeb szkoleniowych pod katem przysztych zamierzen
rozwojowych.

Doskonalenie mechanizméw przekazu i przeptywoéw informacyjno-decyzyjnych
o zamierzeniach i przedsiewzieciach rozwojowych, utatwiajacych realizacje
procedur i koordynacje.

Rozszerzanie zakresu stosowania aktywnych narzedzi marketingu terytorialnego

regionu w kraju i za granica.

Opracowanie strategii marketingowej (taktycznego programu marketingowego)
integralnie zwigzanej z przyjetymi kierunkami rozwoju, skierowanej na
zaspokajanie potrzeb klientéw i interesu publicznego, okreslajacej (kreujacej)
produkty rynkowe, za jakie nalezy uwaza¢ zaréwno oferte inwestycyjng, jak
i turystyczna regionu..

Podniesienie znaczenia marketingu wewnetrznego (skierowanego do
pracownikéw urzedu oraz mieszkancéw regionu).

Kierowanie wybranych pracownikéw na odpowiednio dobrane szkolenia
z zakresu marketingu terytorialnego.
Ofertyinwestycyjnekierowanedopotencjalnychinwestoréwzudokumentowana
gotowoscig inwestycyjna.

Wykorzystywanie profesjonalnych agencji marketingowo-promocyjnych
umozliwiajagcych zwiekszenie obecnosci i udziatu samorzadu wojewddztwa na
rynkach krajowymzagranicznych.

Wspieranie rozwoju partnerstwa lokalnego.

Realizacja programu: ,Urzad przyjazny mieszkaricom”.

Integracja lokalnych samorzadowych systeméw informatycznych z systemami
regionalnymi i rzadowymi oraz sieciami europejskimi.

Tworzenie systemow (w tym rozbudowa i rozszerzenie zakresu wykorzystania
internetu) dystrybucji informacji i kanatéw komunikacji dwustronnej ze
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spotecznoscia lokalng i klientami zewnetrznymi.

m Ksztattowanie zinstytucjonalizowanej wspétpracy tréjstronnej pomiedzy
samorzadem terytorialnym, organizacjami pozarzadowymi oraz lokalnym
biznesem.

m Tworzenie mechanizmoéw zwiekszajacych zdolnos¢ organizacji pozarzadowych
do wykonywania zadan publicznych.

Na zakonczenie zespdt stanowczo zaznacza, ze wdrozenie, realizacja
i zarzadzanie strategia promocji wojewddztwa mazowieckiego we wszystkich
aspektach produktowych wymagaé¢ bedzie powotania niewielkiej grupy
zarzadzajacej, umocowanej bezposrednio przy Zarzadzie wojewddztwa. Jednostka
ta (nazwa pozostaje do ustalenia, proponujemy ,zesp6t marketingu terytorialnego”)
powinna stanowi¢ centrum pilotujgce prace nad SIW, organizujagce wdrozenie
nowej identyfikacji oraz powstajacych na jej podstawie wszelkich materiatéw
promocyjnych. Jednostka ta stuzy¢ takze powinna za centrum decyzyjne
i odwofawcze w przypadku wszelkich spraw watpliwych. Powinna stanowi¢
wsparcie merytoryczne przy wszelkich akcjach reklamowych. Bez takiego centrum
decyzyjnego szybko, zwtaszcza w przypadku jednostek podlegtych, poczatkowo
jednolity wizerunek zacznie sie ,rozmywac”. Stabosci podwykonawcéw, gust oséb
zamawiajacych, nieche¢ do zmian, nacisk ze strony mediéw lub sponsoréw - to
najczestsze przyczyny utraty ciezko wypracowanej jednolitosci przekazu. Jak z tego
wynika, takze dla specjalistow od marketingu turystycznego jest jasne, ze odrebny
zespot zarzadzania promocjg turystyczng jest niezbedny.
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IX. Aneksy

Aneks 1
Prace badawcze do strategii promocji turystyki
i inwestycji wojewédztwa mazowieckiego

1. Zarys prac badawczych
2. Wizerunek wojewddztwa mazowieckiego w badaniach fokusowych
3. Dziatania promocyjne w badaniach CATI i IDI

3.1 Metodologia badan

3.2 Wnioski ogdélne z badan

3.3. Wiecej o Delegaturach Urzedu Marszatkowskiego

3.4 Badania dotyczace inwestycji

3.5 Promocja turystyki w liczbach

1. Zarys prac badawczych

Integralng cze$¢ prac nad strategig promocji wojewddztwa mazowieckiego
stanowity prace badawcze. Zatozeniem badan byto dostarczenie rzetelnych danych
pomocnych w planowaniu dziatah strategicznych. Informacje z badan miaty tez
stuzy¢ weryfikacji danych z innych Zrédet, tj.: innych dokumentéw strategicznych,
badan, internetu.

Prace badawcze sktadaty sie z 3 etapow. Na pierwszym etapie, metoda delficka,
czyli wykorzystujac eksperckie doswiadczenie cztonkéw zespotu w zakresie
badan marketingowych, okreslone zostaty cele badawcze, grupy docelowe oraz
narzedzia, ktére dostarcza najbardziej precyzyjnych danych do projektu. Nastepnie
w trybie statych konsultacji z szefami zespotéw ds. turystyki i inwestycji, powstaty
szczego6towe ankiety i wywiady. Drugi etap objat bezposrednie badania. Badania
zamknieto zebraniem wynikéw, analiza i podsumowaniem umieszczonym
w aneksie dokumentu.

Badania rozpoczeto badaniami fokusowymi (FGI); wspolnymi dla obu czesci
- inwestycyjnej i turystycznej. W kolejnym etapie, przeprowadzono szczegétowe
ankiety i wywiady, zgodnie z postawionymi celami badawczymi oraz specyficznymi,
co do tresci dla obszaréw turystyki badz inwestycji w regionie.
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wspolne

Badania fokusowe

(Focus grouplinterview)
SWOT dla

turystyka/ inwestycje
kultura

Krétkie wywiady telefoniczne Krotkie wywiady telefoniczne
(CATI) (CATI)

Wywiady pogtebione IDI Wywiady pogtebione IDI

2. Wizerunek wojewédztwa mazowieckiego w badaniach fokusowych

Konsultacje odbyly sie w listopadzie 2007 r., w Warszawie oraz Radomiu,
Ptocku, Siedlcach, Ostrotece, Ciechanowie. Prowadzili je specjalnie przeszkoleni
moderatorzy. Grupy fokusowe liczyty od 8 do 10 oséb.

Celem spotkan bylo zapoznanie sie z opiniami dotyczacymi spraw
i zagadnien waznych z punktu widzenia strategii promocyjnej. Spotkania miaty
charakter moderowanej dyskusji. Moderatorzy poruszali te same zagadnienia, co
w prowadzonych niezaleznie badaniach wtasnych.

Celem konsultacji byto uzyskanie informacji niezbednych do zbudowania
macierzy SWOT dla wojewddztwa mazowieckiego. Uczestnikéw proszono
o wypowiadanie swobodnych opinii o silnych i stabych stronach regionu;
wskazywanie szans rozwojowych, a takze wystepujacych zagrozen. Proszono, by we
wszystkich opiniach brano pod uwage tto konkurencyjne, w tym inne regiony kraju.
Wypowiedzi miaty mie¢ swobodny charakter — postac spontanicznych skojarzen.

Silne strony Stabe strony

m Cotojest Mazowsze? m Co nie dziata na Mazowszu?

m Jakie jest wojewddztwo m Czego sie wstydzisz?
mazowieckie?

m Conalezy do atutéw Mazowszaw  m Co mogtoby w mazowieckiem
poréwnaniu do innych regionéw funkcjonowac lepiej?

m Cojest wartoscig dodang Mazowsza m Gdybys co$ chciat zmienic na
+ Co ma mazowieckie, czego nie Mazowszu, od czego by$ zaczat?

maja inne wojewddztwa, awarto g Co Cie najbardziej denerwuije?
bytoby sie tym pochwalié.

m Jak oceniasz infrastrukture regionu?
Szkolnictwo i kadra?

o
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m Czy Mazowsze jest atrakcyjne
turystycznie?

Okazje (mozliwosci) Zagrozenia
m  Gdzie upatrujesz szanse dla B Gdzie widzisz najwieksze zagrozenia
wojewddztwa? dla rozwoju wojewodztwa?

m  Comoze wyrdznia¢ Mazowsze od  m  Zrobienie lub niezrobienie czego
innych wojewédztw? « O co powinno moze uchroni¢ Mazowieckie od
zadbac w pierwszej kolejnosci? zastoju, kryzysu, pozostania w tyle

za innymi preznymi regionami?

Konsultacje potwierdzity wstepnie sformutowang przezzespéthipoteze robocza,
o duzym zréznicowaniu wewnetrznym wojewoédztwa oraz, o silnej zaleznosci wi-
zerunku regionu od sposobu postrzegania samej Warszawy. W Swiadomosci uczest-
nikéw badan fokusowych istnieje: ,bogata” stolica i mniej zasobne obszary wokét
niej. Warszawa to centrum kulturalne, ktéremu nie doréwnuje zadne miasto ani
regionu ani Polski. Warszawa sama w sobie jest wiec duzg atrakcja turystyczna re-
gionu. Stolica to réwniez miejsce waznych urzeddw i instytucji.

Ale Warszawa to tez korki, wysokie ceny, szybkie tempo zycia.

Warszawa i bliskie okolice skupiajg siedziby wielu zagranicznych i krajowych
przedsiebiorstw.W przypadku inwestycjiregion stanowialternatywe dlainwestoréw,
dla ktérych - z réznych wzgledéw — prowadzenie ich dziatalnosci w Warszawie jest
niekorzystne.

Badania wyraznie potwierdzity, ze postrzeganie regionu przez samych ich
mieszkancéw, jest bardzo zréznicowane. Uczestnicy pytani o zabytki i atrakcje
turystyczne wymieniali zazwyczaj kilka najlepiej znanych wokdét Warszawy
(Zelazowa Wola, Park Kampinoski itp.) oraz miejsca wyjgtkowe znane im ze swoich
okolic. Zabytki spoza stolicy, z jednego subregionu, z nielicznymi wyjatkami
(Niepokalanéw) rozpoznawalne sg przez mieszkarncéw innych powiatow.
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Stabe strony

m  Warszawa - osrodek wtadzy ®m duza nierbwnowaga pomiedzy
politycznej i gospodarczej; Warszawa, a wschodem

m  Warszawa — centrum kulturalne wojewddztwa;
kraju (teatry, muzea, rozrywka), m  brak kluczowych
najlepsza w kraju; (pierwszorzednych) atrakgji

B najwieksza w Polsce ilos¢ turystycznych w regionie;
inwestoréw zagranicznych m R&D skoncentrowane w Warszawie
- krajowy lider; (wzglednie mato szkét wyzszych

m dobrairosnaca baza hotelowa w poza stolica);
Warszawie m pracownicy wysokiej jakosci

m bardzo dobra infrastruktura gtéwnie w Warszawie, duze zadania
telekomunikacyjna; ptacowe;

m zadowolenie obecnych inwestoréw, | m  staba infrastruktura drogowa, zte
brak odejs¢; powigzania wewnetrzne, brak

m duzy budzet wojewddztwa; autostrady do Warszawy;

m najwiekszy w Polsce osrodek m  wysokie bezrobocie (z wytgczeniem
akademicki i badawczy; W-wy);

m duzo wykwalifikowanych m niewydolne Okecie, opdznienia
pracownikéw i kadry inzynierskiej w lotnisku, w Modlinie;
w stolicy; m  Warszawa jako ,miasto nie do zycia”

m gtéwne lotnisko w Polsce; (korki, przestepczos¢, drozyzna);

m wiasne koleje regionalne; m stereotypowe postrzeganie

B niezte otoczenie biznesu; Lwarszawiaka”, co sie przenosi na

m state budownictwo mieszkaniowe region;
w OMW, rosngce zasoby. m  wielkomiejski styl zycia - tylko

Warszawa - reszta regionu to
percepcyjna ,czarna dziura”.

3. Dziatania promocyjne w badaniach CATI i IDI

W celu zweryfikowania aktualnego stanu dziatarn promocyjnych dla regionu
Mazowsza oraz, by zaproponowa¢ mozliwie najlepsze rozwigzania strategiczne
z zakresu promocji regionu, badania zostaty przeprowadzone oddzielnie dla czesci
dotyczacej turystyki oraz dla czesci poswieconej inwestycjom.

3.1 Metodologia badan

Wbadaniachzadbano o zebraniedanychzaréwnoilosciowych, jakijako$ciowych.
Do zebrania danych o dziataniach promocyjnych tak w zakresie turystyki, jak
i inwestycji postuzyty dwie techniki tzw. CATI oraz IDI.

Po pierwsze wykorzystano technike CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing), ktéra stanowi zlozenie tradycyjnego wywiadu ankieterskiego,
realizowanego przez telefon z komputerowym zarzadzaniem doborem préby
i przebiegiem wywiadu.

Druga technikg byt bezposredni wywiad pogtebiony (IDI), rozmowa
z respondentem na podstawie scenariusza rozmowy trwajaca od 40 do 50 minut.
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Dla uzyskania petnej perspektywy na zagadnienia promogji turystykii kultury oraz
inwestycji w regionie mazowieckim, przeprowadzono szerokie konsultacje spoteczne.
Ogétem przebadano ponad 300 oséb. W czesci dotyczacej turystyki przeprowadzono
ankiety i wywiady ze 100 podmiotami. Decyzje inwestycyjne (przyczyny wyboru)
zbadano metoda CATI na 200 podmiotach.

W czesci dotyczacej turystyki grupe dobrano tak, by zostat uwzgledniony punkt
widzenia zaréwno decydentéw (0séb zajmujacych sie w jakiejs mierze turystyka,
kulturg i ich promocja) jak i potencjalnych turystéw — dobér respondentéw miat
zagwarantowac dostarczenie informacji, jakie dziatania promocyjne podejmowane
sg w regionie i jak docierajg one do zatozonego odbiorcy — turysty.

Zbierajac dane o promogji turystycznych waloréw Mazowsza przebadano
3 grupy respondentéw:

m pracownicy urzedéw miast, gmin, powiatow ds. kultury;
m pracownicy delegatur;
m pracownicy hoteli, pensjonatéw i biur podrézy.

Podobnie postgpiono z doborem respondentéw do zbadania mozliwosci
inwestycyjnych na Mazowszu i ich promocji. Z jednej strony odpowiedzi udzielali
decydenci (,specjalisci” ds. inwestycji w urzedach miast, powiatach, gminach),
z drugiej o czynnikach decydujacych o lokalizacji biznesu méwili sami inwestorzy.

Mimo zréznicowania respondentéw, wspdlnym mianownikiem dla wszystkich
0s6b badanych byt fakt zamieszkania na terenie wojewédztwa mazowieckiego.

3.2 Wnioski ogdlne z badan
Dla obu podprojektéw prowadzono oddzielne prace badawcze i wiekszos¢

wnioskow jest specyficzna dla swoich dziedzin. Kilka konkluzji ogdlnej natury

charakteryzuje jednak w réwnej mierze obszar promodiji i kultury oraz inwestycji:

1. Brak jednolitej, wyrazistej i spdjnej strategii dziatania
Wywiady zaréwno z wykonawcami, jak i odbiorcami strategii promocji regionu,
dostarczyty informadiji, iz nie ma spéjnego, silnego wizerunku Mazowsza wokét,
ktérego skupione sg dziatania promocyjne. Podejmowane s3 liczne inicjatywy,
lecz majg one raczej wymiar lokalny.

2. Staba tozsamos¢ regionalna
W wyniku zmian administracyjnych wojewddztwa cze$¢ powiatdw przynalezata
do innych wojewddztw. Dla czesci respondentéw do dzi§ trudny jest do
zaakceptowania fakt, ze ich miasta i powiaty leza w granicach Mazowsza.
Z pewnoscig niski poziom identyfikacji z regionem nie wptywa korzystnie na
efektywnos¢ i jednolitos¢ dziatar promocyjnych w ramach regionu.

3. Brakjednolitosci struktur samorzadowych
Nalezy przyzna¢, ze przeprowadzenie wywiadéw z osobami odpowiedzialnymi
w urzedach miast, gmin, powiatéw okazata sie nietatwa. Kompetencje sa
zlokalizowane strukturalnie bardzo réznie. Trudno dotrze¢, gdzie przebiega
granica pomiedzy turystyka, kulturg, edukacjg, sportem i jeszcze promocja.
Funkcje te mozna znalez¢ w réznych dziatach: strategii, edukacji, kultury i sportu.
Nomenklatura w zakresie inwestycji réwniez nie jest jednoznaczna. Niekiedy
dziaty inwestycji zajmujg sie inwestorami, niekiedy poprawa infrastruktury. Jak
odkryfa grupa badawcza, ,inwestycje” w wielu urzedach gminnych kojarzg sie

@
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z inwestycjami wiasnymi (np. w wodociag czy droga), a nie z przycigganiem
inwestoréw zewnetrznych. Naktadajac na chaos organizacyjny ztozonosc
osobowosci decydentéw, uzyskanie spdjnego wizerunku i jednolitych dziatan
promocyjnych moze okazac sie nie lada wyzwaniem.

4. Duzy optymizm na poprawe zwigzany z wykorzystaniem srodkéw unijnych
Wiekszos¢ respondentéw wyraza wielkie nadzieje na poprawe infrastruktury
w zwigzku z Euro 2012 oraz naptywem srodkéw unijnych. Dotychczasowy stan
zaréwno zabytkoéw, jak i drég, bazy noclegowej okreslana jest jako umiarkowana,
a im dalej od Warszawy - stabsza. Dostepno$¢ srodkéw finansowych zwieksza
sie systematycznie, co zdaniem badanych, pozwoli na zwiekszenia atrakcyjnosci
regionu zaréwno dla turystéw, jak i inwestorow.

5. Stabe zrozumienie idei rynku klienta
Duzg czes$¢ rozmoéwcow charakteryzuje brak zrozumienia elementarnych zasad
gospodarki rynkowej. Cze$¢ oséb zajmujgcych sie promocja, w szczegdlnosci
kultury i turystyki wydaje sie nie zwaza¢, ze ich dziatania powinny przynosi¢ w
ostatecznym rozrachunku wzrost liczby turystow w regionie, bo to sie regionowi
optaca. Respondenci zazwyczaj wykazuja sie duzym zaangazowaniem w
prowadzone przez siebie projekty; jednak zrozumienie mechanizmu popytu
pozwolitoby prawdopodobnie skuteczniej zajac sie réwniez ich promocgja.

6. Ograniczona wspotpraca z mediami
Na podstawie przeprowadzonych wywiadéw wydaje sie, ze nie ma strategii
dziatania z mediami, dzieki ktérym najszybciej i najskuteczniej dotrze¢ mozna
do swoich grup docelowych. Wspodtpraca z prasa, radiem czy telewizjg tak na
poziomie lokalnym, jak i regionalnym wydaje sie incydentalna i bardziej ,przy
okazji” niz celowa, przemyslana i systematyczna.

3.3 Wiecej o Delegaturach Urzedu Marszatkowskiego

Wiecej uwagi poswiecono tez wywiadom z Delegaturami Urzedu Marszat-kowsk-
iego. Méwi sie, ze ,manager jest tak dobry jak jego zesp6t, a doktadniej jego najstabsze
ogniwo” — odnoszac to powiedzenie do tworzonej strategii promogji, jej skutecznos¢
w duzej mierze bedzie zaleze¢ od jej wykonania w terenie. Zespotowi wydato sie wiec
istotne podzielenie sie spostrzezeniami nt. Delegatur UM.

Z do$¢ duza pewnoscig mozna stwierdzi¢, ze delegatury postrzegaja sie jak ogniwa
wykonawcze UM ale uwazajg tez, ze ich potencjat nie jest do korica wykorzystany.
Zdaniem delegatur inicjatywa lezy po stronie UM. W kazdej organizacji istnieje
problem niwelowania barier miedzy jednostka centralng a oddziatami w terenie.
Wydaje sie stuszne, by juz na etapie kreacji i tworzenia dziatan wtacza¢ pracownikéw
delegatur w projekty, pyta¢ o ich zdanie. Ich zaangazowanie na wcze$niejszym
etapie powinno zaowocowac¢ wiekszg odpowiedzialnoscia za losy strategii
w podregionach. Biezace konsultacje spowodujg moze unikniecie postawy ,oni co$
tam robig, to oni co$ przygotowuja”. Jak sie wydaje, Urzad Marszatkowski stoi przed
problemem poprawy komunikacji wewnetrznej z delegaturami — poprawa w tym
zakresie powinna przetozyc sie na lepsze wykonywanie dziatarh promocyjnych.

Wydaje sie réwniez, ze wspotpraca pomiedzy delegaturami moze okazac
sie korzystna. Obecnie specjalisci w delegaturach dziatajg w swoim obszarze
w swoich miastach i powiatach. Scista wspétpraca, wspélne cele i projekty mogtyby
przyczyni¢ sie do powstania czego$ na ksztatt poczucia tozsamosci regionalnej,
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patriotyzmu lokalnego; pozwolitoby ujrze¢ nowa, szersza perspektywe swoich
dziatan. Realizacja wspolnych przedsiewzie¢ mogtaby tez odbywac sie nie tylko na
poziomie Dyrektoréw Delegatur, ale réwniez na poziomie specjalistow.

Silna rola delegatur zdaje sie by¢ niebagatelna w skutecznej realizacji promogji
regionu. Z uwagi na fakt rozproszenia funkcji promocyjnych w samorzadach, wielos¢
ré6znorodnych inicjatyw oraz mozliwo$¢ wprowadzenia nowego systemu identyfikacji
wizualnej i spéjnych dziataii na rzecz promodji regionu, pozycja delegatur powinna
sie dodatkowo umocnié. Delegatury powinny wrecz stac sie inicjatorem i liderem
na lokalnym rynku, straznikiem regut okreslonych w strategii. Do tego niezbedne
wydaje sie precyzyjne okreslenie roli poszczegdlnych specjalistow w delegaturach
- opis stanowiska (uwzgledniajacy cele pozydji, role i gtdwne zadania, kompetencje)
pozwolitby wystandaryzowac i ujednolici¢ wizje pracy delegatur, uniezalezniajac jg od
lokalnych pomystow, jak te funkcje sprawowad. Obecnie wydaje sie, ze pozostawiono
duzo swobody delegaturom w zakresie: ile 0séb, czym i w jaki sposéb zajmuja sie
promocja kultury w podregionach. Badaczom nie udato sie dotrze¢ do specjalistow
ds. inwestycji. Decyzja UM jest okreslenie, czy uzasadnione wydaje sie, by specjalisci
ds. promogji inwestycji znajdowali sie w delegaturach czy tez centralna jednostka jest
w stanie realizowac¢ postanowienia strategii.

3.4 Badania dotyczace inwestycji

Promocja inwestycji moze by¢ skuteczna jedynie, jesli zrozumiane zostang
potrzeby adresata dziatari promocyjnych — inwestoréw. Stad tez w telefonicznych
ankietach i pogtebionych wywiadach wiele uwagi poswiecono zrozumieniu, co jest
dla inwestoréw najwazniejsze. Blisko 200 inwestoréw zapytano o czynniki majace
najwiekszy wptyw na podjecie przez nich decyzji, o ulokowaniu swojego biznesu:
Lokalizacja
Koszty eksploatacji biezacej
Lokalne podatki
Pomoc ze strony wiadz lokalnych
Promowanie mojej dziatalnosci przez wtadze lokalne
Ulgi finansowe
Ulokowanie firm o podobnym profilu dziatalnosci
Szanse na uzyskania kooperanta/ podwykonawcy
Bliskos¢ tras miedzynarodowych
Bliskos$¢ granicy
Przygotowang infrastrukture
Zasoby ludzkie — kadra zarzadzajaca
Zasoby ludzkie — wykwalifikowani pracownicy
Mozliwos$¢ przygotowania pracownika
Mozliwos¢ wykreowania i wypromowania marki regionalnej

Z badan wynika, ze niezaleznie od branzy, wielkosci przedsiebiorstwa czy ptci,
wieku oséb zarzadzajacych firmami najwazniejsze jawig sie 3 grupy czynnikow:
dogodna lokalizacja, korzystne czynniki finansowe (poziom kosztéw, podatki, ulgi)
oraz dobra infrastruktura. Fakt, iz firmy o podobnym profilu dziatalnosci juz tam
dziatajg, nie sg argumentem przekonujgcym do inwestowania — moze w wyniku obaw
o zbyt ostrg konkurencje. Reprezentanci biznesu nie oceniaja mozliwosci wykreowania
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regionalnego produktu, jako czynnika decydujgcego o ulokowaniu swojego biznesu.

W dziataniach promocyjnych wydaje sie wiec zasadne odwotywanie sie do
czynnikéw z grupy A - dla wszystkich biznesmendéw sg one jednakowo istotne
i gwarantujgce minimum poczucia bezpieczenstwa przy prowadzeniu intereséw. Dla
zindywidualizowania oferty siegnaé¢ mozna po poszczegdlne potrzeby inwestoréw z

grupy B.
A - najwazniejsze dla | B - wazne ale dlaréznych | C- mato istotne dla
wszystkich: inwestoréw réznie wszystkich
m Lokalizacja; ®m Szansa na uzyskanie m Ulokowanie firm
m  Koszty eksploatacji kooperanta/ o podobnym profilu
biezacej; podwykonawcy; dziatalnosci;
Lokalne podatki; | ® Bliskos¢ tras m  Mozliwosc¢
Ulgi finansowe; miedzynarodowych; wykreowania
’ Blisko$¢ granicy; i wypromowania
Przygotowana Mosliwos marki regionalnej.
infrastruktura. I hulekdliiio e
przygotowania
pracownika;

m Pomoc ze strony wtadz
lokalnych;

m Promowanie mojej
dziatalnosci przez
wiadze lokalne;

m Zasoby ludzkie - kadra
zarzadzajaca;

m Zasoby ludzkie
- wykwalifikowani
pracownicy.

Dla 80% badanych lokalizacja biznesu ma kluczowe znaczenie. Potozenie firmy
ma bezposrednie przetozenie na koszty prowadzenia firmy, na dostep do kadry itd.

Lokalizacja
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80% badanych kieruje sie kosztami prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Dla
70% respondentéw jeden z najistotniejszych czynnikéw stanowia lokalne podatki.
Az 90% bierze pod uwage ulgi finansowe, ktére sg niewazne jedynie dla 2%

badanych.
Koszty eksploatacji biezacej Lokalne podatki
120 111
S Li 100
§ = o
S - ws 60 -- Serie2
2 ka
N za 40 7
o
3 hogg - s (i
0
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
skala (od 1- mato istotne do 5 - najwazniejsze) Skala (od 1- mato istotne do 5 - najwazniejsze)
Ulgi finansowe Przygotowana infrastruktura
140 129 120
120 100 4
100 80 4
80 - -
w [mserez]| | ¥ o]

Liczba wskazan

40
20

10

3 4

1 2 3 4 5

Skala (od 1- mato istotne do 5 - najwazniejsze)

Liczba wskazan

40

20 -

1 2 3 4 5

Skala (od 1- mato istotne do 5 - najwazniejsze)

Pod tym wzgledem oferta wojewddztwa mazowieckiego nie wypada
najlepiej — brak specjalnych stref ekonomicznych, niewielka ilos¢ programéw
pomocowych dla inwestoréw, stosunkowo wysoki koszt pracy; nie najlepiej
oceniany stan drdg, ich sie¢ i duze obtozenie - wszystkie te czynniki utrudniaja
promocje Mazowsza jako regionu idealnego dla inwestycji.

Na podstawie rozmow z badanymi wyraznie mozna wydzieli¢ 3 strefy inwestyciji:
Warszawa, bliskie okolice stolicy i dalsze rejony. Podczas wywiaddéw stwierdzono, iz
lokalizacja jest tym bardziej interesujaca, im blizej Warszawy. Wydaje sie sprawdzac
teoria o twardych i stabych uwarunkowaniach inwestycji, co oznacza, ze codzienne
zycie po godzinach pracy najbardziej ciekawie rysuje sie w stolicy. Mieszkanie i praca
tuz pod Warszawg staja sie jednak coraz bardziej atrakcyjne — mata odlegtos¢ do
rozrywek duzego miasta i mniejsza ,goraczka” miasta daje wiekszy komfort zycia.

Najbardziej cierpig obrzeza regionu, gdzie ,nawet zacy nie maja, gdzie péjs¢ do
pubu”, jak relacjonuje jeden z respondentéw. Uboga sfera ustug, brak infrastruktury
i odpowiednich zasobow ludzkich powoduje, ze miasta takie jak Siedlce, Ciechanéw,
Radom przegrywaja z konkurencjg miast spoza regionu. Okazuje sie, ze z punktu
widzenia inwestoréw ciekawsze okazujg sie duze miasta innych regionoéw, jak t6dz
(ostatnio ,zagtebie” producentéw AGD) czy Kielce (call center Medicover). W tych
miastach jako ,fair” okreslana jest réwniez relacja poziomu kwalifikacji i dostepnosci
pracownikéw réznego szczebla, wzgledem kosztéw pracy. Na Mazowszu wiekszosé
osrodkéw akademickich i szkét zlokalizowana jest w Warszawie. Te w terenie,
zdaniem respondentéw, reprezentuja raczej nizszy poziom. Mato jest przyktadéw
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wspotpracy osrodkéw edukacyjnych z zaktadami pracy, jak np. w Ciechanowie
kooperacja pomiedzy Wyzszg Szkotg Zawodowsq a firma LG..

Respondenci zgodnie wyrazali duze nadzieje zwigzane z poprawa infrastruktury
w zwigzku z naptywem srodkéw unijnych oraz projektem Euro 2012. Walory regionu
znacznie podniesie fakt otwarcia nowego lotniska w Modlinie, rozwoju drég
i autostrad oraz modernizacji potgczen PKP.

3.5 Turystyka w liczbach

Prace badawcze z zakresu turystyki, poSwiecone zostaty postrzeganiu promocji
atrakgji turystycznych (tzw. turystyki weekendowej) wojewddztwa mazowieckiego.

Przeprowadzono 100 krétkich ankiet telefonicznych z osobami reprezentujacych
kadre kierowniczg podmiotéw zwigzanych z turystyka, tj.: szefowie hoteli i pen-
sjonatow (3-gwiazdkowe i wyzej), kierownicy obiektéw gastronomicznych,
specjalisci z organizacji pozarzagdowych, zarzadzajacy muzeami, wtasciciele gospo-
darstw agroturystycznych w woj. mazowieckim, poza Warszawa.

Dla zespotu projektowego zajmujgcego sie przygotowaniem strategii promocji
turystyki wazne byto pytanie, w jaki sposéb promowane sg atrakcje turystyczne
w wojewodztwie mazowieckim.

Zatozono, ze specjalisci z branzy turystycznej najpetniej odpowiedza, jakie
formy promocji sa wykorzystywane obecnie i jak ich zdaniem promocja regionu
wygladad powinna.

Stosunkowo najczesciej (88% firm) wskazywang forma promogji atrakgji turysty-
cznych regionu jest Internet. W tym — w opinii 34% respondentéw - jest to jedyny
sposéb promog;ji.
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media
inne
zaden

ulotki/foldery
zewnetrzne
oznakowania

Sposob promocji

Liczba wskazan nie sumuje sie do 100, poniewaz istniata mozliwo$¢ wyboru
kilku odpowiedzi

Dalsze w kolejnosci pod wzgledem liczby wskazan ulotki/foldery wymienito 37%
respondentéw, media 24%, oznakowania zewnetrzne 21%. We wskazanej przez 11%
ankietowanych kategorii ,inne” znalazty sie pojedyncze odpowiedzi: wydawnictwa
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- ksigzki, kalendarze, przewodniki, mapki, gazetki; gadzety - reklamoéwki,
pocztéwki; imprezy, targi; a nawet ,poczta pantoflowa”. Sg tez pojedyncze gtosy
o niepromowaniu atrakgji turystycznych regionu w zaden sposob.

Nie zauwazono zadnych wyraznych korelacji pomiedzy rodzajem podmiotu
turystycznego, a wybieranymi odpowiedziami. Niezaleznie od profilu dziatalnosci,
internet pozostaje najbardziej powszechnym narzedziem promogji.

Specjalisci z branzy zostali réwniez poproszeni o ocene promogji atrakgji
turystycznych w skali od 5-1 (5-bardzo dobrze, 4-dobrze, 3-dostatecznie, 2-
niedostatecznie, 1-fatalnie).

30 26 27
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i
0 |

\
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Liczba wskazan

N4

Ocena promocji atrakcji turystycznych regionu

d

Jak pokazuje powyzszy wykres, odpowiedzi z kategorii ,dobrze”, ,dostatecznie”
i ,niedostatecznie” rozktadaja sie w miare rownomiernie - jest to odpowiednio: 26%,
27% i 23%. Jezeli wezmiemy pod uwage skrajne odpowiedzi, okazuje sie, ze gtosy
oceniajgce promocje regionu pozytywnie i negatywnie sg podzielone mniej wiecej
po potowie. Gdyby odpowiedz ,dostatecznie” uznac réwniez za pozytywng, mozna
zaryzykowad stwierdzenie, ze dotychczasowa promocja atrakcji turystycznych
regionu w wiekszosci — przez 63% respondentéw oceniana jest dobrze. Nie jest
to jednak wiekszo$¢ bardzo znaczaca, az 37% respondentéw zauwaza braki
w promogji regionu. Méwi sie w tym kontekscie, ze teren jest stabo rozreklamowany,
promocja regionu oceniana jest jako bardzo kiepska, niezauwazalna, nie docieraja
zadne informacje, nie ma zorganizowanej i przemyslanej strategii. Pojawiaja sie
réwniez opinie, ze niektdre z podregiondw nie sg atrakcyjne i nie ma w zasadzie,
czego promowac.

Stosunkowo najlepiejpromocjeregionuoceniajggospodarstwaagroturystyczne,
znajdujace sie na terenach z reguty atrakcyjnych i dobrze rozreklamowanych,
zwlaszcza w internecie, najgorzej podmioty z branzy gastronomicznej.

Respondenci wskazali réwniez, jakie formy promocji atrakcji turystycznych
bytyby najlepsze.
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Proponowane formy promocji atrakcji turystycznych

Liczba wskazan nie sumuje sie do 100, poniewaz wskazywano kilka odpowiedzi

Stosunkowo najwiecej wskazan po raz kolejny otrzymat internet, postrzegany,
jako najbardziej skuteczne i ogdlnodostepne narzedzie promocgji. Respondenci
dostrzegaja rowniez potrzebe reklamujacych region wydawnictw, wsréd ktérych
wymieniajg przewodniki, informatory, atlasy, plany, mapki, gazetki, kalendarze,
katalogi i informatory. Potrzebe reklamy outdoroowej zauwaza 20% badanych;
weditug 18% dobra forma promocji bytyby ulotki i plakaty; 15% wskazuje na
oznakowania zewnetrzne. Az 16% badanych nie ma w tej kwestii zadnego zdania,
nie zastanawiato sie nad tym, odpowiedzi te zakwalifikowane zostaty do kategorii
Ltrudno powiedziec”.

14% respondentéw uwaza, ze nie ma potrzeby innych form promocji atrakcji
turystycznych regionu niz te, ktore sg prowadzone, w opinii tych oséb ich okolice sg
bardzo dobrze rozreklamowane.

Stosunkowo mata role w promogji atrakgji turystycznych zdaniem badanych
mogtyby odgrywac¢ media, ktoére otrzymaty tylko 13% wskazan; tyle samo, ile
kategoria ,inne”, w ktérej mieszcza sie pojedyncze gtosy, zwtaszcza organizacji
pozarzadowych i muzedw, wskazujace naimprezy, targi, konkursy, polecanie atrakgji
przez organizacje turystyczne.

Zzakresuturystykiprzeprowadzonorowniezwywiady pogtebionezjednostkami
samorzadowymi i delegaturami. Wynika z nich, iz:

B wregionie jest duza ilo$¢ ciekawych miejsc, muzedw, imprez i eventéw; trudno
jednak spontanicznie wymienic kilka, ktére w zdecydowany sposéb kojarzyty
sie z Mazowszem (moze z wyjatkiem Zelazowej Woli),

B cze$¢ z ww. wydaje sie atrakcyjna dla niszowego turysty z tzw. ,wyzszej potki”,
w waskim zakresie dba sie o dotarcie do szerokiego kregu odbiorcow, czesto
celowo; nalezy jednak mie¢ swiadomos$¢, ze to nie wptynie na zwiekszenie
pozostawionych srodkéw przez masowego turyste,
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B niemaspodjnejpolitykipromowaniaregionu; kazde miasto, kazdy podregionstara
sie promowac swoje walory, -wiele dzieje sie w zakresie rewitalizacji zabytkéw
w zwigzku z unijnymi srodkami, mato dba sie o komunikacje zewnetrzng na ten
temat,

m baza noclegowo-hotelowa jest w regionie raczej na S$rednim poziomie,
oczywiscie z wyjatkiem Warszawy,

m brak kompleksowej oferty, gotowych pakietéw (SPA, rower, konie).
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Aneks 2
Rekomendacja dotyczaca rozwigzania kreatywnego akgji
~startowej” promujacej Mazowsze ,Gdyby nie bylo Mazowsza”

Celem zaproponowanego ponizejrozwigzania jest uswiadomienie mieszkaricom
(oraz - co réwnie wazne — urzednikom samorzadowym stolicy), ze wokdt Warszawy
nie znajduje sie nicos$¢ czy czarna dziura, wskazanie im, ze bez Mazowsza Warszawa
po prostu nie mogtaby istniec i sprawnie dziata¢.

1. Zgodnie z deklaracjami Urzedu Marszatkowskiego jest juz zaplanowana oraz
jest przewidziany budzet na duza akcje reklamowa w Warszawie.

2. Akcja ta ma odby¢ sie na poczatku 2008 roku a jej nosnikiem ma by¢ outdoor
(bilboardy).

3. Zespdt tworzacy strategie uwaza, ze akcja ta powinna by¢ juz powigzana
z zawartymi w strategii rekomendacjami natury strategiczne;j.

4. Nie jest mozliwe doktadne okreslenie wytycznych kreatywnych, brak spdjnego
systemu identyfikacji wizualnej niestety powaznie ogranicza ,mandatories”
(wymagania obligatoryjne) w tej akcji.

5. W zwiazku z powyzszym zespdt sugeruje jedynie:

1. Uzywanie na bilboardach okreslenia ,Mazowsze”, napisanego zestandary-
zowana i czytelng czcionka;

2. Konieczne bedzie podawanie adresu strony www.mazovia.pl;

3. Nie nalezy juz uzywac obecnego logo, zespdt — o czym wspomniano
wczesniej — sugeruje jego usuniecie z ekspresji regionu;

4. Jako chwilowe rozwiagzanie zastepcze mozna uzy¢ w tej akcji herbu woje-
woédztwa.

6. Rozwiazanie kreatywne
1. Zespdt sugeruje wykonanie dwéch typow bilboardéw — z apelem ,turysty-

cznym” oraz apelem ,pracowniczym”;

2. Ogolne przestanie (idea) akcji winno by¢ oparte na hasle ,Gdyby nie byto......
prowadzi¢ to bedzie do budowania skojarzenia pojedynczej informacji /
atrakgji z jej lokalizacja lub powigzaniem z Mazowszem; oczywiscie informa-
Cje te powinny by¢ prawdziwe

3. Mozliwe przyktadowe (niesprawdzone) tematy:

1. ,Gdyby nie byto Zalewu zegrzynskiego... to najblizsze zagle na Mazu-
rach”

2. ,Gdyby nie byto Kampinosu to najblizszy Puszcza w Biatowiezy”

3. ,Gdyby nie kierowcy z Mazowsza, nie wyjechataby potowa autobuséw
w Warszawie”

7. Oczywiscie tematy musiatyby by¢ dobraneisprawdzone przezfirme prowadzaca
kampanie, a zatwierdzone przez stosowng komoérke Urzedu Marszatkowskiego.

8. Sama akcja reklamowa powinna by¢ wsparta dziataniami PR i budowaniem pub-
licity poprzez relacje z mediami czy konkurs dla mieszkaricéw na znajdowanie
nowych faktéw, ktére mogtyby sie znalez¢ na bilboardach.

9. Akcja oczywiscie powinna by¢ kontynuowana i wspierana w internecie.
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Aneks 3

Rekomendacja dotyczaca wykorzystania postaci Fryderyka
Chopina jako statego identyfikatora (symbolu) marki
~Mazowsze/Mazovia”

1. Zespdtpracujacy nadstrategig promocyjngwoj.mazowieckiegonierekomenduje
przyjecia postaci Fryderyka Chopina jako statego (wieloletniego) identyfikatora
marki. Posta¢ — aczkolwiek w pewnych grupach docelowych rozpoznawalna
i generalnie oceniana pozytywnie — w kontekscie marki terytorialnej kreuje
wiecej probleméw niz pozytywow.

1. Za kluczowy problem zespdét uznat jednak zarzadzanie marka. Zespoét
uwaza, ze wizerunek Mazowsza MUSI BYC wiasnoscia Mazowsza — tylko
wtedy bowiem bedzie mozliwe zachowanie swobody decyzyjnej. Jak jednak
wiadomo, na mocy ustawy z 3 11 2001r., (Dz.U. 2001 Nr 16 poz. 168) ,O ochro-
nie dziedzictwa Fryderyka Chopina”, powstat Narodowy Instytut Fryderyka
Chopina (NIFC). Instytut w swoich statutowych zadaniach ma ochrone do-
brego imienia oraz — co wazniejsze - licencjonowanie komercyjnego uzycia
tej postaci. Oznacza to, ze Mazowsze nie mogtoby samodzielnie zarzadzac
swoim wizerunkiem. Kazde uzycie, udzielenie sublicencji (np. dla firm
i spotek podlegtych), pola eksploatacji, itd., wymagatoby uzgodnien z NIFC.
Co wiecej — NIFC w kazdej chwili moégtby wykorzystaé sytuacje, zarzada¢
dodatkowych koncesji i optat. W sensie operacyjnym - ochrong dobrego
imienia Chopina w NIFC zajmuje sie wieloosobowy konwent, a sam insty-
tut zalezy od Ministra Kultury. Ewentualne ktopoty w przypadku innego
uktadu politycznego w rzadzie oraz w samorzadzie wojewo6dzkim sa tatwe
do wyobrazenia.

2. Fryderyk Chopin to klasyka, elegancja, przesztos¢, elitaryzm. Muzyki
klasycznej stucha obecnie ok 1-2% populacji. Niezbedne wiec bytoby
wykreowanie F.Chopina jako postaci znaczacej wérdd ludzi nie stuchajacych
i nie zainteresowanych muzyka klasyczna

3. Ogdlnie rzecz biorac zespdt uwaza, ze Mazowsze powinno w czasie byc¢
pozycjonowane w przysztosci a nie w przesztosci. Tymczasem — w najlepszym
wypadku - posta¢ F. Chopina moze by¢ uwazana za ponadczasowa, ale
generalnie jest historyczna

4. F. Chopin jest ikona ogdlnopolska. Przypisanie mu silnej identyfikacji
regionalnej moze spotkac sie z negatywnymi reakcjami innych podmiotéw

2. Wykorzystanie postaci F.Chopina - Rok Chopinowski (2010)

1. Zespdt uwaza za celowe i sensowne wykorzystanie roku Chopinowskiego
jako nosnika promocji Mazowsza.

2. Mozliwe kierunki dziatania powinny koncentrowaé sie na wsparciu
sponsorskim ze strony wojewoédztwa dla NIFC i podejmowanych przy okazji
Roku dziatan - jednakze — przy dobrze wynegocjowanej umowie dotyczacej
Swiadczen wzajemnych ze strony NIFC. Warto wskaza¢, ze tak czy inaczej
Rok Chopinowski bedzie musiat by¢, chociazby lokalizacjami, powigzany
z Mazowszem co daje silng dZwignie negocjacyjna
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3. Przedyskutowania wymaga ewentualne wsparcie organizacyjne ze strony
samorzadu na rzecz Roku Chopinowskiego, wstepnie wydaje sie jednak, ze
jest to decyzja natury operacyjnej a nie strategicznej.

4. Rok Chopinowski bedzie budowany, na co wskazujg deklaracje Ministerstwa
Kultury, jako wydarzenie ogdlnopolskie. Oznacza to, ze préba identyfikacji
regionalnej bedzie zachwiana i trudna do osiggniecia przy tej okazji.

5. Generalnie - zesp6t nie rekomenduje zbyt silnego angazowania sie
w imprezy co do ktérych samorzad nie ma wptywu prawno-autorskiego.
Nasze rekomendacje dotyczace zarzgdzania eventami znajduja sie w gtdwnej
czesci strategii.
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Aneks 4a
Przyklady krojow pism - nowoczesne

Obecne logo ,Mazowsze” - krétka ocena

Rozumiemy logike stojaca za przyjeciem logo (stonce za lasem), jednak - po konsultacjach z
najlepszymi polskimi specjalistami od designu wspétczesnego zmuszeni jestesmy stwierdzi¢ co
nastepuje:

1. Logo jest nieczytelne - liternictwo czyta sie ,maromba, marola”

2. Liternictwo jest amatorskie, nie zostato skonsultowane z profesjonalnym typografem

3. Kolory s3 niekontrastowe, logo jest ,plamiaste” w wersjach monochromatycznych i
achromatycznych (czarno-biatych)

Najwiekszym jednak problemem jest zdefiniowanie sytuacji w ktérych logo to powinno by¢
uzywane. Zgodnie ze wspoétczesnymi tendencjami uwaia sieg, ie identyfikacja wizualna jest
wazniejsza od reklamy i dziatar promocyjnych. 0 ile moina jeszcze przyjac¢ argumenty ,turystyczne”
dotyczace zastosowania powyiszego logo to jest ono catkowicie nieprzydatne dla promowania ofert
inwestycyjnych.
Oznacza to, ze pojawiaja sie nastepujace opcje:

1. Pozostawienie istniejgcego logo do zastosowan turystycznych i wykreowanie drugiego logo

do zastosowarn inwestycyjnych
2. Wykreowanie nowego - uniwersalnego logo

Zespot pracujacy nad projektem opowiada sie stanowczo za drugim rozwiazaniem, zwtaszcza w
sytuacji, gdy nazwa operacyjna wojewddztwa funkcjonuje w wersji ,Mazowsze” i ,Mazovia”, jest
przy tym stosowana niekonsekwentnie (np. portal turystyczny ma adres turystyka.mazovia.pl -
jednoczesnie widnieje na stronie gtéwnej baner internetowy z nazwa Mazowsze).

Dlatego rekomendujemy nastepujace kierunki dziatan:

1. Okreslenie ,wojewddztwo mazowieckie” oraz stosowanie herbu organiczy¢ do prezentacji
oficjalnych, dokumentéw prawnych, korespondencji urzedowe;j

2. Okreslenie ,Mazowsze” powinno by¢ stosowane w materiatach promocyjnych - polskich

3. Okreslenie ,mazovia” w materiatach promocyjnych obcojezycznych

4. Logo (znak wojewddztwa) powinno by¢ odrebne od nazwy (logotypu) tak by moina -z tym
samym znakiem graficznym - stosowa¢, w zaleznosci od potrzeb - nazwe , mazowsze” /
,mazovia”
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Aneks 4b
Przyktady krojow pism - tradycyjne

Obecne logo ,,Mazowsze” - krotka ocena

Rozumiemy logike stojaca za przyjeciem logo (slofice za lasem), jednak - po konsultacjach z
najlepszymi polskimi specjalistami od designu wspoélczesnego zmuszeni jeste$my stwierdzi¢ co
nastepuje:

1. Logo jest nieczytelne - liternictwo czyta sie ,maromba, marola”

2. Liternictwo jest amatorskie, nie zostalo skonsultowane z profesjonalnym typografem

3. Rolory sa niekontrastowe, logo jest ,plamiaste” w wersjach monochromatycznych i
achromatycznych (czarno-bialych)

Najwigkszym jednak problemem jest zdefiniowanie sytuacji w ktérych logo to powinno byé
uzywane. Zgodnie ze wspodlczesnymi tendencjami uwaza sig, ze identyfikacja wizualna jest
wazniejsza od reklamy i dzialan promocyjnych. O ile mozna jeszcze przyja¢ argumenty
sturystyczne” dotyczace zastosowania powyzszego logo to jest ono catkowicie nieprzydatne dla
promowania ofert inwestycyjnych.
Oznacza to, ze pojawiaja sie nastepujace opcje:

1. Pozostawienie istniejacego logo do zastosowan turystycznych i wykreowanie drugiego

logo do zastosowan inwestycyjnych
2. Wykreowanie nowego - uniwersalnego logo

Zespo!} pracujacy nad projektem opowiada sie stanowczo za drugim rozwiazaniem, zwlaszcza w
sytuacji, gdy nazwa operacyjna wojewddztwa funkcjonuje w wersji ,Mazowsze” i ,Mazovia”, jest
przy tym stosowana niekonsekwentnie (np. portal turystyczny ma adres turystyka.mazovia.pl -
jednocze$nie widnieje na stronie gléwnej baner internetowy z nazwa Mazowsze).

Dlatego rekomendujemy nastepujace kierunki dzialan:
1. Okreslenie ,wojewo6dztwo mazowieckie” oraz stosowanie herbu organiczyé¢ do prezentacji
oficjalnych, dokumentéw prawnych, korespondencji urzedowej
2. Okreélenie ,Mazowsze” powinno by¢ stosowane w materiatach promocyjnych - polskich
Okreslenie ,mazovia” w materialach promocyjnych obcojezycznych
4. Logo (znak wojewddztwa) powinno by¢ odrebne od nazwy (logotypu) tak by mozna - z
tym samym znakiem graficznym - stosowa¢, w zaleznoéci od potrzeb - nazwe ,mazowsze” /
»mazovia

w
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Aneks 5
Zakres prac nad Cl - przyktadowa specyfikacja projektow

Ustalenia podstawowe
Punktem wyjscia powinno by¢ ustalenie czy: klient jest zainteresowany:
a) nowa nazwg, modyfikacja nazwy, utrzymaniem nazwy
b) niezaleznie od punktu a:
- standaryzacja logo (wtedy prace jak nizej)
- modyfikacja logo (wtedy — po zatwierdzeniu zmodyfikowanego logo, prace
jak nizej)
- nowym logo (wtedy - po zatwierdzeniu zmodyfikowanego logo, prace jak
nizej)

1. Folder logotypu firmowego zawierajacy nastepujace elementy logo i nazwy.

a) kolorystyke firmowa w standardach CMYK, PANTONE, RGB, dobér folii wraz
z numeracja PANTONE, katalogu folii np. ORACAL/3M, farby np. RAL

b) logotyp - wersja czarno - biata

c) logotyp — wersja achromatyczna (takze jako ttocznik)

) logotyp — negatyw

e) powigzanie logo ze znakiem ©

f) wymiarowanie logo (proporcje)

g) wymiarowanie potaczenia logo z nazwa

h) wymiarowanie — pofaczenie logo z nazwg i hastem (tagline)

i) logo narzucone na siatke modutowa (wymiarowanie)

j) wielkosci minimalne dla druku offsetowego, sitodruku, ttoczenia folig

k) zakazy

wz6r typografii firmowej — jeden font (czcionka) wzorcowa uzytkowa'

formy uzytkowe (reliefowa, przestrzenna, podswietlana)

m) wzér pola podstawowego

n) wzér pola ochronnego

0) pozycjonowanie - pozycjonowanie dla logo (powierzchnie: pionowa,
pozioma prawa, pozioma lewa, otwarta)

p) kolorystyka firmowa (kolory podstawowe i uzupetniajace)

2. Wszelkie pozostate projekty w Systemie Identyfikacji Wizualnej Zamawiajacego
sq oparte na folderze logotypu firmowego. Zatwierdzenie folderu logotypu
przez Zamawiajgcego oznacza, ze w stosunku do jego sktadowych nie beda
wprowadzane zmiany w toku dalszych prac.

3. Elementy jak wyzej moga zosta¢ opracowane takze dla oddziatéw, spétek
podlegtych i firm partnerskich

W razie szczegétowych uzgodnien moze zostac¢ zaproponowana takze czcionka nagtéwkowa
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Akcydensy (druki firmowe):

papier firmowy A4 ogdlny

papier A4 firmowy dla zarzadu

papier faksowy A4 ogdlny. Projekt ma by¢ przygotowany jako wzér do druku
oraz szablon faksowy pod program Word for Windows.
Wzory kopert firmowych: C4, C5, C6, DLL, DLL z okienkiem
Wizytéwki

- imienne zarzadu i RN Zamawiajacego

- imienne pracownicze — jw.

- ogolnofirmowe — jw.

- identyfikatory pracownicze

5. Druki uzytkowe (schemat + przyktadowe realizacje), np.:
10. 1 projekt faktury VAT

1.

1 projekt (wzdr) zamodwienia na zewnatrz

6. Podstawy wzoréw wyroboéw poligraficznych:

a)
b)
Q)

d)

teczka kartonowa - 1 projekt

teczka ofertowa — 1 projekt

bloczki notatnikowe — 3 projekty (A5 kolor, A5 czarno-biaty, kwadrat
75x75mm)

oprawa druku zwartego (np. podrecznika szkoleniowego)

7. Oznakowanie wewnetrzne i zewnetrzne:

a)
b)
Q)
d)
e)

tablice informacyjne

tabliczki na drzwi

tablice dojazdowe i kierunkowe
flagi

kasetony podswietlane

8. Oznakowanie samochodéw firmowych

9. Gadzety (wg wykazu)

10. Stroje firmowej (znaczki, krawaty, logo na kotnierzykach, kombinezony)
11. Projekt ogdlny wejsciowej strony serwisu www.

12. Wzory reklam:

a)

(=)

)

cao

f)

wz6r (wg modutéw) reklamy prasowej firmowej, produktowej, i innej (np.
ogtoszenia o prace)

LSlepak” plakatu

LSlepak” ulotki

inne — wg potrzeb (prosimy o wyliczenie)

wzory wydawnictw firmowych

siatka (grid) wydawnictw

13. Wzory standardowych stoisk targowych
14. Standaryzacja stylu graficznego firmy:

a)
b)
Q)

kolorystyka ilustracyjna
styl ilustracji
styl fotografii wizerunkowych

15. Standaryzacja sposobu ujmowania tekstowego (stylebook)
16. Sposoby ujmowania identyfikacji w wydawnictwach obcych (np. w przypadku
sponsoringu)
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Aneks 6
Nota metodologiczna GRP’

W budowaniu i poréwnywaniu kampanii promocyjnych licza sie dwa mierzalne
(obiektywne) czynniki i dwa czynniki subiektywne. Mierniki obiektywne kampanii to:
m Zasieg (Reach)

m Czestotliwos¢ (Frequency)

Miara kampanii, uniwersalna, pozwalajagca poréwnywac¢ wydatki w réznych
mediach to tzw. punkty ratingowe brutto czyli Gross Rating Points (GRP). Jeden GRP
definiowany jest jako ,jednorazowe dotarcie do 1% grupy docelowe;j”. Przyktadowo,
jesli nasza grupa docelowa ma 1 milion oséb, to:

1 GRP oznacza, ze 10 tys. 0séb z grupy docelowej, jeden raz zetkneto sie z przekazem
promocyjnym.

Aby kampania reklamowa odniosta sukces trzeba zrealizowac od kilkuset do
kilku tysiecy GRP.

Taka konstrukcja miernika ma nastepujace konsekwencje:

B mozna budowac ilos¢ GRP zwiekszajac czestotliwos¢ (tj. emitujac wiele razy
reklamy w tych samych mediach) lub

m mozna budowac ilos¢ GRP zwiekszajac zasieg (tj. emitujac reklamy w wielu
ré6znych mediach).

Praktyka pokazuje, ze nalezy dazy¢ do rbwnowagi starajac sie osiaggna¢ dwa cele
jednoczesnie:
m zasieg na poziomie okoto 70% grupy docelowej (szerokiego agregatu).
Zwiekszanie zasiegu powyzej 70% jest bardzo kosztowne;
m  Czestotliwo$¢ na dwdch poziomach:
= Dla podstawowego efektu komunikacyjnego mierzonego najczesciej
wspomagang znajomoscig marki wystarcza czestotliwos¢ 1+ (tj. co najmniej
jednorazowe dotarcie);
= Dlaefektu pamieciowego mierzonego najczesciej spontaniczna znajomoscia
marki niezbedna jest czestotliwos¢ 3+ (tj. co najmniej trzykrotne dotarcie),
powtarzalnos¢ przekazu w tych samych mediach stuzy takze przetamywaniu
efektu zapominania — obecnie uwaza sie, ze bez co najmniej dwukrotnej,
trwajacej 6-8 tygodni za kazdym razem, intensywnej akcji promocyjnej,
grupa docelowa po prostu nie zapamieta danego przekazu.

Dlatego wszystkie kampanie promocyjne, ze wzgledu na silne ,poszatkowanie”
mediéw sg obecnie budowane metodami multimedialnymi by osiagna¢ réwnowage
miedzy zasiegiem (R) a czestotliwoscig (F). To podejscie jest nazywane IMC -
Integrated Marketing Communication tj. zintegrowana komunikacja marketingowa
i takie witasnie podejscie zastosowano w niniejszej strategii.

Wyjasnienie oparte na pracy ,Advertising Media Planning”, Jack Z. Sissors, Lincoln Bumba, NTC
Business Books,1995
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Dwa pozostate, wymagajace pomiaréw wsrdd grup docelowych, czynniki to:
m Kreacjaoraz
m  Wiarygodnos$¢ medidw.

Okazuje sie, ze dobrze wykreowana promocja jest tatwiej, szybciej i lepiej
zapamietywana, dlatego aspektom kreacyjnym w strategii poswiecono tyle
uwagi — dobra kreacja po prostu ogranicza wydatki. Drugi czynnik jest takze dos¢
oczywisty — jakos¢ i wiarygodnos¢ medium ,przenosi sie” na reklame, dlatego
w promocji Mazowsza zesp6t proponuje nosniki majgce wysoka jakosciowa ocene
wsréd odbiorcéw.
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Aneks 7
System potaczen w komunikacji marketingowej

Centrum i podstawa catosci — WIELKI POMYSL

POMYSt musi budowaé ROWNOCZESNIE:

B Tozsamos<¢ firmy (marki)

Reputacje

m Relacje z interesariuszami (stakeholders) tj. wszystkimi, ktérzy moga by¢
zainteresowani marka (firmg). S to gtéwnie: klienci, pracownicy, akcjonariusze,
otoczenie spoteczne, dostawcy, posrednicy marketingowi (hurt/detal), wtadze
regulacyjne.

Powyzsze buduje sie 6 grupami dziatan, do kazdego dziatania (spdjnego)
Lprzypisana” sa firmy komunikacyjne (od jednej do trzech)

Reklama
Lp |Foma ___ JFrma_ |
1) Otoczenie (ambient | Agencje: Reklamowa, Marketingu Bezposredniego,
media) Dom Mediowy
2) Kino Agencje: Reklamowa, Marketingu Bezposredniego,
Dom Mediowy
3) Przewodniki/ Agencje: Reklamowa, Marketingu Bezposredniego,
Programy Dom Mediowy
4) Internet Agencje: Reklamowa, Marketingu Bezposredniego,
Dom Mediowy
5) Magazyny Agencje: Reklamowa, Marketingu Bezposredniego,
Dom Mediowy
6) Gazety Agencje: Reklamowa, Marketingu Bezposredniego,
Dom Mediowy
7) Reklama zewnetrzna | Agencje: Reklamowa, Marketingu Bezposredniego,
Dom Mediowy
8) Radio Agencje: Reklamowa, Marketingu Bezposredniego,
Dom Mediowy
9) Telewizja Agencje: Reklamowa, Marketingu Bezposredniego,
Dom Mediowy
10) tacznos¢ Agencje: Reklamowa, Marketingu Bezposredniego,
bezprzewodowa Dom Mediowy
(SMS i MMS)
PRC voncemmmnesy e
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Kontakt bezposredni (reakcja bezposrednia)

Lp Forma ______JFima_

1) tacznos¢ Agencje: Marketingu Bezposredniego, Interaktywna
bezprzewodowa
2) Telemarketing Agencje: Marketingu Bezposredniego, Interaktywna
3) Probki Agencje: Marketingu Bezposredniego, Interaktywna
4) Poczta (direct Agencje: Marketingu Bezposredniego, Interaktywna
marketing)
5) Programy Agencje: Marketingu Bezposredniego, Interaktywna
lojalno$ciowe
6) Internet Agencje: Marketingu Bezposredniego, Interaktywna,
PR
7) Telewizja Agencje: Marketingu Bezposredniego, Interaktywna,
bezposrednia PR
(kanaty zakupowe)
8) Druki bezposrednie | Agencje: Marketingu Bezposredniego, Interaktywna,
PR
9) Publikacje Agencje: Marketingu Bezposredniego, Interaktywna,
spersonalizowane | PR
10) Infolinia Agencje: Marketingu Bezposredniego, Interaktywna,
PR

Marketing wydarzen

Lp Forma Firma
1) Loterie Agencja PR, Agencja Promogji Sprzedazy
2) Sport (whasne Agencja PR, Agencja Promocji Sprzedazy
imprezy i
sponsorowane)
3) Probki Agencja PR, Agencja Promocji Sprzedazy
4) Festiwale Agencja PR, Agencja Promocji Sprzedazy
5) Rozrywka Agencja PR, Agencja Promocji Sprzedazy
6) Kultura Agencja Promogji Sprzedazy
7) Kupony Agencja Promocji Sprzedazy
8) Konkursy Agencja Promocji Sprzedazy
9) Szlachetny cel Agencja Promogji Sprzedazy
(mecenat)
10) B-T-B Agencja Promocji Sprzedazy
PRC vomvcrrmmmmenney e
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Public Relations

Lp Forma ______ Jfirma |

1) Biznes Agencja PR
2) Konsument Agencja PR
3) Komunikacja Agencja PR
korporacyjna
4) Nagfasnianie Agencja PR
programoéw
rozrywkowych
5) Relacje inwestorskie | Agencja PR
6) Zaangazowaniew | Agencja PR
sprawy publiczne
7) Wystapienia Agencja PR
publiczne
8) Wydarzenia Agencja PR
specjalne
9) Sponsoring Agencja PR
10) Handel Agencja PR
Design/3D
Lp Forma Firma
1) Rozszerzanie Agencje: Promogji Sprzedazy, Projektowa, Interaktywna
marki
2) Inzynieria Agencje: Promocji Sprzedazy, Projektowa, Interaktywna
doswiadczen
3) Identyfikacja Agencje: Promocji Sprzedazy, Projektowa, Interaktywna
produktu
poprzez projekt
4) Internet Agencje: Promocji Sprzedazy, Projektowa, Interaktywna
5) Nazwa Agencje: Promogji Sprzedazy, Projektowa, Interaktywna
6) Opakowanie Agencje: Promocji Sprzedazy, Projektowa, Interaktywna
7) Miejsce zakupu | Agencje: Promocji Sprzedazy, Projektowa, Interaktywna
8) Projekt Agencje: Promocji Sprzedazy, Projektowa, Interaktywna
produktu
9) Sklep Agencje: Promocji Sprzedazy, Projektowa, Interaktywna
10) Programy Agencje: Promodji Sprzedazy, Projektowa, Interaktywna
szkoleniowe
PRC voncemmmnesy e

COMMUNICATIONS



Strategia IX. Aneksy 169
promocgji

Tresc¢

ip lForma  lFoma |
1) Ksigzki Agencja Reklamowa, Agencja Projektowa

2) Kino Agencja Reklamowa, Agencja Projektowa

3) Gry komputerowe | Agencja Reklamowa, Agencja Projektowa

4) Internet Agencja Reklamowa, Agencja Projektowa

5) Magazyny Agencja Reklamowa, Agencja Projektowa

6) Muzyka Agencja Reklamowa, Agencja Projektowa

7) Gazety codzienne | Agencja Reklamowa, Agencja Projektowa

8) Radio Agencja Reklamowa, Agencja Projektowa

9) Telewizja Agencja Reklamowa, Agencja Projektowa

10) Teatr Agencja Reklamowa, Agencja Projektowa
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Aneks 8
Podstawowe mierniki pozycji rynkowej targow

Zespot tworzacy strategie generalnie opowiada sie za prezentacjami targowymi
ofert inwestycyjnych i turystycznych Mazowsza, nie jest jednak zadaniem strategii
wyliczanie listy targéw na ktérych region powinien sie promowad¢, zwtaszcza, ze
pozycja wielu imprez i centrow targowych moze sie bardzo szybko zmieniac.

Wobec powyzszego zesp6t proponuje by zespdt zajmujacy sie zarzadzaniem
marka w Urzedzie Marszatkowskim przyjat standaryzowane mierniki pozycji
rynkowej i decydowat o tym czy i w jakiej formie sie promowac na podstawie takich
wiasnie miernikéw. Zespdt opowiada sie takze by skala oceny byta ograniczona do 3
stopni (niezadowalajaca, przecietna, dobra) w rzadkich sytuacjach — ,nadzwyczajna”.
Ponizsza lista miernikéw jest przyktadowa, aczkolwiek jej obszernos¢iuniwersalnosé¢
pozwala na uzycie jej do skonstruowania wtasnej listy w Urzedzie Marszatkowskim.
Lista jest zbudowana w kontekscie zagranicznym, wydaje sie, ze promocja krajowa
w postaci targowej powoli przestaje w Polsce traci¢ sens, oczywiscie jesli nie liczy¢
obligéw pozamerytorycznych (czasem po prostu ,wypada tam by¢”)

A. Mierniki frekwencji targéw

= Liczba krajow wystawcédw

= Liczba wystawcéw ogdétem

= Liczba wystawcow z zagranicy

= Liczba wystawcow z regionu (np. Europy Srodkowej)

= Liczba wystawcow z krajéw planowanej ekspansji

= Liczba krajow z ktérych przybywaja interesanci

= taczna liczba odwiedzajacych

= |los¢ zaproszonych gosci

= [los¢ gosci biznesowych

= |los¢ zwiedzajacych (to réznica od ,odwiedzajacych” — ci pierwsi moga np.
uczestniczy¢ tylko w imprezach towarzyszacych)

= [llos¢ gosci rangi centralnej oraz lideréw opinii publicznej

= Udziat liczby nowych wystawcéw, trend (liczba wystawcédw stata, rosnaca,
malejaca)

= Udziat wystawcdw sposréd najbardziej renomowanych (znanych, stawnych)

B. Mierniki skutecznosci marketingowej targéw

= taczna wartos$¢ podpisanych uméw

= Liczba zawartych umoéw

= Liczba przeprowadzonych rozméw

= Liczba skierowanych zapytan ofertowych

= Liczba oséb zainteresowanych ekspozycja

= Liczba przeprowadzonych pokazéw, prezentacji, degustagji

= Liczba uzyskanych ,oficjalnych” opinii i potwierdzen

= Srednia warto$¢ podpisanego kontraktu

= Udziat ilosci sfinalizowanych kontraktéw (na targach i po nich) w ogélnej liczbie

o
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przeprowadzonych rozmoéw
Udziat kontaktéw kontynuowanych po targach wsréd kontaktéw targowych

C. Mierniki zasiegu terytorialnego targéw

Odlegtos¢ do najblizszego osrodka targéw krajowych, miedzynarodowych
Odlegtos¢ do najblizszego osrodka organizujgcego podobng impreze targowa
Srednia odlegto$¢ do danego osrodka targowego dla uczestnikow

D. Mierniki ekspozycji targowej

llos¢ stoisk

llo$¢ zaprezentowanych nowych wzoréw, modeli, produktéw
llos¢ zaprezentowanych produktéw ogotem

taczna wielko$¢ powierzchni wystawowej ogotem

Wielkos$¢ powierzchni wystawowej zamknietej

Srednia wielko$¢ powierzchni stoiska

Liczba personelu obstugujgcego stoiska targowe wystawcow

E. Mierniki obstugi targéow

Liczba pracownikéw obstugi technicznej

Liczba akredytowanych dziennikarzy

Liczba imprez towarzyszacych targéw

Liczba udzielonych wywiadéw podczas targéw

Liczba stoisk ustugowo-gastronomicznych

Liczba dostepnych miejsc hotelowych w okolicy (np. 30 km)
Srednia dtugos¢ czasu dojazdu z hotelu na targi

Parkingi

llos¢ referatéw na konferencjach towarzyszacych

F. Mierniki tradycji i profesjonalizmu centrum targowego

PRC

COMMUNICATIONS

llos¢ lat tradycji targowej (ciggtej!)

llos¢ lat dziatalnosci firmy-organizatora targéw

Liczba imprez targowych organizowanych w przesztosci w danym osrodku
Liczba imprez zorganizowanych dotychczas przez firme organizatora

Liczba firm wspdtpracujacych z organizatorem przy organizacji imprez

Inne doswiadczenia organizatora (eventy, imprezy wyjazdowe, targi w innych
miejscach)

Opinia o organizatorze (raporty, rankingi, artykuty prasowe)

Notowane btedy organizatora

STRATEGIA PROMOCJI D
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Aneks 9
Metody ustalania budzetu marketingowego

W literaturze marketingowej wyréznia sie réozne metody ustalania budzetu
marketingowego.! Za najlepsza z teoretycznego punktu widzenia uwaza sie
metode celowg (najpierw ustala sie cele do osiagniecia, w stosunku do tych celéw
ustala sie metody promocgji i budzet). Jest to metoda nieceleowa w przypadku marki
terytorialnej, gdzie bardzo liczg sie dziatania wizerunkowe, trudne w pomiarze.

Inne metody to miedzy innymi ,Share of Voice” (budzet poréwnywalny

z konkurencjg), wedtug poprzednich wydatkéw, jako % catosci budzetu. Pracujac

nad budzetem promocyjnym Mazowsza zespdt zwazyt co nastepuje:
m Budzety promocyjne innych marek terytorialnych w Polsce s co nanjmniej
kilkumilionowe w skali rocznej;
m Koszty medidw, dla jakiejkolwiek kampanii promocyjnej (mierzone w skali roku)
to réwniez wydatki rzedu kilku milionéw ztotych;
m  Budzet UM wynosi ok 1 mld ztotych;
m Rozsadny budzet marketingowy jakiejkolwiek marki szacuje sie na mocy
doswiadczenia, historii rynkowej i innych danych na poziomie 1-3% catosci
budzetu;
m W przypadku woj. mazwoieckiego bytaby to kwota 10 do 30 mlin ztotych
rocznie;
m Ta kwota to budzet catosciowy, czyli obejmujacy 3 grupy wydatkéw:
= Administracja (koszy state): ptace, czynsze, delegacje, wydatki telekomu-
nikacyjne, reprezentacja, akcydensy, utrzymanie stron, obstuga informaty-
czna, itp.,

= Koszty produkcyjne (druki, prezentacje, oznakowanie zewnetrzne i wew-
netrzne, spoty radiowe i telewizyjne, banery, bilboardy, gadzety, itp.)

= Koszty emisyjne (reklama prasowa, radiowa, tv — optaty dla mediéw, udziat
w targach, wynajem powierzchni pod reklame bilboardowa, itp.)

Jak wynika z powyzszych rozwazan - budzety zawarte w gtéwnej czesci strategii
sg oparte na zasadzie minimum wydatkéw i nie powinny by¢ zmniejszane.

Szerokie omoéwienie metod, wraz z zaletami i wadami znajduje sie np. w ,Marketing” Ph.
Kotler

®
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Aneks 10
Ograniczenia dziatan komunikacyjnych

Nalezy wskaza¢ na nastepujace obiektywne (zewnetrzne) uwarunkowania
prowadzenia promogji:

Pierwsza grupg takich uwarunkowan jest zewnetrzny wizerunek nadrzednych

i innych jednostek terytorialnych. W przypadku Mazowsza trzeba bra¢ pod uwage:

m  Wizerunek Unii Europejskiej jako miejsca do inwestowania tle konkurencji
globalnej. W tym kontekscie nalezy wskaza¢, ze, wbrew pozorom, jest to
wizerunek generalnie pozytywny. Unia jest postrzegana jako miejsce w ktérym
wartoinwestowad,zajmujellmiejscewswieciepod wzgledemnaptywuinwestycji
zagranicznych. Do Unii nie naptywaja inwestycje podstawowe, surowcowe,
nakierowane na prosta produkcje. Unia - aczkolwiek przeregulowana, jest
uwazana za bezpieczne do inwestowania miejsce. Przynaleznos¢ Polski do Unii
jest wobec tego czynnikiem generalnie pozytywnym;

m  Wizerunek Polski jako miejsca do inwestowania. Jest generalnie pozytywny,
wedtug UNCTAD Polska nalezy do grupy krajow o ponadprzecietnym
potencjale przyciggania inwestycji zagranicznych a takze o ponadprzecietnym
wykorzystaniu tego potencjatu. W liczbach bezwzglednych Polska od 1990
roku przyciagneta ponad $50 mld. inwestycji zagranicznych. Aby jednak obraz
nie byt tak jednoznacznie pozytywny nalezy doda¢, ze tzw. nowe kraje Unii
przyciagnety w 2004 roku zaledwie 1,7% catosci inwestycji bezposrednich
w Unii, Polska w skali $wiatowej zajmuje miejsce w 4 dziesigtce pod wzgledem
przyciaggania inwestycji zagranicznych;

m Badania pokazuja, ze dlainwestoréw zagranicznych kluczowe sg cztery elementy
decyzyjne (i te wtasnie nalezy podkresla¢ na poziomie regionalnym):

1. Bezpieczenstwo w tym obrotu prawnego (akty prawa miejscowego);
2. Przewidywana zyskownos¢;

3. Przychylnos¢ wiadz (regionalnych, procedury i otoczenie biznesu);

4. Stabilnos$¢ (wtadz regionalnych — samorzady sg stabilniejsze);

m We wszystkich powyzszych elementach Polska jako catos$¢ zyskuje tylko
ponadprzecietnie dobre oceny w punkcie 2. Gospodarczy obrét prawny
w Polsce jest obezwtadniony przez niestychanie dtuga procedure rozwigzywania
sporéow cywilnych (ponad 1000 dni), wladze sg uwazane za przychylne na
poziomie lokalnym i regionalnym (chociaz czasem zawodzg procedury obstugi),
stabilno$¢, zwtaszcza prawa gospodarczego jest zartem. Mozna tylko wnosi¢, ze
ostatnia zmiana wtadzy na szczeblu centralnym poprawi te wskazniki;

m  Najwiekszym atutem i jednocze$nie problemem regionu jest Warszawa. Wptyw
witadzregionalnych napostepowanie,decyzjeipolityke promocyjng wiadzstolicy
jest niewielki. Warszawa w ofercie inwestycyjnej powinna by¢ traktowana jako
dana. Podkresla¢ nalezy wielkos¢ rynku zbytu, potencjat naukowo-techniczny
i kulturalno-rozrywkowy stolicy;

m Ostatnim elementem jest prosta geografia — sama lokalizacja regionu na mapie
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Europy. Mozna wskazywa¢ na kluczowe potozenie regionu na szlaku na rynki
wschodnie;

Druga grupa sg ograniczenia w sferze realnej. W tym przypadku s one
.zewnetrzne” w sensie krétkookresowym, w dtugim okresie czasu podlegaja
one ksztattowaniu przez wtadze. Analiza sytuacyjna wskazuje na nastepujace
uwarunkowania:

m W perspektywie dtugookresowej wazna stanie sie oferta edukacyjna
poziomie srednim — jak sie wydaje wspdtpraca gmin, powiatéw i wojewddztw
samorzadowych bedzie absolutnie niezbedna. Brak ,technikéw” moze stac
powazng zewnetrzng bariera rozwojowa;

m Barierg staje sie sytuacja w dziedzinie infrastruktury, w komunikacji mozna
podkreslac tylko duze, juz trwajace inwestycje w tej dziedzinie i szybka poprawe
sytuadji;

Widocznym mankamentem, czesto podkreslanym w niniejszym dokumencie,
jest niska i niespdjna aktywnos¢ medialna regionu. Potencjatinwestycyjny powinien
by¢ komunikowany szerzej, w wiekszej ilosci miejsc i zdecydowanie ciekawiej niz do
tej pory.
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Aneks 11
Wyjasnienia terminologiczne

W literaturze przedmiotu, nie tylko pojecie strategii nie doczekato sie
jednoznacznej definicji. Réwniez z zagadnieniami zwigzanymi z marketingiem
zwigzanych jest wiele termindw, ktére moga wprowadzaé ,chaos” pojeciowy.
Dlategotez, dlaczytelnosci ponizszego opracowaniaido jednoznacznejinterpretacji
zawartych w nim postulatéw, niezbedne wydaje sie uporzadkowanie, ujednolicenie
i wyjasnienie terminologii.

a) Inwestycje (zwtaszcza bezposrednie)’

Istniejg rézne formy wejscia na rynek: prosta sprzedaz, udzielenie licengji
lub franszyza juz dziatajgcego podmiotu, zawigzanie spétki z juz dziatajacym
podmiotem, wreszcie bezposredniainwestycja.Polega ona na objeciu przezpodmiot
inwestujacy urzadzen montazowych lub produkcyjnych na rynku docelowym.

Toobjeciemozeprzybraépostacinwestycji,brownfield”tojestnawykupieniu
juz istniejacego i dziatajacego potencjatu lub inwestycji typu ,greenfield” to jest
wybudowaniu od poczatku swojego wtasnego zaktadu (zaktadéw) produkcyjnego.
Korzysci z inwestycji sg nastepujgce: mozliwos¢ redukgji kosztéw, zdobycie uznania
spotecznosci lokalnej poprzez oferowanie miejsc pracy i inne dziatania na jej rzecz,
rozwiniecie blizszych relacji z rynkiem i rzadem, mozliwos$¢ adaptacji produktu do
lokalnego rynku, zachowanie catkowitej kontroli nad inwestycja, lepszy dostep do
rynku w przypadku wymagan ,wktadu lokalnego”.

Gtéwne ryzyko ma postac polityczna.

b) Turystyka / atrakcje turystyczne

Turystyka, jako zjawisko spofeczne, kreuje réznorodne potrzeby, ktérych
zaspakajanie jest mozliwe poprzez sprzedaz ustug turystycznych. Nalezy
jednoznaczniepodkredli¢, ze turystykajest zjawiskiem ztozonym, wielowymiarowym,
rozpatrywanym z punktu widzenia wielu nauk (interdyscyplinarnym). Jest wiec
turystyka zaréwno zjawiskiem psychologicznym, socjologicznym, kulturowym,
przestrzennym i ekonomicznym. Z tego tez powodu jest przedmiotem
zainteresowania ze strony réznych nauk - dlatego moze i jest analizowana z punktu
widzenia historii, socjologii, geografii, nauk o zarzadzaniu, itp.

Na turystyke skfada sie wiele elementéw - sktadnikéw systemu: informacja,
kierowanie, transport, ustugi turystyczne i atrakcje.

Te ostatnie — atrakcje turystyczne — wydaja sie najwazniejsze zwazywszy, ze to
one sg podstawowg przyczyng, dla ktérej cztowiek dobrowolnie decyduje sie na
zmiane miejsca pobytu, rytmu swojego zycia oraz gotéw jest zaangazowac w tym
celu okreslone srodki. Bez atrakgji turystycznych nie bytoby turystyki (a bez turystyki
nie bytoby atrakgji).

Pojecie atrakgji turystycznych jest sitg rzeczy bardzo szerokie, bowiem przyczyn
dla ktérych cztowiek podejmuje decyzje o ,staniu sie” turysta jest wiele. Obejmuje
ono nietylko elementy przyrody czy kultury, ale np. poziom cen, postawy miejscowej

ludnosci, infrastrukture, itp.
1

Omoéwienie na podstawie: Ph. Kotler, Marketing, Gebethner i S-ka, 1994, s. 386
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Atrakcje turystyczne obejmujg wiec wszystkie elementy, ktore skfaniaja turystéw
do opuszczenia domu, a wiec jest to wszystko to, co moze zaciekawi¢.

Mozna je podzieli¢ na wiele sposobéw. Jeden z zaktada dwa ich rodzaje: atrakcje
podstawowe — gtéwny powdd, podrézy turysty i atrakcje drugorzedne - tzw.
»atrakcje po drodze”.

c) Marketing

Marketing jest okresleniem procesu, szczegdlnej aktywnosci majacej na celu
rozwdj, dziatajacej na wolnym rynku organizacji.

Wprawdzie samo stowo marketing pochodzi od angielskiego market, czyli
rynek i mozna by je ttumaczy¢ jako sprzedaz, czy sprzedawanie, jednakze zakres
marketingu jest o wiele szerszy.

W praktyce widzi sie w nim przede wszystkim funkcje bezposrednio zwigzane
z akwizycja sprzedazy oferowanych przez dang organizacje produktow (wyrobdw,
ustug).

Znacznie rzadziej docenia sie znaczenie marketingu jako okreslonej, catosciowej
koncepdji (niektérzy méwia ,filozofii”) zarzadzania, obejmujacej ogdt instrumentéw
i dziatan zwigzanych z aktywnym ksztattowaniem i obstuga okreslonego rynku.

Marketing zaczyna sie wtedy, gdy organizacja zauwaza, ze jej klientéw nie
interesuje ani wysitek, ani koszty —obchodziich jedynie satysfakcja zdanego wyrobu
lub ustugi. Klient (uzytkownik) nie kupuje bowiem produktéw ani ustug, lecz ptaci
za jak najpetniejsze zaspokojenie swoich potrzeb. Im petniejsze jest natomiast jego
zadowolenie tym wiecej jest w stanie za to zapfacic.

Skutecznos¢ marketingu w duzym stopniu zalezy od rynkowego wizerunku
i reputacji organizacji. Wartosci te powstaja gtéwnie w wyniku kumulowania
doswiadczen klientéw wyniesionych z ich dotychczasowych z nig kontaktow.
Wiadomo jednak, ze oprécz bezposrednich doswiadczen klientéw, w ksztattowaniu
wizerunku organizacji olbrzymia role odgrywaja S$rodowiska i instrumenty
opiniotworcze, przede wszystkim media.

Prestiz i reputacja decyduja o zainteresowaniu klientéw produktem w niewiele
mniejszym stopniu niz sam produkt.

W klasycznym ujeciu, organizacje o orientacji marketingowej, czyli kierujace
sie sytuacja na rynku w warunkach konkurencji, majg do dyspozycji 4 narzedzia
marketingowe (okreslane w literaturze anglojezycznej jako marketing-mix lub 4xP),
za pomoca ktérych moga osiagnaé zamierzony cel rynkowy. Sa to: wyréb/ustuga
(produkt), ktére w wyniku odpowiednich badan marketingowych powinny by¢
dostosowane do zadanych potrzeb nabywcéw; cena (price) — najczesciej definiowana
jest jako wartos¢, znajdujaca odzwierciedlenie w pienigdzu, przy czym wartosc¢
te tworzy praca ludzka niezbedna do wytworzenia okre$lonego towaru; kanaty
dystrybucyjne (places), czyli sposoby doprowadzenia produktu do korncowego
nabywcy tak, by dostepnos¢ towaru dla konsumenta lub uzytkownika byta
optymalna; promocje (promotion), czyli dziatania informacyjno-naktfaniajace, ktére
maja sie przyczyni¢ do wzrostu popytu na towary (ustugi) danego przedsiebiorstwa
i zmniejszenia elastycznosci tego popytu.

Tradycyjny marketing-mix (4xP) w zaleznosci od specyfiki produktu lub ustugi
jest czesto rozbudowywany o kolejne elementy. Kolejne ,p” tworza koncepcje:
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piecio-, siedmio-, czy tez wiecej elementowe. | tak dla przyktadu niektérzy autorzy
do marketing-mix'u zaliczajg takze: ludzi (peoples) — zatrudnionych w organizadji,
ktérzy sa w statym kontakcie z nabywcami i moga kreowa¢ wyobrazenie do
dziatalnosci firmy; opakowanie (pack) — ktére powinno nie tylko wspiera¢ promocje,
ale takze nies¢ informacje o produkcie poprzez identyfikacje marki.

W praktyce mamy do czynienia z o wiele wieksza iloscig zmiennych.

Niestety elementy marketing-mixjakkolwiekjasnozdefiniowane, maja tendencje
dowieloptaszczyznowego przenikaniasie i nie poddaja sie jednoznacznej klasyfikacji
ze wzgledu na funkgcje jakie petnia. Nie przypadkiem wiec chyba marketing bardzo
czesto uwazany jest za prawdziwg sztuke”.?

d) Promocja

Nowoczesny marketing wymaga czego$ wiecej niz wyprodukowania dobrego
produktu, po atrakcyjnej cenie i dostepnego dla nabywcédw. Organizacje musza
takze sie komunikowac¢ ze swoimi obecnymi i potencjalnymi klientami, ale takze
innymi interesariuszami. Nie do unikniecia staje sie ich rola jako komunikatora
i promotora. Dlatego tez niezbedne jest posiadanie przez nich rozbudowanego
systemu komunikacji marketingowej, ktéry kryje sie pod pojeciem promogji.

Ten system — okreslany w literaturze jako promotion-mix — skfada sie z pieciu
podstawowych instrumentéw: Reklamy - kazdej ptatnej formy nieosobowej
prezentacjii promocjiidei, dobra lub ustugi przez okreslonego sponsora; Marketingu
bezposredniego — w ktédrym wykorzystuje sie nieosobowe narzedzia kontaktu
w celu komunikowania sie z okre$lonymi grupami klientéw; Promocji sprzedazy
- krétkookresowych dziatan w ktérych stosowane sg bodzZzce ekonomiczne
w celu pobudzenia sprzedazy; Public Relations — wszelkich dziatania majace na celu
promowanie i/lub ochrone image organizacji lub produktu; Sprzedazy osobistej
- bezposredniej prezentacji oferty przez sprzedawce potencjalnemu nabywcy.

Podobnie jak w przypadku marketing-mix, tak i przy promotion-mix jego
elementy nie poddajg sie jednoznacznej klasyfikacji i opisowi, maja tendencje
do przenikania sie. Stad tez wielo$¢ réznego rodzaju prob ich kategoryzowania
ze wzgledu na okreslone cech, czy funkcje jakie petnig. Dla przyktadu: dziatania
marketingowe majgce na celu zjednywanie konsumentéw do danej marki czy
wyrobu, w zaleznosci od tego czy wykorzystujg mass-media, czy tez nie mozna
podzieli¢ na: ATL — (ang. above the line,) — dziatania wykorzystujace wszelkiego
rodzaju media: telewizje, radio, prase, kina oraz outdoor; BTL - (ang. below the Line)
- dziatania marketingowe prowadzone poza mediami — promocje skierowane do
konsumentéw i detalistow, ekspozycja reklam wewnatrz sklepdw z wykorzystaniem
materiatéw POS.

Promocja przynosi efekty tylko wtedy, gdy jest nierozerwalng czescig catego
procesu planowania strategii rynkowej dla produktu. Jest ona swego rodzaju
zwienczeniem tego procesu, ale coraz czesciej praca nad nig zaczyna sie juz na
etapie projektowania produktu. Taki system nie tylko utatwia p6zZniejsze dziatania
promocyjne i zwieksza ich efektywnos¢, ale przede wszystkim znacznie eliminuje
ryzyko popetnienia btedu.

2

Zob. np.: P. Nagtowski, M. Smolak, Vademecum Wygranej, od marketingu do reklamy, Wyd.
Sorbog, Warszawa 1992.
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Pomytki - jak wiadomo - kosztuja, a szkody przez nie wyrzadzone sg najczesciej nie do
naprawienia. Konkurencja wykorzystuje natomiast kazdg stabosc.

e) Marka / wizerunek organizacji

W rozwazaniach dotyczacych strategii marketingowych organizacji waznym
zagadnieniem jest kreowanie jej wizerunku — marki.

Pojecie marka oznacza most faczacy oczekiwania konsumentéw z mozliwosciami
producentéw.? Jest obietnicg stabilnosci i jednolitosci, gwarancja jakosci oraz sposobu
zabezpieczenia intereséw konsumenta.

Silna marka nie tylko pomaga klientom zrozumie¢ organizacje, lecz takze daje
jej pracownikom poczucie misji. Poniewaz ci ostatni s3 w oczach konsumentéw
uosobieniem marki, wazne jest, by rozumieli wigzace sie z nig wartosci i akceptowali
je.

Z pojeciem marki wigze sie pojecie wizerunku (image). Takze tu istnieje wielos¢
definicji i poje¢, niemniej mozna pokusi¢ sie o pewne uogodlnienie. Wizerunek
organizadcji to catoksztatt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktére wytworzyty
sie w umystach ludzkich jako efekt percepcji, oddziatywania srodkéw masowego
przekazu i nieformalnych przekazéw informacyjnych. Image - to mentalny obraz
organizadji, jego odbicie w umystach r6znych jednostek i grup spotecznych.

Wprawdzie wizerunek ten powstaje pod silnym wptywem otoczenia jednostki,
ale wptyw na niego ma takze sama organizacja za posrednictwem tego, co literaturze
okreslane jest jako organization image (lub organization identity), ktére mozna
thumaczy¢ jako tozsamos$¢ organizadiji.

Mozna przyja¢, ze jest to strategicznie zaplanowany i operacyjnie okreslony system
samoprezentacji organizacji, ktéry w sposéb jednoznaczny i efektywny umozliwia
okreslenie jej pozycji na wsrdd innych podmiotéw rynku.

Jest to zatem jej realny obraz ztozony z nie tylko z symboli wizualnych, ale takze,
a moze nawet przede wszystkim, z filozofii jej dziatania.

Organization identity jest kompozycja” trzech elementéw: o. design — jednorodny
obraz organizacji; 0. communications - klarowny system komunikowania z grupami
docelowymi oraz o. behaviour - system zachowan organizacji w okreslonych
sytuacjach.

Do najwazniejszych elementéw ksztattowania oblicza organizacji (organization
design) nalezy zaliczy¢: symbole, slogany, wybrane barwy, ktére tworzg — system
standardéw graficznych. Obejmuje on znormalizowane i obowiazujace dla wszystkich
jednostek organizacji sktadniki: symbole graficzne - herb, logo, flaga, barwy, krdj
czcionki, uktad graficzny itp.; inne symbole - charakterystyczne postacie, obiekty,
elementy krajobrazu, hasta itp.; wszelkiego typu materiaty drukowane; wystrdj
i wizerunek budynkéw oraz ubiér pracownikdw; oznakowanie i oznaczenie.

Marka: wg. ,Stownika jezyka polskiego” - jakos¢, gatunek wyrobdéw danej firmy; wyréb dobrej,
ztej marki (opinia, uznanie stawa): mie¢ dobra, zta marke; za prof. Jerzym Altkornem ,Strategia
marki” - to produkt, ktéry zapewnia korzysci + wartosci dodane, ktére pewni konsumenci cenig
w wystarczajagcym stopniu, aby dokona¢ zakupu; wedtug American Marketing Association
- termin, symbol, wzér lub ich kombinacja stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug
sprzedawcy lub ich grupy i wyréznienia ich sposréd konkurenciji.
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Stownik terminow

1. AIDA - model oddziatywania komunikacji marketingowej, tzw. piramida
reklamowa. A - attention czyli uwaga (przekaz musi zosta¢ zauwazony);
stopien podstawowy, | — interest czyli zainteresowanie (przekaz musi wzbudzac
zainteresowanie produktem), D — desire czyli pozadanie oraz A - action
dziatanie czyli zakup. W niektérych modelach dodaje sie element odwrécony
R - repurchase czyli dokonanie powtérnego zakupu.

2. ATL/BTL - skréty z angielskiego, odpowiednio ,Above the Line” i ,Below the
Line”. We wspdétczesnym marketingu pierwszy oznacza obecno$¢ rekla mowa
(ptatna) w mediach tradycyjnych (prasa, radio, telewizja, kino, outdoor), drugi
- wszelkie inne ptatne dziatania promocyjne (wydarzenia, przesytki, reklama
w punktach sprzedazy, inne dziatania).

3. Ambient / guerilla marketing. Terminy nie do konca zdefiniowane. Obecnie
przez ,ambient” rozumie sie raczej nietypowe nosniki znanym przyktadem jest
zywoptot wystrzyzony w ksztatt logo) a przez guerille — akcje marketingowe
w przestrzeni publicznej, ktére majg samym scenariuszem i przebiegiem
zainteresowac grupy docelowe (w Polsce — np. znana akcja firmy VATTENFALL
z podgrzewanymi fotelami na przystankach autobusowych).

4. Benchmarketing / Benchmark. Praktyka marketingowa polegajagca na

znalezieniu wsréd innych podmiotéw rynkowych takiego, ktérego praktyki

i sposéb dziatania sg godne nasladowania, co wiecej, ktérego praktyki moga

by¢ zastosowane przez podmiot nasladujacy. W przypadku niniejszej strategii

benchmarkiem do ktérego odwotywali sie autorzy byt land Sachsen-Anhalt.

Benefit - po polsku korzys¢.

6. Brand - ,marka odnoszaca sukces to mozliwe do zidentyfikowania: produkt,
ustuga, osoba lub miejsce, uzupetnione o trwate wartosci uznawane przez
nabywce lub uzytkownika za odpowiednie, takie, ktére w najwyzszym stopniu
zaspokajajg jego potrzeby [Chernatony, op. cit. s. 24]. Z marka powiazane s3
takie pojecia jak: brand essence (esencja marki), brand core (rdzer marki), brand
claim (obietnica marki). Pojecia te sq czesto stosowane zamiennie i 0znaczaja
w zasadzie to co marka chce zakomunikowac klientowi. Nalezy doda¢, ze obecnie
w zasadzie nie uzywa sie okreslenia ,produkt” zastepujac go okresleniem
»marka”.

7. CATI - uzyta w strategii technika badan ilosciowych, skrét oznacza wywiad
prowadzony przez telefon ze wsparciem specjalnego oprogramowania
(Computer Aided/Assisted Telephone Interview).

8. Estetyczne 4P. Koncepcja wskazujaca, ze wszystkie ekspresje (emanacje) marki
powinny by¢ spojne. Na 4P estetyczne skfadajg sie: Posiadtosci (budynki),
Produkty (ich ksztatt i opakowania), Prezentacje (np. instrukcje) oraz Publikacje
(np. reklamy). Szerzej o koncepcji [Schmitt, Simonsen, op. cit]

9. Grupa docelowa (target group). Zbiér do ktérego nadawca chce dotrzec
z przekazem promocyjnym. Definiujg go dwa wskazniki: liczebnos$¢ (w sensie
potencjatu ekonomicznego) uzasadniajaca naktady oraz mierzalnos¢ (trzeba
wiedzie¢ kto jest a kto nie cztonkiem grupy). Termin ,target” zostat juz w praktyce

v
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spolszczony.

10. IDI-Indywidualny wywiad pogtebiony (Individual In-Depth Interview); technika
jakosciowych badan marketingowych zastosowana w niniejszej strategii, polega
na indywidualnej, strukturyzowanej rozmowie badacza z respondentem.

11. IMC - Integrated Marketing Communication - zintegrowana komunikacja
marketingowa, koncepcja wskazujaca, ze wszelkie formy komunikacji musza
by¢ spdjne i przesigkniete jedna idega. Bardziej szczegdtowo - aneks 7

12. Interesariusze (stakeholders) - koncepcja marketingowa wskazujaca na
wszelkie grupy, ktére moga by¢ zainteresowane dziataniami danego podmiotu.
Dziatania promocyjne powinny by¢ kierowane do wszelkich grup interesariuszy.
W przypadku firm komercyjnych interesariuszami sa: pracownicy, akcjonariusze,
zarzad, klienci, dostawcy, mieszkancy w poblizu siedziby, administracja, itd.

13. FGlI - badania fokusowe (Focus Group Interview), jakosciowe badania
marketingowe polegajace na moderowanej rozmowie w grupie 8-12 oséb.
Technika bardzo popularna, czesto kwestionowana w literaturze przedmiotu

14. Marketing mix — koncepcja catosciowego podejscia do marki, tradycyjnie
oparta o 4 czynniki (tzw. 4P) - Product, Price, Place, Promotion (odpowiednio:
Produkt, Cena, Dystrybucja, Promocja). Obecnie kwestionowana ciggle jednak
przydatna. W strategii zastosowano rozszerzone podejscie od strony klienta
zawierajgce 6 czynnikdéw tj. Concept, Cost, Convenience, Communication,
Customer relationship, Consistency. Odpowiednio, terminy te oznaczaja:

1. Concept - Koncepcje marki (produkt obecnie jest, zwtaszcza w marketingu
terytorialnym, bardzo ztozony)

Cost — Koszty ponoszone przez klienta

Convenience - Wygode (tatwos¢) procesu zakupu

Communication — wszelkie dziatania komunikacyjne marki

Customer relationship - podtrzymywanie relacji z klientami
6. Consistency — spojnos¢ wszystkich powyzszych dziatan

15. Pozycjonowananie (positionining). Koncepcja marketingowa polegajaca
gtéwnie na tym, ze w sprzedazy liczy sie wizerunek marki (produktu) w umysle
klienta. Tworcy koncepcji [por. Ries, Trout] zalecajg, dla spozycjonowania
produktu, by niést on jeden jasny, krétki, prosty i dogmatyczny przekaz, tatwo
budujacy skojarzenie w umysle klienta.

16. RTB - Reason to believe. Element strategii uzasadniajacy brand claim. Inaczej
- ,dlaczego mam uwierzy¢ w to co moéwisz?”

17. USP/ESP (Unique Selling Proposition / Emotional Selling Proposition). Unikatowa
propozycja sprzedazy to pochodzaca z lat 50-tych koncepcja, ktéra wskazuje,
ze marka powinna mie¢ co$ unikatowego, wyjgtkowego na co mozna zwrdci¢
uwage klienta. Ta cecha ma by¢ realna. Obecnie uwaza sie, ze dla sukcesu
sprzedazy niezbedny jest sktadnik emocjonalny (ludzie kupuja to co lubig)

A wWwN
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Aneks 14
Wzor planu reklamowego

Jak wspomniano w strategii nie jest ona planem operacyjnym, natomiast
zawarte w niej propozycje powinny by¢ konkretyzowane w planach operacyjnych,
najczesciejrocznych. Niniejszy dodatek zawiera standardowy wzér takiego planu dla
dziatan reklamowych. Wzér pochodzi z USA, jest akceptowany przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Agencji Reklamowych (AAAA) i powszechnie jest uznawany za
najlepszy. Wedtug ponizszego wzorca mozna przygotowac plany operacyjne
dla innych form dziatann promocyjnych. Planu ponizszego oczywiscie nie nalezy
traktowac jako czego$ nienaruszalnego - jest to raczej wzorzec do ktérego nalezy
dazyciktéry mozna modyfikowac wedtug potrzeb marki terytorialneji oferowanych
produktéw (inwestycyjnych, turystycznych, innych).

Wz6ér planu reklamowego (operacyjnego)
Data:
Nazwa
I.  Podsumowanie dla zarzadu (nie wiecej niz 2-3 strony)

A. Uwarunkowania (przestanki) — podsumowanie materiatu z STRATEGII
MARKETINGOWEJ | INNYCH DOKUMENTOW PLANISTYCZNYCH

B. Podsumowanie celéw reklamowych

C. Podsumowanie strategii reklamowej

D. Podsumowanie budzetu

Il. Analiza sytuacyjna (skrécone omoéwienie kluczowych elementéw ze strategii
marketingowej)

A. Aktualna sytuacja marketingowa
1. Informacje o branzy
2. Opis firmy, produktu badz ustugi
a. Etap zycia produktu
b. Klasyfikacja towarowa (w naszym przypadku — marka terytorialna)
c. Pozycjonowanie konkurencyjne lub marketingowe

Ogodlny opis obstugiwanego rynku
Historia sprzedazy i udziat w rynku
Opis procesu zakupu przez klienta
Metody dystrybucji

Uzywane strategie cenowe

Wyniki badan rynkowych (jesli sg)

Historia dziatarh promocyjnych

VNV AW
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B. Opis rynku docelowego
21. Zidentyfikowane segmenty rynkowe
22. Rynek podstawowy
23. Rynki drugorzedne
24. Charakterystyki rynkéw
geograficzne
b. demograficzne
¢. psychograficzne
d. behawioralne

e

C. Cele marketingowe
p) Ogodlne cele marketingowe
q) Dtugo-ikrotkoterminowe cele w sprzedazy

183

D. Marketing mix dla kazdego z rynkédw - podsumowanie z planu

marketingowego
1. Produkt

2. Cena

3. Dystrybucja
4. Promocja

E. Zatozona rola reklamy w mixie promocyjnym

F. Roézne (wazne) dodatkowe informacje nie uwzglednione wyzej.

Cele reklamowe (analiza i okreslenie jakie cele majg by¢ osiggniete za pomoca

reklamy)

A. Popyt podstawowy albo selektywny
B. Dziatania bezposrednie albo posrednie
C. Cele okreslone wedtug piramidy ogtoszeniowej:

1. Swiadomos¢ istnienia
2. Zrozumienie

3. Przekonanie

4. Pozadanie

5. Dziatanie

6.

Wzmocnienie powtdérnego zakupu

D. Cele wyrazone w postaci ilosciowej
Doktadne ilosci (w jednostkach lub procentach)
2. Czas (zatozony) potrzebny na osiggniecie ww. celow
3. Inne mozliwe miary
a) zapytania ofertowe
b) wzrost ilosci zamowien
c¢) budowa morale
d) inne

—_
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IV. Strategia reklamowa - kreatywna (zatozony mix kreatywny dla catej firmy, dla
kazdego produktu, albo dla kazdego rynku)

A. Koncepcja produktu - jak reklama bedzie pokazywata / prezentowata
produkt, w nastepujacych aspektach:
1. Pozycjonowania produktu lub pozycjonowania na rynku

Dyferencjacji (rozréznienia) produktu

Fazy cyklu zycia produktu

Klasyfikacja, pakowanie, marka

Pozycjonowania wedtug typu zakupu

a) zaangazowanie wysokie / niskie

b) decyzja racjonalna/ emocjonalna

kAW

B. Audytorium docelowe — opis 0séb do ktérych adresowana jest reklama -
Szczego6towy opis audytorium docelowego
1. Relacje pomiedzy audytorium docelowym a rynkiem docelowym
2. Jakie wptywy moga decydowad o zakupie (pod wptywem czego nasi
klienci kupuja)

3. Poszukiwane korzysci / apele reklamowe
4. Demografia

5. Psychografia

6. Zachowanie

7

Ustawienie priorytetow w audytorium
a) audytorium gtéwne

b) audytoria drugorzedne

¢) audytoria dodatkowe

C. Media (kanaty) komunikacyjne
1. Zdefiniowanie celéw medialnych
a) Zasieg
b) Czestotliwosc
¢ GRP
d) Ciagtos¢ / Falowanie / Pulsowanie

2. Decyzja, przez ktére media najlepiej osiggna¢ audytorium docelowe
(target group)
a) Tradycyjne mass media
(1) Radio
(2) Telewizja
(3) Gazety
(4) Czasopisma
(5) Outdoor
Inne media
(1) Marketing bezposredni
(2) Publicity (Public Relations)
¢) Media uzupetniajace
(1) Targiiwystawy
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(2) Srodki promocji sprzedazy
(3) Inne media (np. www)
(4) Media ,off-the-wall (nietypowe, ,zakrecone”)

3. Dostepnos¢ mediow wedtug ich modeli sprzedazy - zakupu
4. Potencjat/ efektywnos¢ komunikacji
5. Koszty
a) wielkos$¢ / ,mechanika” (jednostek reklamowych)
b) efektywnos¢ kosztowa media planu w odniesieniu do grupy
(audytorium) docelowej
c) koszty produkgji
6. Waznos¢ w stosunku do elementéw mixu kreatywnego
7. Media plan (jakie media, kiedy, z jaka czestotliwoscia)
8. Dotarcie / przyciagniecie uwagi / motywowanie - ktére z tych wartosci
prezentuja wybrane media
D. Przekaz
1. Elementy tekstu (copy)
a) Apel reklamowy (hasto, nagtéwek)
b) Platforma
¢) Kluczowe korzysci dla klienta
d) Korzysci dodatkowe i wzmocnienia
e) Osobowos¢ i wizerunek produktu
2. Elementy ilustracyjne
a) apel wizualny
(1) W reklamach
(2) Na opakowaniach
(3) Na materiatach POS
(4) Na materiatach dla kanatu marketingowego
b) Platforma
(1) Layout (wz6r)
(2) Design
(3) Stylilustracji
3. Elementy produkcyjne

a) mechaniczne uwagi dotyczace produkgji reklam
(1) kolor
(2) wielkos¢
(3) styl
b) Poszukiwane wartosci w produkgji
1) Typografia
2) Druk
3) Odtworzenie koloréw
4) Fotografia/ilustracja

(
(
(
(
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5) Papier

(
(6) Efekty elektroniczne
(7) Animacja

(8) Film czy wideo (cyfra)
(9) Efekty dzwiekowe

(

10)Muzyka

V. Budzet reklamowy

A. Wptyw sytuacji marketingowej na metode alokacji Srodkéw

1. Nowy czy stary produkt

Krzywa popytu na klase produktéw
Sytuacja konkurencyjna

Cele i strategia marketingowa
Uwagi dotyczace zysku i wzrostu
Relacje reklamy do sprzedazy i zysku
Doswiadczenia empiryczne

NO VA WN

B. Metoda alokacji

Udziat w rynku
Metoda celowa

nmkhwn =

VI. Testyiocena

A. Przeprowadzone badania
1. Okreslenie strategii
2. Rozwoj koncepdji

B. Pretesting / posttesting
1. Testowane elementy

a) Rynki

b) Motywacje
c) Przekazy
d) Media

e) Budzet

f) Rozktad czasowy

2. Metodologia

a) Testy terenowe

b) Eksperymenty w sprzedazy

c) Testy fizjologiczne

d) Wspomagane testy przypominajace

e) Testy przypominajace niewspomagane
f) Testy podejscia

g) Testy zapytan

PRC

COMMUNICATIONS

Procent od sprzedazy / zysku

Jednostka sprzedazy
Parytet konkurencyjny
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h) Testy sprzedazy
i) Inne
3. Koszty testowania

®
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Aneks 15
Aktualna sytuacja medialna

Wydatki.

W Polsce mozna z grubsza oszacowaé poziom wydatkdéw na tzw. media ATL
(prasa, radio, telewizja, outdoor, internet, kino), nie ma zadnej mozliwosci oceny
wydatkéw na reklame BTL (broszury, katalogi, akcje promocyjne, sponsoring).
Rézne Zrodta podaja, ze wydatki na BTL sg poréwnywalne z ATL, czyli taczny rynek
promocyjny w Polsce to ok. 14 mld ztotych rocznie. W ATL:

1. Wydatki na telewizje to ok. 3,8 mld. zt netto, bez VAT;
Prasa (gazety i czasopisma) to ok. 2,4 mld.;

Radio ok. 0,6 mld.;

Outdoor ok. 0,8 mld.;

Internet ok. 0,6 mid.;

Public Relations - ok. 0,35 mid.;

o, wN

Obserwowane tendencje

1. Stabilna pozycja telewizji — ok. 55% wydatkéw medialnych, telewizja utrzymuje
SWo0ja pozycje poprzez uruchamianie nowych kanatéw tematycznych. Telewizja
publiczna utrzymuje udziat na poziomie ok. 45% w catosci tortu tv. Na polskim
rynku liczy sie trzech graczy: TVP, Polsat, TVN, inne telewizje sg niszowe.

2. Rosnie powoli znaczenie kanatéw tematycznych (duzy sukces TVN24, Kuchnia
TV, TVN Style), Polska jest absolutnym wyjatkiem w Europie z 3 platformami
cyfrowymi (Cyfra+, Polsat Cyfrowy, ,N”). Mozna powiedzie¢, ze TVN jest liderem
kanatow tematycznych, POLSAT na rynku platform cyfrowych.

3. Trudniejsze staje sie dotarcie do rynku mtodych i zamoznych. Ci ograniczajg
korzystanie z telewizji na rzecz internetu i tzw. modelu abonenckiego (HBO nie
emituje reklam);

4. W Warszawie trwaja prace nad uruchomieniem TVN Warszawa - po praktycznym
zlikwidowaniu TVP3 na rzecz TVP Info, TVN zaczyna walczy¢ o rynki lokalne.
Prognozuije sie, ze nastepny bedzie Slask.

5. Prasa - gazety
1. Rynekjest stagnacyjny. Licza sie w Polsce (w kolejnosci czytelnictwa): Gazeta

Wyborcza, Fakt, SuperExpress, Metro (dziennik bezptatny — grupa Agory),
Dziennik, Rzeczpospolita, Przeglad Sportowy, Gazeta Prawna;

2. Na Mazowszu: Gazeta Wyborcza, Fakt, Metro, SuperExpress, Dziennik,
Rzeczpospolita, Echo Miasta. Zycie Warszawy jest w kryzysie, ma czytelnictwo
na poziomie 3%;

3. ,Polska” (nowy projekt PolskaPresse, faczacy 8 dziennikéw lokalnych), jest
trudna do oceny, poziom sprzedazy wskazuje na porownywalno$¢ z Gazeta
Wyborczg ale zaledwie na 2 powierzchni kraju.

4. Wida¢ wyraznie nastepujace tendencje:

1. Zanik codziennej prasy lokalnej (regionalnej), Warszawa i Slask moze
beda wyjatkami ze wzgledu na wielko$¢ rynku,

2. Prasa musi obudowywac sie gadzetami - jest to pole rynkowe do
wspotpracy

@
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3. Koncerny medialne dokonuja koncentracji dziatania, np. Axel Springer
oddat prase kobiecag do koncernu Bauer w zamian za Przeglad Sportowy,
by¢ moze katowicki Sport zostanie przejety przez Agore.

6. Prasa - czasopisma

1. Rynek ogélnopolski jest wzrostowy, pojawiaja sie nowe projekty

2. Utrzymuje sie ,gadzetomania”, czasopismo bez dodatkéw wtasciwie nie
istnieje

3. Rynek tygodnikéw opinii (Polityka, Wprost, Newsweek) jest stabilny, nowe
projekty w obliczu zapasci Przegladu i stagnacji Przekroju sg watpliwe

4. Rynek czasopism jest coraz bardziej specjalistyczny i poszatkowany, ok. 70%
tego rynku to media Scisle specjalistyczne

7. Internet
1. Rynek jest silnie rosnacy, liczy sie google i czotowe portale (Onet, WP,
Interia)

2. Kazdy gracz ,obudowuje” swéj portal ustugami dodatkowymi (wirtualna
telefonia, serwisy spotecznosciowe, plotkarskie, e-sklepy, itp.)

3. Wydatki reklamowe w internecie bardzo szybko rosna, zeby dotrze¢ do
mitodych ludzi ,trzeba tam by¢”,

4. To rynek o silnej zmiennosci technicznej

8. Radio

1. Rynek jest stagnacyjny, wydatki na reklame radiowa utrzymujg sie na
poziomie 600 min ztotych;

2. Rynek jest wtasciwie skonsolidowany, liczy sie kilku duzych graczy (Radio
publiczne, ZET, RMF, Grupa Agory, grupa ZPR), ostatnie mate niezalezne
radia powoli znikaja;

3. Ostatnie badania pokazuja coraz mniejsza skutecznos¢ reklamy radiowej;

9. Outdoor

1. Rynek jest bardzo rosnacy, outdoor jest ostatnim medium masowym

2. Wystepuje silna tendencja do zmian technicznych (reklamy podswietlane,
winylowe, ruchome)

3. Wystepuje silna tendencja do powiekszania tablic (ze standardu 12m.kw., do
18 m.kw. — najczesciej 6x3m)

4. Rynek jest opanowany przez 3 duzych graczy: Stroer, AMS (nalezacy do
Agory) oraz Clear City Channel.

10. Kino — dwaj duzi brokerzy reklamy kinowej, rynek na poziomie 200 min, rocznie,
raczej dotarcie do mtodych ludzi
11. Rynek Public Relations jest rozproszony, dziata wiele dobrych firm

Podsumowanie i wnioski

1. Polski rynek medialny we wszystkich aspektach jest oligopolem, na kazdym
wyspecjalizowanym rynku dziata 2-4 duzych graczy z ktérymi wspdtpraca jest
niezbedna;

2. Planowanie i zakup mediéw ogdlnopolskich wymaga wspoétpracy z
wyspecjalizowanym domem mediowym. Cata procedura wymaga dostepu do
niezwykle drogich badan i narzedzi planistycznych (przyktadowo, sam dostep
do badan telewizyjnych [telemetrii] to wydatek roczny rzedu kilkudziesieciu
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tysiecy dolaréw, nie liczac niezbednych narzedzi informatycznych);
3. Nie da sie przeprowadzi¢ zadnej kampanii reklamowej typu wizerunkowego
opartej na jednym medium.
4. Standardowa kombinacja medialna w Polsce to
1. Polsat lub TVP jako podstawa oraz dodatkowo TVN, 3-5% budzetu
telewizyjnego do kanatéw niszowych
2. Radio - RMF lub ZET, w niektérych przypadkach radio publiczne
3. Gazeta Wyborcza + inne tytuty (w przypadku niektérych produktéw wazne
s tabloidy tj. Fakt lub SuperExpress)
4. Internet 50/50 - reklama wyszukiwarkowa w google oraz gtéwne portale
z reklamg graficzng, absolutnie niezbedny w reklamie turystycznej oraz
informacji inwestorskiej. Wazne, jesli nie kluczowe narzedzie Public
Relations
Outdoor - jeden z 3 partneréw
Kino — mozliwe jako nosnik tresci turystycznych
7. Prasa specjalistyczna (magazyny) - reklama dopasowana do tematyki
pisma, np. turystyczna w Podrézach, Voyager, National Geographic Traveller,
inwestycje w pismach biznesowych (ogdlnie licza sie dwa - Forbes oraz
Manager Magazin)

o wm

Budzety
1. Istnieja 3 grupy wydatkéw promocyjnych:

1. Administracja (pface, koszty biurowe, itp) — sa to koszty wewnetrzne

urzedu

2. Produkcja (druk, tworzenie reklam telewizyjnych i radiowych, oprawa

eventow, itp)

3. Media (koszty emisji)

2. Koszty promogji terytorialnej w Polsce - sg to wytacznie szacunki i nalezy je
traktowac jako wskaznik rzedu wielkosci wydatkéw:

1 Dostepne dane wskazujg, ze w 2007 roku 280 polskich miast wydato na

promocje ok 118 milionéw ztotych;

2 Podaje sie, ze budzety promocyjne duzych miast w Polsce wynosza co
najmniej kilka milionéw ztotych rocznie (najczesciej 4-7 min); pewne dane
wskazuja, ze sg to liczby zanizone (np. cze$¢ wydatkéw jest ksiegowana jako
Lbiurowe” — wizytéwki, papiery firmowe, itp)

Pojedyncze kampanie reklamowe miejskie to wydatki od 1 miliona ztotych
4 Kampania wewnetrzna woj. $laskiego skierowana do mieszkarnicow ma
kosztowac ok. 1 min ztotych;

w

Whioski dla Mazowsza

1 Media regionalne w Warszawie sg najdrozsze w Polsce

2 Zasada Share of Voice (udziat w gtosie) — czyli poréwnanie do innych marek
terytorialnych w Polsce - wskazuje, ze wydatki na poziomie co najmniej kilku
milionéw ztotych rocznie sg niezbedne

3 Zarezerwowany w budzecie wojewddztwa 1 milion ztotych to w obecnych
realiach moze wystarczy¢ na przeprowadzenie konkursu i wstepne wdrozenie
nowego SIW oraz na ograniczone dziatania Public Relations
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4 Kazda pojedyncza kampania reklamowa to wydatek rzedu kilku min ztotych,
zespot sugeruje przyjac zasade, ze promocja to % od budzetu wojewddztwa.
Ten procent to minimum 1 — czyli przy budzecie 1,2 mld ztotych, na promocje
powinno by¢ zarezerwowane 12 min.

o
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Aneks 16
Harmonogram dziatan promocyjnych 2007-2012

IX. Aneksy

Zasieg,
rodzaj
dziatan

Grupy
docelowe*

Typ
komunikacji

0golny opis rekomendowanych dziatan

192

Budzet**

Wiosna |Relaunch marki |Kampania |Mieszkancy |ATL,BTL, PR, |Przywracanie i polepszanie wizerunku Mazowsza |Ok. 200 tys. zt
2008 Mazowsze ,warszawska"|Warszawy zarzadzanie |jako atrakcyjnej oferty rynkowej zaczynamy od ak- (ten budzet
i regionu, marka ¢ji wewnetrznej (rekomendacja kreatywna ,Gdyby obejmuje dotarcie
liderzy opinii nie byto Mazowsza" zostata ztozona). Planowana |4 Jideréw opinii
(media) aktywnos¢ komunikacyjna (bilboardy) musi by¢ _ dziatania PR, bez
wsparta‘dzia’faniami kierﬁowanymi do Iiderc’)yv opinii bilboardéw, wyna-
- celem jest na pokazanie czym Mazowsze jest i ma jem bilboardéw
silny aspekt informacyjny. (300 sztuk na 1
Srodki komunikacji za wyjatkiem bilboardéw sg miesiac - ok. 400
stosunkowo tanie, wyspecjalizowane i oparte na  |tys. zt
obecnosci tam gdzie grupy docelowe (targetow-
ane) Sugerujemy medialna prase specjalistyczna,
konferencje prasowe lub road-show, reklame
w internecie.
Wiosna  |Stworzenie SIW |Dziatanie Powykona- |Zapytanie |Powykonaniu izaakceptowaniu systemu powinny |Sam system
2008 marki Mazowsze |\wewnetrzne |niu - liderzy |ze strony by¢ przeprowadzone dziatania PR zwigzane z jego |- wedtug stawek
Uporzadkowanie (zamkniety |opinii UM, oferta  |przyjeciem i wdrozeniem. czotowych agencji
funkcjonalnogci |konkurs) wykonawcza, 7 \drozeniem systemu powinno wigzac sie brandir.mgoYV)./ch
i struktury stron eventmar- | 5orzadkowanie aktywnosci internetowej Urzedu |~ €© hajmniej 200
www keting i struktur podlegtych (grafika, funkcjonalnosci) tys. zt
Jesien Budowa wiz- Kampania na- Biznes, me- |ATL, BTL, Préba zmiany zachowan inwestorskich z ,przele-  |Szacowany budzet
2008 erunku marki kierowana na|dia, liderzy PR, event wania” z Warszawy na samodzielne pozyski- w granicach okoto
—koniec |jako atrakcyjnej |lideréw opi- |opinii,oto- |marketing, |wanie zasobéw przez region. Podkreslanie zalet |10 min. ztotych
2009 oraz penetracja |nii, dziatania |czenie biz- |dziatania inwestowania w regionie, odwotywanie sie do za okres poéttora
rynku w sensie  |ogélnopol- |nesu brandingowe|przekazéw typu ,testimonial” (§wiadectwo zado- |roku (jesierr 2008
informacyjnym. |skie, rynki wolonego inwestora). i caty rok 2009)
Ksztattowanie |G2GiG2B, Silne dziatania brandingowe zmierzajace do w podziale: 10%
wizerunku re- |takze start mozliwie szerokiego wdrozenia nowej identy- wdrazanie marki,
gionu jako atrak- akcji nakie- fikacji wizualnej Obowiazkowo pylony na drogach |70% rynek kra-
cyjnego miejsca [rowanej na wjazdowych do wojewédztwa. jowy, 20% rynki
pod inwestycje |rynkizagra- . . . X zagraniczne
i — Media: Prasa biznesowa, biznesowe portale i wor-
tale internetowe, tygodniki opinii, targetowana
reklama zewnetrzna (dobre hotele, lotniska w tym
Okecie), tygodniki opinii, telewizje informacyjne
lub biznesowe).
Rynki zagraniczne - BTL tj. targi, konferencje, in-
ternet.
Wszedzie dziatania PR
Rok 2010 |Dziatania Kampania  |Biznes kra- |ATL, BTL, Kontynuacja dziatan z lat 2008/2009 ze zmiana Budzet w
przejsciowe regionalna, |jowy PR, event tonu promocji na prosprzedazowa. Uktad granicach 8 min.
0go6lnop- i zagraniczny,marketing, |i typ mediow - jak wyzej, ze wzmocnionymi ztotych,
olskaoraz |liderzy opinii [sponsoring |dziataniami PR (mediarelations) oraz czesciowym |w podziale: 15%
kampania przesunieciem srodkéw na dziatania typu branding, 15%

zagraniczna
G2B

,Co-0p” tj. wspoifinansowanie promocgji ofert
bezposrednich. Zespét zaktada, ze marka bedzie na
tyle wypromowana, ze czesciowe wsparcie finan-
sowe bedzie atrakcyjnym bodzcem. W sensie me-
dialnym - szersza akcja w mediach lokalnych (akcja
obronna przed ewentualng ucieczka)

akcja obronna
(wewnetrzna) 35%
promocja krajowa,
35% promocja za-
graniczna
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Rok 2010 |Rok Chopinowski|Na razie Caty swiat  |Prawdopo- |Rok Chopinowski postuzy¢ moze promowaniu Jeszcze nie spre-
nieznany, - promocja |dobnie regionu jako takiego, budowie wizerunku wéréd  |cyzowany, zespo6t
zalezny od  |Polskijako |- gtéwnie konsumentéw koncowych — mieszkancéw regionu,|sugeruje jedynie
podmiotéw [takiej zarzadzanie |Polski i turystow zagranicznych jako atrakcyjnego |jego wydziele-
zewnetrznych wydarze- i ciekawego miejsca do zycia oraz interesujacej nie oraz osobne

niami destynacji turystycznej. Uwaga! Wydatki na zarzadzanie, jed-
promocje zwigzana z Rokiem Chopinowskim nak co najmniej
pojawia sie na pewno juz w roku 2009. kilka min zt

Rok 2010 |Zamkniecie Petne Wszyscy od- |Outdoor, Zaktadamy, ze najpdzniej w momencie rozpoczecia|ok. 1 min zt

wdrozenia SIW  |wdrozenie |biorcy POS, druki dziatan zwiazanych z Rokiem Chopinowskim (malowanie, zmia-
nowego SIW wszystkie elementy nowego SIW beda wdrozone |na oznakowania)

Lata 2011 |Silne dziatania |Kampania Biznes kra-  |ATL, BTL, Uruchomienie dziatarn podmiotowych skierowa-  |Roczny budzet

-2012 prosprzedazowe, regionalna, |jowy PR, event nych do mniej aktywnych biznesowo grup w granicach

zachecanie 0go6lnop- i zagraniczny,marketing, |(mtodziez, kobiety, osoby po 50-tym roku zycia). |9 min zt, podziat
do lokowania olskaoraz |liderzy opinii,[sponsoring |Oprécz dziatan standardowych - konieczny budzetu 15% re-
inwestycji na kampania takze klienci ambasador (ambasadorzy) marki, state formy gion, 40% Polska,
Mazowszu zagraniczna |koncowi wspotpracy z organizacjami biznesowymi. Po 40% zagranica,
G2B (mieszkancy) roku 2010 Zarzad i Sejmik wojewoédztwa powinien 5% branding

podjac prace nad wykreowaniem statego, duzego

wydarzenia biznesowego (wzorem moga byc¢

przyktadowo przedwojenne ,Targi Wschodnie” we

Lwowie). Powinny by¢ widoczne pierwsze efekty

infrastrukturalnego finansowania unijnego.

Rok 2012 |Rok EURO Na razie Caty swiat na |Prawdopo- |Mecze EURO w catej Polsce i na Ukrainie postuzy¢ |Jeszcze nie spre-
nieznany, miejscu dobnie - ATL |mogg promowaniu regionu jako takiego, budowie |cyzowany, zespét
zalezny i sponsoring |wizerunku wéréd konsumentéw korcowych sugeruje jedynie
czesciowo od - mieszkancow regionu, Polski i turystéw zagra-  |jego wydzie-
podmiotow nicznych jako atrakcyjnego i ciekawego miejsca lenie i osobne
zewnetrznych do zycia oraz interesujacej destynacji turystycznej. |zarzadzanie,

Mozna tez liczy¢ na ograniczone efekty inwesty-  |co najmniej kilka
cyjne — czes¢ kibicdw dziata w biznesie min zt

Poroku |Cele kierunkowe:|Dziatania: Mieszkancy, |ATL, BTL, Kontynuacja i modyfikacja dziatan z lat poprzed- |Jeszcze nie

2012,do |1 Umacnianie |Wewnetrzne |inwestorzy |sponsoring, |nich. Okoto 2014/2015 pierwsza edycja wielkiej im- |sprecyzowany,

roku 2020 |\yizerunku jako (regionalne), [krajowi event prezy miedzynarodowej (konferencji lub targéw). |jakiekolwiek esty-
miejsca atrak- ogdlnopol- |izagranicz- |management|Dziatania PR powigzane z nowym finansowaniem |macje ze wzgledu
cyjnego do zycia skieizagra- |ni, media, unijnym na lata 2014-2020. Prawdopodobnie na ciggte zmiany
. niczne liderzy opinii pojawi sie kolejna grupa docelowa - dzieci imi- rynkowe
2.Umacnianie - 2 . . .

. grantéw i w ogdle przebywajacy na stale w Polsce |itechnologiczne sg|
wnzgrunlfu imigranci. Rok 2013 bedzie rokiem przejsciowym |- zdaniem zespotu
reg!onu jako pod wzgledem medialnym (cyfryzacja). Zespot - obarczone zbyt
regionu Al zaktada okoto 2013 pierwszg ewaluacje brandingu |duzym ryzykiem
cyjne99 9‘?5P°' Mazowsza i ewentualne wprowadzenia zmian
darc%o s aa i modyfikacji (lifting)

w ktérym warto
inwestowac

*

*%

Grupy docelowe — w niniejszej tabeli sg ujete ogdlnie, szersza analiza w innych miejscach strategii

Budzet jest oparty na cennikach i kalkulacjach sporzadzanych jesieniag 2007, nie obejmuje ewentualnych

rabatéw w mediach z jednej oraz ewentualnych podwyzek z drugiej strony. Zatozy¢ nalezy $redni wzrost
cen w mediach i wykonawstwie reklamowym na poziomie 10% rocznie. Ceny, zgodnie z obyczajem
reklamowym, podane netto, bez VAT.

Termin Administracja (Government - G), zgodnie z konwencjg catej strategii oznacza administracje
rzadowa i samorzadowa

W przypadku Roku Chopinowskiego i Euro2012 niezbedne jest jak najszybsze powotanie w Urzedzie
Marszatkowskim specjalnego zespotu zadaniowego od obstugi promocyjnej i PR tych wydarzen. Moze
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Strategia IX. Aneksy 194
promocgji

to by¢ jeden zespdt, ktéry ptynnie, po roku Chopinowskim, przejdzie do obstugi
Euro a nastepnie do kolejnego eventu (wydarzenia). Zespot tworzacy strategie
zaznacza, ze zakup atrakcyjnych miejsc pod reklame przy okazji Euro (np. bandy,
bilety, outdoor w okolicach stadiondw, powierzchnia reklamowa w wydawnictwach
okolicznosciowych, reklama na lotniskach, parkingach, w pociagach) bedzie sie
odbywata w warunkach silnej konkurencji z markami komercyjnymi i innymi
markami terytorialnymi. Decyzje wiec beda musiaty by¢ podejmowane szybko i na
zasadzie zarzadzania projektem a nie wedtug normalnych procedur. Standardowe
procedury (uzgodnienia miedzywydziatlowe, zarzad, Sejmik,) prawdopodobnie
0znaczajg - ze wzgledu na swoje tempo - kleske marketingowa.

State roczne wydatki brandingowe na poziomie 5%-7% sa niezbedne dla
prawidtowego zarzadzania marka Mazowsze (wymiany i remonty elementéw
identyfikacji, druki, akcydensy, poprawa funkcjonalnosci stron www, itp.).

Biorac pod uwage benchmarketing (wydatki innych miast i regionéw) budzet na
promocje co najmniej 7 min ztotych rocznie wydaje sie na poziomie minimum.
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ul. Zelazna 28/30 - 00-832 Warszawa - warszawa@wyginternational.pl
intemational telefon: 0-22/551 74 00 - fax 0-22/551 74 13

S ul. PCK 10/5 - 40-057 Katowice - katowice@wyginternational.pl
telefon: 0-32/257 16 16 - fax 0-32/251 88 60




