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I.  Wprowadzenie: rola " Strategii Marki"

Nadrzednym celem niniejszego dokumentu ma by¢ stworzenie mechanizmdéw wsparcia
rozwoju spoteczno-gospodarczego wojewddztwa warminsko-mazurskiego z wykorzystaniem
metod oddziatywania promocyjnego.

Proponowane w "Strategii marki Warmii i Mazur na lata 2014+" (dalej: "Strategia Marki")
cele, kierunki dziatania oraz przedsiewziecia promocyjne uwzgledniajg - w sposéb
bezposredni lub posredni - dazenia do poprawy materialnej sytuacji i jakosci zycia
mieszkancow regionu. Perspektywa czasowo obowigzywania strategii nie jest z gory
okreslona, planuje sie jednak jej ewaluacje w 2020 roku. Wyniki ewaluacji bedg podstawg dla
oceny zasadnosc¢ kontynuacji wdrazania prac nad markg regionu wedtug zasad okreslonych
w niniejszym dokumencie - pokazg m.in. na ile przyjete zatozenia pozostajg aktualne.

Rdzennym zatozeniem obecnym od poczatku prac nad "Strategia Marki" byto to,
iz "Strategia Marki" musi by¢ jednoznacznie powigzana ze "Strategiag Rozwoju Spoteczno-
Gospodarczego Wojewodztwa Warminsko-Mazurskiego do roku 2025" (dalej: "Strategia
Rozwoju"), a wrecz bezposrednio stuzyé realizacji priorytetow okreslonych w "Strategii
Rozwoju". Wynika to z przyjecia zatozenia metodycznego, ze promocja wojewddztwa jest
czescig systemu dziatan nazywanych marketingiem regionalnym, w ktérym znajduje sie
takze ksztattowanie marketingowej atrakcyjnosci regionu dla wybranych grup jego
odbiorcéw: mieszkancoéw, turystéw, inwestordw i in. Natomiast marketing regionalny ma za
zadanie wykorzystywac - a takze ksztattowac¢ i wzmacnia¢ - przewagi konkurencyjne regionu
w celu dynamizacji jego rozwoju spoteczno-gospodarczego. Dokument okreslaé miat wiec
cele, ktére powinny by¢ realizowane w powigzaniu ze "Strategia Rozwoju" i proponowac
dobdr narzedzi ich realizacji. Oznacza to, ze "Strategia Marki" ma charakter wykonawczy
wzgledem "Strategii Rozwoju" i pokazuje cele, kierunki i metody dziatah promocyjnych, ktére
stuzg realizacji celdéw rozwoju spoteczno-gospodarczego Warmii i Mazur do 2020
wytyczonych w "Strategii Rozwoju". Powyzsze zaleznosci obrazuje schemat nr 1.

Schemat 1. Rola promocji marki regionu w wykorzystywaniu potencjatu jego konkurencyjnosci

4

POTENCJAL KONKURENCYJNOSCIREGIONU
(zasoby: materialﬂi niematerialne)

\

PRZEWAGA KONKURENCYJNA REGIONU
| (instrumenty konkurowania: w tym MARKA, produkty, promocja) |

1 |

STRATEGIAROZWOJU REGIONU
(wizja rozwoju, cele strategiczne)

[ STRATEGIA PROMOCIJI REGIONU | JEGO MARKI ]

Zrédto: Dr Jarostaw Gorski, opracowanie wtasne

Ustalono, ze "Strategia Marki" bedzie miata charakter strategiczno-taktyczny, tj. z jednej
strony bedzie posiadata cechy strategii (pokazywata kierunki i zamierzone dtugofalowe
rezultaty dziatan, osadzone w szerokim kontekscie otoczenia marketingowego
i pozamarketingowego Warmii i Mazur), a z drugiej strony bedzie sie dawata tatwo
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operacjonalizowaé¢ (bedzie mogta by¢ konkretyzowana i rozwijana w strategicznych
programach promocji regionu, opracowywanych na okresy Kkilkuletnie i stanowigcych
podstawe dla tworzenia rocznych lub dwuletnich planéw dziatan promocyjnych). Z tych
zatozen wyniknety dalsze charakterystyki niniejszego dokumentu: cele powinny by¢
okreslone w sposob priorytetowy - by¢ nieliczne, realne do osiggniecia, spojne i uwzgledniac
mozliwosci finansowe samorzadu wojewodztwa. Dokument musiat mie¢ charakter
horyzontalny, tzn. przewidywac¢ winien wytyczne promocyjne dla wielu departamentow
Urzedu Marszatkowskiego. Opracowanie miato rowniez wskazywa¢ mozliwosci oraz obszary
wspotpracy z partnerami spoza sfery administracji publicznej, w szczegélnosci z partnerami
biznesowymi. Takie rozwigzanie ma w zatozeniu tgczy¢ marke wojewodztwa z innymi silnymi
markami w celu uzyskiwania efektu synergii. Dokument powinien wskazywac¢ na szczegolnie
istotne branze biznesowe do pozyskania lub rozwijania na terenie wojewédztwa warminsko-
mazurskiego.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze przyjeto szereg zatozen dotyczacych umiejscowienia
"Strategii Marki" w systemie zarzadzania strategicznego politykg rozwoju spoteczno-
gospodarczego Warmii i Mazur. Zatozono mianowicie, iz "Strategia Marki" powinna by¢
dokumentem spetniajgcym ponizej scharakteryzowane warunki:

1) powinna stanowi¢ - tak w warstwie planistycznej, jak i realizacyjnej - narzedzie
implementacji "Strategii Rozwoju" w obszarze, w jakim budowa marki regionu i jej
promocja sa narzedziami  wspierania rozwoju  spoteczno-gospodarczego
wojewddztwa.

2) powinna zapewnia¢ kontynuacje i kreatywny rozwdj prac prowadzonych
w minionych latach nad umocnieniem marki wojewddztwa warminsko-mazurskiego,
tzn. odpowiada¢ na wyzwania i wnioski wynikajgce z realizacji "Strategii promocji
wojewddztwa warminsko-mazurskiego na lata 2009-2013" w taki sposéb, aby
po pierwsze, rozwijaC dorobek marki Warmia i Mazury (w tym efekty kampanii
0 strategicznym znaczeniu "Mazury - Cud Natury"), a po drugie, oferowa¢ metody
i narzedzia wspierania celéw okreslonych w "Strategii Rozwoju". W szczegdlnosci roli
"Strategii Marki" upatruje sie w priorytetowych obszarach budowania pozytywnego
wizerunku regionu oraz wspierania jego rozwoju gospodarczego zgodnie z ideg smart
specialization - w tych obszarach potencjat komplementarnosci "Strategii Marki"
ze "Strategig Rozwoju" jest najwigkszy.

3) "Strategia Marki", przy zachowaniu jej merytorycznej subsydiarnosci wzgledem
strategii rozwoju, powinna zachowaé¢ swojg daleko idaca odrebnosé metodyczng
wynikajaca z typu strategii: jest to bowiem strategia marketingowa. Oczekuje sie
zatem od "Strategii Marki", Ze realizujgc wybrane cele "Strategii Rozwoju",
zagospodaruje ona te obszary oddziatywania strategii rozwoju wojewddztwa,
w ktorych zarzgdzanie marketingowe moze odegra¢ najwiekszg role, wspomagajac
realizacje tych celéw zgodnie z zasadami marketingowymi, tj. dedykowania dziatan
do wybranych grup docelowych, w celu budowania korzystnego pozycjonowania
regionu i utrwalania jego przewag konkurencyjnych.

4) "Strategia Marki" powinna by¢ dokumentem nie tylko "kierunkowym",
tj. wyznaczajagcym kierunki i cele oddziatywania), ale réwniez "zarzadczym", czyli
dawac¢ mozliwosci (metody i narzedzia) sterowania markg regionu i koordynowania
promocji wojewddztwa z poziomu urzedu marszatkowskiego, ale takze
z uwzglednieniem mechanizméw wspotpracy z podmiotami zewnetrznymi. Dokument
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powinien definiowac zatozenia strategiczne marki Warmia i Mazury (w odniesieniu
do wnioskéw z kreacji marki w okresie 2009-2013) w scistym powigzaniu z idea,
celami i priorytetami rozwoju wojewodztwa, a zarazem wskazywacC szczegoOtowe
metody realizacji celéw promocyjnych z silnym uwzglednieniem potrzeby
partycypacyjnego tworzenia wizerunku regionu z poziomu wielu departamentéw
urzedu marszatkowskiego. Przyjeto zatem, iz niniejsza "Strategia Marki" moze
podlega¢ dalszemu uszczegétowieniu (w odniesieniu do aktualnych uwarunkowan
wplywajgcych na planowanie operacyjne dziatan promocyjnych) w ramach
strategicznych  programéw  promocji  wojewddztwa  warminsko-mazurskiego
tworzonych przez Departament Koordynacji Promocji Urzedu Marszatkowskiego
(dalej: DKP).

5) "Strategia Marki" powinna by¢ dokumentem horyzontalnym, tzn. przewidzianym do
realizacji nie w ramach jednego departamentu, ale w procesie koordynowanym przez
jeden departament, lecz angazujgcym inne jednostki. Rozwdj i promocja marki
regionu sg bowiem funkcjg horyzontalng zarzadzania rozwojem wojewddztwa,
wykonywang przez szerokie spektrum departamentéw Urzedu Marszatkowskiego
(promocja jest czesto funkcjg towarzyszaca innym dziataniom urzedu, np. w zakresie
turystyki, sportu, kultury, edukac;ji itd.). W zwigzku z tym "Strategia Marki" powinna
wyznaczac¢ kierunki i metody pracy Departamentu Koordynacji Promocji, a zarazem
stanowi¢ wsparcie dla koordynacji promocji wojewddztwa. Dziatania opracowywane
w oparciu o "Strategie Marki" majg zmierza¢ do zwiekszenia spdjnosci przedsiewzie¢
promocyjnych realizowanych przez inne departamenty oraz partneréw zewnetrznych
- w ramach wspolnych inicjatyw i mechanizmow partnerskich.

W niniejszej "Strategii Marki" zdecydowanie rekomenduje sie budowe marki regionu Warmia
i Mazury w znaczeniu funkcjonalnym (o czym szerzej jest mowa w sekcji "uwagi
metodyczne"), a nie tylko ,promocje regionu”.

ii.  Tryb pracy nad dokumentem

Zgodnie z decyzjg Zarzadu Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego Departament
Koordynacji Promocji Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Warminsko-Mazurskiego
w Olsztynie rozpoczat w 2012 roku opracowanie aktualizacji dokumentu ,Strategia promocji
Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego na lata 2009-2013°. Celem aktualizacji byto
stworzenie nowych wytycznych strategicznych dla zadan promocyjnych, jakie samorzad
wojewodztwa warminsko-mazurskiego bedzie realizowat po roku 2013. Ustalono,
iz wytyczne te beda miaty postaé "Strategii Marki".

Bezposrednim realizatorem projektu zostat pan Marek Banhczyk, doktor ekonomii na
Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu. Doswiadczenie w tworzeniu marek i zarzadzaniu
marketingiem zdobywat w centralach koncernéw miedzynarodowych, m.in. w Singapurze
i Indonezji, skad zarzadzat regionem Azji Potudniowo-Wschodniej (wraz z Australig i Nowg
Zelandig). Jest autorem wielu publikacji, a takze wystgpien na konferencjach
miedzynarodowych. Byt konsultantem koncepcji programowej uczestnictwa Polski w EXPO
2010 w Szanghaju. Pracowat przy budowie marki Poznania. Przy tworzeniu "Strategii Marki"
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pan dr Banczyk wspétpracowat z dwoma osobami z Instytutu Konkurencyjnej Ekonomii
Regionow (dalej: IKER), byli to panowie Tomasz Achrem i Rafat Adamczyk.

Prace nad "Strategig Marki" trwaty réwnolegle do prac nad aktualizacjg "Strategii Rozwoju".
Réwnolegtosé obu opracowan byfa i zaletg, i wyzwaniem zarazem. Prace te nie toczyly sie
w petni symultanicznie i nie miaty wspdlnego zarzadzania procesem, jednak udato sie
podczas przygotowania "Strategii Marki" korzysta¢ z wnioskow wygenerowanych przy
tworzeniu aktualizacji "Strategii Rozwoju", a takze dokonywa¢ konsultacji z czesciowo tg
samg grupg ekspertow. Roztozony w czasie proces aktualizacji "Strategii Rozwoju" wymusit
réwniez wydtuzenie prac nad "Strategia Marki". Projekt "Strategii Marki" byt gotowy
w IV kw. 2012 roku, czyli w czasie, gdy powstat réwniez projekt zaktualizowanej "Strategii
Rozwoju" i byt on poddawany konsultacjom spotecznym.

Powyzsze uwarunkowania spowodowalty, ze prace nad niniejszym dokumentem podzielono
na 5 etapéw. Pierwszy polegat na opracowaniu planu gtéwnych zatozen dokumentu,
wyznaczenie celow (Il kw. 2012 r.). Drugi to przygotowanie studium opcji — wyznaczenie
Sciezek dojscia do realizacji celéw (Il kw. 2012 r.). Trzeci to precyzowanie i programowanie
dokumentu (Il - IV kw. 2012 r.). Czwarty etap (w I- Ill kw. 2013 r.) to ostateczne uzgodnienia
tresci "Strategii Marki" ze "Strategig Rozwoju" oraz powigzane z tym prace nad taktykg
i sferg operacyjng realizacji "Strategii Marki", tj. planowanie przez DKP zdan promocyjnych
na kolejne lata. Ostatni etap to przekazanie dokumentu do ostatecznej akceptacji.

W celu biezacej oceny i merytorycznego nadzoru nad materialami przygotowanymi przez
pana dra Banczyka ze wspotpracownikami z IKER powotfany zostat Zespot Konsultacyjny.
W skiad zespotu weszli przedstawiciele Departamentu Turystyki, Departamentu Kultury
i Edukacji, Departamentu Polityki Jakosci, Gabinetu Marszatka, Departamentu Polityki
Regionalnej, Departamentu Sportu, Departamentu Wspodtpracy Miedzynarodowej
oraz sejmiku wojewddztwa. Dokument obejmowac miat w zatozeniu obszary i zadania, ktore
realizowane sg przez te departamenty. Dziatania tych komoérek zwigzane sg bezposrednio
i posrednio z promocjq regionu dlatego tak wazny jest ich udziat w pracach Zespotu. Ponadto
dokument w zatozeniu wprowadzi¢ miat zasade opiniowania dziatan innych komoérek przez
Departament Koordynacji Promocji co do ich spdjnosci z dokumentem. Natomiast udziat
Departamentu Polityki Regionalnej byt niezbedny w kontekscie zgodnosci dokumentu
ze strategicznymi kierunkami rozwoju wojewddztwa. Zespdt Konsultacyjny zostat
rozszerzony o ekspertow zewnetrznych. Zebrano opinie od prof. dr hab. Andrzeja Buszko,
dra Jacka Poniedziatka, dra Jarostawa Gorskiego, przedstawicieli Polskiej 1zby Turystyki,
Regionalnej  Organizacji  Turystycznej, = Warminsko-Mazurskiej  Agencji  Rozwoju
Regionalnego czy Centrum Edukac;ji i Inicjatyw Kulturalnych. Niezaleznie od prac Zespotu
powotano zewnetrznego eksperta, ktory odpowiadat za przygotowywanie analiz, ocen
i raportow z przekazywanych przez dra Marka Banczyka materiatow czeSciowych z biezacej
pracy nad dokumentem.

Podczas przeprowadzonych konsultacji zorganizowano trzy posiedzenia Zespotu oraz
kilkukrotnie spotykano sie indywidualnie z przedstawicielami poszczegdinych departamentéw
urzedu marszatkowskiego oraz z ekspertami zewnetrznymi. Po zakonczeniu prac przy
poszczegolnych etapach i uwzglednieniu uwag, dokument prezentowany byt na posiedzeniu
Kierownictwa Urzedu.

Opracowanie bazowej tresci dokumentu ukonczono w pazdzierniku 2012 roku.
W nastepnych miesigcach trwata drugg czesé konsultacji wewnetrznych i zewnetrznych,
ktére miaty na celu wypracowanie ostatecznego ksztattu dokumentu. W ramach tych prac
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odbyty sie warsztaty poswiecone ewaluacji zgodnosci "Strategii Marki" ze "Strategig
Rozwoju", powstat raport nt. wytycznych dotyczacych dalszych prac nad dokumentami
strategicznymi zwigzanymi z promocjg wojewodztwa warminsko-mazurskiego oraz odbyly
sie kolejne warsztaty w celu zaplanowania dziatah promocyjnych samorzadu wojewdédztwa
warminsko-mazurskiego na lata 2014 - 2020 (ze szczegdlnym uwzglednieniem lat 2014-
2015) w oparciu o wytyczne "Strategii Marki" oraz w relacji do "Strategii Rozwoju".

Efektem tych prac jest niniejszy dokument stanowigcy strategie wykonawcza do "Strategii
Rozwoju", ktory powstat z uwzglednieniem najnowszej wiedzy z zakresu marketingu
terytorialnego oraz z mysla o wzmocnieniu i dalszym rozwoju marki Warmii i Mazur.
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iii.  Uwagi metodyczne

Dla lepszego zrozumienia niniejszej strategii promociji oraz jej specyfiki konieczne jest
zaprezentowanie Kilku faktow dotyczacych metodyki jej powstania, a takze przyblizenie
modelu teoretycznego, na ktérym opart sie zespdt autorski przy projektowaniu
poszczegolnych zalecen strategicznych.

Na poczatek kilka ogdlnych uwag metodycznych:

1) Ponizej rozwazone zostang mozliwosci budowania pozycji wizerunkowej regionu
Warmii i Mazur w formule, ktéra zakifada specyficzne podejscie do waskiego
definiowania grup docelowych i formutowania celéw. Stosujac to podejscie uzyskuje
sie bardziej precyzyjne rezultaty, niemniej ograniczona jest mozliwos¢ korzystania
z dostepnych badan.

2) Nie ma mozliwosci przeprowadzenia dedykowanego i metodologicznie poprawnego
badania potencjatu marki regionu we wszystkich grupach docelowych, w pewnej
mierze tworzenie marki jest zawsze obarczone ryzykiem.

3) W ewaluacji poszczegoélnych opcji strategicznych postuzono sie wnioskowaniem
eksperckim (zespotu pod kierunkiem dra Marka Banczyka) opartym na:

a) doswiadczeniu bezposrednim z wdrazanych i testowanych kampanii reklamowych
w latach 2008-2012 w Polsce,

b) doswiadczeniu bezposrednim z badan insightu, pozycjonowania i nazw na rynku
marek komercyjnych w latach 2008-2012 w Polsce, taczna wartos¢ inwestyciji:
powyzej 20 min PLN,

¢) doswiadczeniu bezposrednim z badan wizerunku marek terytorialnych w latach
2006-2008,

d) badaniach wiasnych dotyczacych  kontekstow  lingwistycznych  tresci
internetowych oraz badan frekwencyjnych na korpusie jezykowym (prowadzonych
wraz z Tomaszem Kuczmarskim, jezykoznawcg i fonetykiem zwigzanym
z Instytutem Jezykoznawstwa Uniwersytetu imienia Adama Mickiewicza
w Poznaniu oraz Laboratorium Zintegrowanych Systeméw Przetwarzania Jezyka
i Mowy Polskiej Akademii Nauk w Poznaniu).

Prace nad "Strategia Marki" byly prowadzone w sposéb metodyczny zgodnie
z zaprezentowanym ponizej Modelem Marki Regionalnej oraz przedstawionym w aneksie
1 Mechanizmem Budowy Marki Regionalnej.

1) Strategia marki regionu powinna stuzy¢ rozwojowi regionu

Marke terytorialng definiujemy w sposéb funkcjonalny, czyli interesuje nas gtownie jaki
z niej ptynie pozytek. W takim ujeciu marka regionu jest mechanizmem wymiany korzysci
pomiedzy regionem a innymi regionami. Odbywa sie to poprzez pozytywne i istotne dla
odbiorcéw wyréznienie regionu sposrod innych.

10
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Oznacza to, ze marka regionu istnieje tylko woéwczas, jesli przynosi mieszkancom okreslone
korzysci. Korzysci te uzyskiwane sg poprzez wygrywanie konkurencji z innymi regionami, ale
jednoczesnie — poprzez wymiane z innymi regionami. Ta i wiele innych réznic powoduja,
ze marketing terytorialny rzadzi sie istotnie innymi prawami niz komercyjny marketing
produktow.

Marka terytorialna ma sens tylko woéwczas jesli zarabia. Oznacza to, ze poprzez
przycigganie korzysci, marka buduje w regionie nowg wartos¢. Ta wartos¢ nie jest wylgcznie
sumg inwestycji i przychoddw z turystyki, lecz sumg wszystkich strumieni korzysci,
pienieznych i niepienieznych, ktére pojawity sie w regionie pod wplywem wizerunku marki,
lub ktore ze wzgledu na ten wizerunek z regionu nie wyptynety.

2) Wartos¢ marki powstaje w réznych dziedzinach niezaleznie, dlatego kazdy z nich
rozpatrujemy osobno

Dla opracowania "Strategii Marki" przyjeto model autorski dra Marka Banczyka, ktéry ma
podstawy naukowe. W modelu tym wyréznia sie 6 obszaréw, na ktérych marka generuje
korzy$ci dla regionu. Nazywa sie je wymiarami wartosci marki.

Schemat 2. Model 6 wymiaréw korzysci marki terytorialnej
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Zrédto: Model marki terytorialnej, w: M. Banczyk, Uwarunkowania kulturowe i dizajn w tworzeniu
wartosci marki narodowej. Praca doktorska, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan, 2010

W wymiarze ,inwestycje” marka pomaga pozyska¢ inwestora, oddzialuje zatem na
atrakcyjnos¢ inwestycyjng i klimat inwestycyjny. Istotne jest przy tym, ze inwestycje rozumie
sie szeroko, jako naptyw réznych strumieni korzysci od inwestoréw: region korzysta nie tylko
z inwestycji poczatkowych typu greenfield czy brownfield (stawianie zaktadéw
produkcyjnych/ ustugowych, ich modernizacja, rozbudowa itd.), ale réwniez, a nawet —
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przede wszystkim — ze statego zasilania nowej firmy kapitatem, technologig i przeptywem
wiedzy od inwestora.

W wymiarze ,turystyka” marka pomaga sciggnac i jak najdtuzej zatrzymac turystow, a takze
zachecic¢ ich do wysokiej, powtarzalnej (lojalnej) konsumpciji.

W wymiarze ,eksport” marka pomaga przekona¢ nabywcdéw poza regionem do kupowania
produktow i ustug produkowanych w regionie.

W wymiarze ,migracje” marka pomaga przekona¢ ludzi do przeprowadzki do regionu, dzieki
czemu w regionie jest wiecej aktywnosci, pieniedzy, pomystéw i popytu na produkty.

W wymiarze ,dyplomacja publiczna” marka pomaga przekona¢ rozmaite instytucje
(organizacje branzowe, organizacje pozarzadowe i in.) oraz réznego typu decydentéw
do lokalizowania w regionie imprez i wydarzen, co podnosi dobrostan mieszkancéw.

W wymiarze ,lojalnos¢é wewnetrzna” zwanym tez ,integracja” marka utwierdza mieszkancow
w poczuciu tozsamoéci i dumy regionalnej oraz doprowadza do gestszych
i aktywniejszych powigzan pomiedzy réznymi firmami, organizacjami i innymi podmiotami
w samym regionie.

Zgodnie z powyzszym modelem, korzys¢ dla regionu moze przejawiaC sie¢ na wielu
ptaszczyznach niezaleznie od siebie: marka moze $ciggac inwestycje, ale odstraszac¢ ludzi
od przeprowadzenia sie do regionu, lub odwrotnie, moze tez korzystnie dziata¢ na réznych
ptaszczyznach jednoczesnie. Takie pftaszczyzny nazywamy wymiarami marki, poniewaz
w kazdym z nich wida¢, czy marka przynosi korzy$¢, czy nie. Zeby budowa marki regionu
miata sens, marka powinna przynosi¢ korzysci przynajmniej w jednym z nich. Najlepiej jezeli
marka przynosi korzysci we wszystkich wymiarach.

3) Skuteczna strategia marki wymaga formutlowania celéow strategicznych
z uwzglednieniem specyfiki poszczegoélnych grup docelowych odbiorcow

Budowa strategii zorientowanej na wzmochienie marki regionu i zwiekszenie jej zdolnosci
do generowania rozwoju spoteczno-gospodarczego wymaga, aby cele strategiczne odnosity
sie do grup docelowych (grup podmiotéw: oséb, instytucji, obszaréw geograficznych itd.),
wzgledem ktérych majg by¢ prowadzone dziatania zmierzajgce do osiggniecia celéw
strategicznych. Grupy docelowe to grupy odbiorcow dziatan marketingowych, do ktérych
region chce dotrze¢ z celowo opracowanym komunikatem. Grupy docelowe sg traktowane
wedtug tego podejécia jako ZRODEA KORZYSCI dla regionu. Grupy docelowe, to odbiorcy
komunikatu marki, a zarazem — odbiorcy realnej oferty regionu. Sg to rézne podmioty:
turysci, inwestorzy, decydenci, nabywcy produktéw regionalnych i inni, ktérzy przyjmujg
komunikat marki i pod jego wptywem w mniejszym lub wiekszym stopniu podejmujg decyzje,
ktére sg korzystne dla regionu. Planujgc dziatania promocyjne nalezy zatem okreslac,
jakiego typu korzysci dostanie grupa docelowa, a w rezultacie, jakie dziatania grupy
docelowej wygenerujg jakie korzysci dla regionu, skutkujgce wzrostem jego dobrobytu
(przyktadowo promocja turystyczna moze polega¢ na komunikowaniu czystego srodowiska
naturalnego, co jest korzyscig dla pewnych grup turystow, w zwigzku z czym zdecydujg sie
spedzi¢ urlop na Warmii i Mazurach, pozostawiajac w regionie pienigdze).

Delegacja celow gtownych "Strategii Marki" na poziom grupy docelowej oznacza
sformutowanie mozliwych celéw szczegétowych strategii na poziomie kazdego wymiaru
marki osobno.

12
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4) Sprawna promocja regionu to promocja jego marki

Umiejetnie stworzona siatka celéw powinna byé podstawg do tworzenia i oceny serca
strategii, a wiec komunikacji w sensie tresci i formy oraz — w ramach mozliwosci
budzetowych — strategicznych projektéw flagowych. Jest to zwigzane z pdzniejszym
projektowaniem elementéw narracji marki. Przyjmuje sie bowiem zatozenie, ze wszystkie
projekty promocyjne regionu majg wspiera¢ jego marke, a ta z kolei ma by¢ narzedziem
wzmacniania przewag konkurencyjnych regionu, ktérych eksploatacja daje efekty w postaci
rozwoju gospodarczego.

W niniejszej "Strategii Marki" zdefiniowano nastepujgce elementy narracji marki, stanowigce
potem wytyczne strategiczne dla formutowania przedsiewzie¢ o charakterze promocyjnym:

e esencje marki (Big Idea) - czyli gtdwny przekaz marketingowy, zwiezty komunikat,
petniacy nadrzedng role w stosunku do catej komunikacji marketingowego,

e hasto pozycjonujgce (claim) - czyli hasto méwigce o tym, z czego chce byé znany
i zapamietany region, jakie gtéwne korzysci ofertuje,

e aspiracyjnag wizje marki,

e rozwiniecia komunikatu marki do réznych grup docelowych.

Dane wykorzystywane w niniejszym opracowaniu pochodzg z Banku Danych Lokalnych
GUS.

W opracowaniu nawigzywano czesto do istniejgcych dokumentéw strategicznych, przede
wszystkim Strategii Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warminnsko-Mazurskiego (nazywang
dalej ,Strategia Rozwoju Turystyki”) oraz ,Strategii Rozwoju”.

Petniejsze objasnienie Mechanizmu Budowy Marki Regionu oraz waznych poje¢ z nim
zwigzanych znajduje sie w aneksach nr 1 i nr 2 do niniejszego dokumentu.

13
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Iv. Relacja "Strategii Marki" do "Strategii Rozwoju"

W celu okreslenia stopnia zgodnosci "Strategii marki wojewddztwa warminsko-mazurskiego
na lata 2014+" ze " Strategig rozwoju spoteczno-gospodarczego wojewddztwa warminsko-
mazurskiego do roku 2025" zorganizowano w marcu 2013 r. warsztaty Zespotu
Konsultacyjnego z udziatem eksperta zewnetrznego. W trakcie prac warsztatowych
dokonano analizy zgodnosci rozstrzygnie¢ w strategii promocji z rozstrzygnieciami
dokonanymi w aktualizowanej "Strategii Rozwoju". Przeprowadzone badania wykazaty,
ze na etapie projektowania "Strategii Marki" zrealizowano zatozenie o jej komplementarnosci
wzgledem "Strategii Rozwoju" oraz wykonawczym charakterze. Zgodnie z wnioskiem
eksperta zewnetrznego "Strategia Marki" oferuje dobrze dopasowany zespot celéw i metod
oddziatywania promocyjnego, ktére mogg by¢é bardzo pomocne w realizowaniu zatozeh
"Strategii Rozwoju"™. Raport ten wskazywat jednak na dalsze mozliwoséci modyfikacji
"Strategii Marki" w taki sposdb, aby stanowita dobre wypetnienie postulatow zaktualizowane;j
"Strategii Rozwoju", a wrecz narzedzie wdrazania wybranych postulatéw tejze strategii.
W efekcie tego raportu, w Il i lll kw. 2013 r. dokonano dalszej redakcji tresci "Strategii Marki".

Whioski z analizy zbieznosci dokumentéw na poszczegdlnych poziomach dokumentow sg
przedstawione w ponizszych schematach.

Schemat 3. Wspoétzaleznosci miedzy poziomami strategicznymi programowania rozwoju
wojewodztwa i programowania jego promocji (relacja wynikania okreslona kierunkiem
strzalek).

STRATEGIA ROZWOJU STRATEGIA MARKI

IDEA MARKI
(odpowiada na pytanie: dlaczego

WIZJA ROZWOJU
(odpowiada na pytanie: jaki ma

byc¢ rigion?) wizje uda sie ziealizowa(’:?)
PRIORYTETY CELE STRATEGICZNE
CEL GLOWNY CELE SZCZ%GC')LOWE

CELE STRATEGICZNE

'

SMART SPECIALIZATION

WYMIARI MARKI

DZIALANIA

zrodto: J. Gorski, Raport z realizacji dzieta polegajgcego na przygotowaniu wytycznych dotyczgcych
dalszych prac nad dokumentami strategicznymi ktére dotyczg promocji Wojewoddztwa Warmirisko-
Mazurskiego, Warszawa, kwiecieh 2013, str. 8

1 J. Gorski, Raport z realizacji dzieta polegajgcego na przygotowaniu wytycznych dotyczgcych
dalszych prac nad dokumentami strategicznymi, ktére dotyczg promocji Wojewddztwa Warmirnsko-
Mazurskiego, Warszawa, kwiecien 2013

14




STRATEGIA MARKI WOJEWODZTWA WARMINSKO-MAZURSKIEGO NA LATA 2014 +

Ewaluacja ex ante "Strategii Marki" wykazata, ze idea przewodnia marki "Warmia i Mazury.
Zdrowe zycie - czysty zysk" bezposrednio nawigzuje do wizji wojewddztwa w roku 2025
okreslonej w "Strategii Rozwoju" jako "Warmia i Mazury regionem, w ktérym warto zyc".
"Strategia Marki" bierze za punkt wyjscia najwazniejszy zaséb Warmii i Mazur, czyli
Srodowisko naturalne, ktore jest bezposrednio eksponowane w komunikacie marki. Wizja
wynikajgca ze "Strategii Rozwoju", a wiec Warmia i Mazury jako miejsce ,w ktérym warto jest
zy¢” poprzez komunikat marki dostaje konkretne uzasadnienie: "Dlaczego warto tu zyc¢?
Poniewaz tutaj czeka mieszkancoéw zdrowe zycie i czysty zysk lub czysty zysk poprzez
zdrowe zycie."

W ten sposéb KOMUNIKAT MARKI staje sie NARZEDZIEM REALIZACJI "Strategii
Rozwoju".

Dwa, syntetycznie okreslone dla potrzeb komunikacji marketingowej regionu, cele
strategiczne promocji, odzwierciedlajg natomiast priorytety i cele gtowne "Strategii Rozwoju".
Cele szczegotowe promocji regionu i wymiary marki, w ktorych cele te bedg realizowane
w horyzoncie do 2020 roku wyrastajg natomiast celow strategicznych "Strategii Rozwoju".
Petniej relacje wynikania celéw promocji z celéw rozwoju ukazujg schematy 4 i 5.

Schemat 4. Powigzanie celéw "Strategii Marki" z priorytetami "Strategii Rozwoju" (zaciemnione
pola pokazuja, ktore cele "Strategii Marki" realizujg priorytety "Strategii Rozwoju").

PRIORYTETY STRATEGII ROZWOJU

1. 2. 3.
KONKURENCYJNA OTWARTE NOWOCZESNE
GOSPODARKA SPOLECZENSTWO SIECI
1.
WZROST NAPLYWU

WARTOSC| SPOLECZNO-
EKONOMICZNYCH NA
WARMIE | MAZURY

2.
KORZYSTNA POZYCJA
ROZWOJOWA WARMII |

MAZUR W GOSPODARCE
XXI WIEKU

CELE STRATEGICZNE
OGOLNE STRATEGII
MARKI

zrodto: J. Gorski, Raport z realizacji dzieta polegajgcego na przygotowaniu wytycznych..., op. cit., str.
9

Ponadto, chociaz projekty przedsiewzie¢ promocyjnych nie sg bezposrednio adresowane do
trzech zdefiniowanych w "Strategii Rozwoju" tzw. inteligentnych specjalizacji (ekonomia
wody, zywnos$¢ wysokiej jakosci, drewno i meblarstwo), to grupy docelowe dziatah
wynikajacych ze "Strategii Marki" dajg mozliwo$¢ priorytetowego traktowania w ich ramach
tych podgrup, ktére sg zwigzane z inteligentnymi specjalizacjami. Grupy docelowe promoc;ji
nie sg bowiem okreslone Scisle branzowo, pozostawiajg zatem swobode kierowania
przedsiewzie¢ promocyjnych w ramach tych grup docelowych do jednostek, instytucji i ich
grup, ktore sg szczegolnie istotne dla rozwoju regionu w oparciu o sektory dominujgce
i perspektywiczne.

Nalezy przy tym zauwazy¢, ze przy projektowaniu wasko zdefiniowanych, lecz elastycznych
wzgledem sektorow gospodarki, grup docelowych w "Strategii Marki" staty te same
przestanki, ktére sg uwazane za konieczne do spetnienia dla zaistnienia inteligentnych
specjalizacji regionu: "skupianie wsparcia strategicznego na kluczowych regionalnych
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priorytetach, wyzwaniach i zapotrzebowaniu na rozwdj oparty na wiedzy w regionie",
"bazowanie na mocnych stronach regionu, jego konkurencyjnosci i potencjale rozwojowym",

"angazowanie interesariuszy oraz zachecanie do innowacyjnosci i eksperymentow"<.

Schemat 5. Powiazanie celédw szczegoétowych "Strategii

"Strategii Rozwoju" (KOLOR oznacza powiazanie bezposrednie,

Marki"

z celami strategicznymi
oznacza powigzanie

n2

posrednie).
CELE STRATEGICZNE STRATEGII ROZWOJU
1. 2 3. 4.
WZROST . WZROST NOWOCZES
KONKURENC APX\I'%\?V?\I%TSC LICZB,Y | NA
YJINOSCI | JAKOSCI INFRASTRU
GOSPODARK SPOLECZNEJ POWIAZAN KTURA

CELE SZCZEGOLOWE STRATEGII MARKI

SIECIOWYCH

ROZWOJU

1. ZMIANA POSTRZEGANIA PRZEZ TURYSTOW |
FIRMY ORGANIZUJACE WYJAZDY BIZNESOWE
POPRZEZ SKUTECZNA EKSPOZYCJE WIZERUNKU
ISTOTNIE PRZEKONUJACEGO DO PRZEDLUZANIA
POBYTU ORAZ PRZYJAZDOW £ACZACYCH
REKREACJE Z REGULARNA AKTYWNOSCIA
ZAWODOWA

2. ZMIANA POSTRZEGANIA PRZEZ INWESTOROW
POPRZEZ SKUTECZNA EKSPOZYCJE WIZERUNKU
ISTOTNIE PRZEKONUJACEGO DO LOKALIZACJI
CENTRAL, DZIALOW CORE BUSINESS ORAZ
CALYCH FIRM Z ZAKRESU EKO-INNOWACJI,
PRZEMYStU LEKKIEGO NIESZKODZACEGO
SRODOWISKU, (OPCJONALNIE: R&D, SEKTOROW
KREATYWNYCH) | WSZELKICH BIZNESOWYCH
UStUG ZDALNYCH

3. ZMIANA POSTRZEGANIA ZAROWNO PRZEZ
ODBIORCOW PRODUKTOW SPOZYWCZYCH ORAZ
POKREWNYCH POPRZEZ SKUTECZNA
EKSPOZYCJE WIZERUNKU ISTOTNIE
PRZEKONUJACEGO DO WYBORU PRODUKTOW
OZNACZONYCH OKRESLONYM WIZERUNKIEM
BEDACYM KWINTESENCJA ATRYBUTOW MARKI
WARMIA | MAZURY (ZYWNOSC NATURALNA |
TRADYCYJNA)

4. ZMIANA POSTRZEGANIA ZAROWNO PRZEZ
DEBIUTUJACYCH JAK | WYPALONYCH, LECZ WCIAZ
AKTYWNYCH PROFESJONALISTOW BIZNESOWYCH

POPRZEZ SKUTECZNA EKSPOZYCJE WIZERUNKU
ISTOTNIE PRZEKONUJACEGO DO OKRESOWEGO,
A POTEM — TRWALEGO PRZEPROWADZENIA SIE
NA TEREN WARMII | MAZUR W CELU
KONTYNUOWANIA AKTYWNOSCI ZAWODOWEJ,
PRZY JEDNOCZESNYM CIEKAWYM ZYCIU

5. ZMIANA POSTRZEGANIA PRZEZ
ORGANIZATOROW WYDARZEN POPRZEZ
SKUTECZNA EKSPOZYCJE WIZERUNKU ISTOTNIE
PRZEKONUJACEGO DO LOKALIZACJI IMPREZ
NAUKOWYCH, KULTURALNYCH, SZKOLENIOWYCH,
BIZNESOWYCH | TARGOWYCH

6. STWORZENIE STEREOTYPU WARMII | MAZUR
JAKO MIEJSCA UMOZLIWIAJACEGO
WYKORZYSTANIE NATURY DLA LEPSZEJ
REGENERACIJI, SKUPIENIA, KREATYWNEJ PRACY,
CZYSTYCH TECHNOLOGII, AWIEC - MIEJSCA
MAJACEGO EWIDENTNE ATUTY W
GOSPODARCZYM SWIECIE XXI WIEKU

7. STWORZENIE NOWEGO STEREOTYPU
MIESZKANCA WARMII | MAZUR, JAKO MIESZKANCA
DUMNEGO Z PRZYNALEZNOSCI REGIONALNEJ, A
JEDNOCZESNIE — OTWARTEGO NA INNYCH
REPREZENTANTA POST-IMIGRANCKIEJ
ROZNORODNOSCI KULTUROWEJ

2 Strategia rozwoju Wojewddztwa Warminisko-Mazurskiego do roku 2025, samorzad wojewodztwa
warminsko-mazurskiego, Olsztyn 2013, str. 69

16




STRATEGIA MARKI WOJEWODZTWA WARMINSKO-MAZURSKIEGO NA LATA 2014 +

8. UWYPUKLENIE W KAZDYM WATKU
NARRACYJNYM, W KTORYM JEST TO MOZLIWE,
POLACZENIA TRENDU EKOLOGICZNEGO,
ODPOWIEDZIALNOSCI SPOLECZNEJ | GODZIWOSCI
BIZNESOWEJ (BUSINESS FAIRNESS) ORAZ
POTENCJALU INTELEKTUALNO-KREATYWNEGO

zrodto: J. Gorski, Raport z realizacji dzieta polegajgcego na przygotowaniu wytycznych..., op. cit., str.
10

Nalezy przy tym zauwazyC, ze cele "Strategii Marki" sg realizowane w poszczegdinych
szedciu wymiarach marki, jakimi sg: turystyka, inwestycje, eksport, migracje, dyplomacja
publiczna i integracja. Zgodnie z zatozeniami "Strategii Marki" wymiary te majg rézng wage
w realizacji poszczegélnych celédw szczegdétowych. Ponadto 2z analiz Zespotu
Konsultacyjnego, ktory brat udziat w warsztatach ewaluacyjnych wynika, ze wszystkie te
wymiary sg istotne dla realizacji wszystkich czterech celoéw strategicznych strategii rozwoju,
cho¢ i tam majg one rézng wage.
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Rozdziat I. Cele strategiczne ogdlne promocji marki Warmia
| Mazury do roku 2020

1. Wprowadzenie

Cele pokazujg pozadany stan i kierunek rozwoju, ale jednoczesnie stuzg jako kryteria
kwalifikacyjne i réznicujace przy projektowaniu komunikacji. Konieczne jest wiec precyzyjne
rozpisanie celéw zaréwno gtéwnych jak i szczegdtowych. Dzieki temu zyskuje sie dobry
zestaw kryteriow oceny projektow i komunikatow promocyjnych - nie mogg one by¢ "ogdlnie
atrakcyjne”, lecz spetnia¢ okreslong funkcje, czyli realizowa¢ ktoérys ze wskazanych celéw.
Wazne jest, aby cele szczegétowe wynikaty z ogélnych oraz zeby ich uszczegdtowienie
wynikato ze specyfiki regionu. Cele ogdélne muszg z kolei wynika¢ ze "Strategii Rozwoju"
i powinny by¢ zgodne z aktualnymi trendami rozwojowymi obserwowanymi na sSwiecie
w dobie gospodarki kreatywnej.

Ostatecznie cele szczegdtowe bedg tworzyty siatke sprzezonych ze sobg wymagan wobec
tresci i formy komunikacji. W ten sposdb mozna bedzie stwierdzi¢, czy jakas OPCJA tresci
marki, czyli jakiS sposdb opowiadania o regionie Warmii i Mazur, jest lepsza lub gorsza,
poniewaz w wiekszym lub mniejszym stopniu przybliza do realizacji celow marki.

Wyrozniono dwa cele strategiczne promocji marki Warmia i Mazury:

I. Wzrost naptywu wartosci spoteczno-ekonomicznych dla regionu

Zasadniczym celem marki regionu jest generowanie dla regionu korzysci spoteczno-
ekonomicznych, w tym takze (niewytgcznie) korzysci finansowych. Dla realizacji tego celu
konieczne jest jego rozpisanie na poziom poszczegdlnych wymiarow marki, a wiec: turystyki,
inwestycji, eksportu, migracji, dyplomacji publicznej i integracji (lojalnosci wewnetrznej).

Il. Poprawa pozycji rozwojowej w kontekscie gospodarki XXI wieku

Niezaleznie od tego czy marka regionu przycigga korzysci biezace czy nie (Cel I), w dlugim
okresie musi dziata¢ tak, aby wizerunek komunikowany przez marke ustawiat region
w perspektywicznej pozycji rozwojowej. Cel Il jest Scisle zwigzany ze "Strategig Rozwoju".
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2. Cel I Wzrost naptywu wartosci spoteczno-ekonomicznych na
Warmie i Mazury

2.1 Analiza Wymiarow Marki Dla Celu Strategicznego |

W tym miejscu nastepuje odwotanie do Modelu Marki Terytorialnej opisanego w czesci
"iii. Uwagi metodyczne". Z uwagi na praktyke zarzgdzania markg regionu w urzedach
administracji (przede wszystkim turystyka i inwestycje) dokonana zostata korekta kolejnosci
analizy wymiaréw marki.

2.1.1 Analiza wymiar marki "turystyka" dla celu |

Opis
Turystyczny wymiar marki Warmia i Mazury obejmuje wszystkie przyjazdy osob spoza
regionu, zaréwno indywidualnych jak i w grupach zorganizowanych, w celu pobytu

w regionie z powoddéw, ktére w jakikolwiek sposéb mogg by¢é modulowane przez
komunikacje marki.

Mechanizm budowy wartosci

Specyficzne korzysci komunikowane przez marke Warmia i Mazury powoduja, iz ludzie lub
instytucje podejmujg decyzje na korzys¢ regionu. W praktyce przekfada sie to na trzy rodzaje
decyzji:

a) pierwotng decyzje o wyborze miejsca,
b) decyzje o przedtuzeniu pobytu,
c) decyzje o zmianie struktury interakcji z regionem podczas pobytu.

W tym wymiarze wystepujg dwa sposoby podejmowania decyzji: instytucjonalny (dotyczy
przede wszystkim turystyki biznesowej) i indywidualny (dotyczy przede wszystkim turystyki
rekreacyjnej, zdrowotnej).

W instytucjonalnym sposobie podejmowania decyzji bardziej istotne jest racjonalne
uzasadnienie, dlaczego akurat ta konkretna lokalizacja ma by¢ celem np. konferencji czy
szkolenia. W indywidualnym sposobie podejmowania decyzji jest duzo wieksze pole dla
emocjonalnego pozycjonowania, czyli do uzywania argumentéw miekkich, odnoszacych sie
do wrazen, wyobrazen, uczué.

W zwigzku z powyzszym, nakierowanie marki w istotny sposdb na grupy instytucjonalne
(biznesowe) powoduje, ze kazda opcja komunikacji marki oparta gtdwnie na emocjach
bedzie uznana za gorsza, niz opcja komunikacji mozliwa do obrony przez twarde racjonalne
argumenty.
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Typy strumieni

Turystyka to wymiar, w ktéorym w strumieniach korzysci ptynacych z zewnatrz do regionu
dominujg przeptywy finansowe. W niewielkim stopniu korzyscig spoteczno-ekonomiczng jest
réwniez efekt roznorodnosci. Strumienie korzysci w turystyce w przypadku Warmii i Mazur
mozna podzieli¢ na korzysci pierwotne i wtdrne. Pierwotne korzysci wynikajg z zakupu ustug
hotelarskich i gastronomicznych. Dochodzi do tego wynajem przestrzeni i regionalne ustugi
transportowe. Wtdrne korzysci obejmujg wzrost sprzedazy dwoch rodzajow ustug: ustug
wolnego czasu i ustug profesjonalnych dla biznesu (szkoleniowych, targowych,
konferencyjnych). Nalezy zauwazy¢, ze w tym wymiarze marki Warmia i Mazury ujmowane
sq tylko takie transakcje, podczas ktoérych grupa docelowa fizycznie przebywa w regionie (nie
nalezy zatem myli¢ turystyki z eksportem ustug i produktéw).

Istotnos¢ strumieni

Strumienie pierwotne — czyli wzrost ustug hotelarskich i gastronomii — majg relatywnie
niewielkg istotnos¢, poniewaz nie budujg zadnych trwatych przewag konkurencyjnych i nie
eksploatujg aktywdéw marki Warmia i Mazury pozasezonowo. Strumienie korzy$ci wtérnych
natomiast, ktére moga, ale nie muszg zaistnie¢, nalezy uznaC¢ za bardzo istotne.
Przemawiajg za tym dwa wzgledy. Po pierwsze — klaster ustugowy oparty o rozbudowane
ustugi wolnego czasu z jednej strony i rozbudowane ustugi dla biznesu z drugiej, jest
trudniejszy do skopiowania niz ustugi hotelarskie. Po drugie — wartos¢ dodana ustug dla
biznesu a takze sporej czesci ustug wolnego czasu jest wyzsza niz w przypadku ustug
hotelarskich, transportu i gastronomii.

Proponowane cele

a) rozwojowe (majg charakter wytgcznie INDYKATYWNY, pomagajg umiesci¢ dziatanie
marki Warmia i Mazury w perspektywie rozwoju regionu).

Efektywna komunikacja marki regionu Warmia i Mazury powinna przyczyni¢ sie do realnych
zmian na rynku turystycznym zgodnych z duchem "Strategii Rozwoju Turystyki". Kierownik
zespotu projektowego niniejszej strategii uwaza, ze szczegélnie istotne byloby zwrdcenie
uwagi na rozwoj turystyki biznesowej zwigzanej z rynkiem szkolen, ktéry jest obecnie bardzo
duzy (ok. 4.000.000.000 PLN w roku 2010). Jest on czeéciowo zwigzany z zasilaniem
projektéw z Europejskiego Funduszu Spotecznego, jednak dtugofalowo ten rynek w Polsce —
podobnie jak w innych gospodarkach wschodzgcych (emerging economies) ma prognoze
wzrostowg, a Warmia i Mazury dysponujg niewatpliwymi atutami, aby w walce o ten rynek
pokona¢ inne regiony. Dlatego przyjmujac perspektywe 5 lat zdobycie przez region WiM
udzialu w rynku szkolen przynajmniej dwukrotnie wiekszego niz w gospodarce w ogole
nalezy oceni¢ jako realne. Nie jest to jednak cel sensu stricto dla marki, poniewaz wptywaé
na jego wykonanie bedzie wiele innych czynnikow, nie objetych zakresem oddziatywania
"Strategii Marki".

e co najmniej 35% $redniego wykorzystania bazy hotelowej w regionie®. Marka
powinna pomac w realizacji wiasnie optymistycznego scenariusza.

3 zgodnie ze "Strategig Rozwoju Turystyki", cel dla roku 2015, Sciezka optymistyczna, str. 50.
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b) komunikacyjne

"Strategia Marki" powinna wspomaoc realizacje "Strategii Rozwoju Turystyki". Obrana linia
komunikacji powinna by¢ na tyle pojemna, aby objg¢ mozliwie duzo produktow turystycznych
oraz na tyle specyficzna, aby objete nig produkty wpisywaly sie w pole semantyczne
komunikatu marki.

Oznacza to, ze linia komunikacji marki umozliwia uwzglednienie pod wspdélnym komunikatem
marki regionu Warmia i Mazury nastepujacych produktéw turystycznych®:

1) Wizerunkowe Produkty Turystyczne (takie jak: Kraina Wielkich Jezior, Kanat
Elblaski),

2) Podstawowe Produkty Turystyczne (turystyka wodna, rowerowa, Kkulturowa,
wypoczynkowa, biznesowa),

3) Niszowe Produkty Turystyczne (sporty lotnicze, nurkowanie, turystyka towiecka),

4) Produkty uzupetniajgce (turystyka religijna, turystyka przyrodnicza, wedkarstwo,
turystyka zdrowotna).

2.1.2 Analiza wymiaru marki "inwestycje" dla celu |

Opis

Inwestycyjny wymiar marki Warmia i Mazury obejmuje wszystkie wydatki zwigzane
z uruchomieniem lub rozszerzeniem statej dziatalno$ci zorganizowanych podmiotow.
Niekoniecznie musi byé to zakup nieruchomosci, czy budowa nowych obiektéw,
niekoniecznie tez musi dotyczy¢ dziatalnosci podmiotéw prywatnych i komercyjnych.

Mechanizm budowy wartosci

Specyficzne korzysci komunikowane przez marke Warmia i Mazury powoduja, iz organizacje
podejmujg decyzje na korzys¢ regionu. W praktyce przektada sie to na 5 rodzajéw decyzji:

a) lokalizacje obstugi sprzedazy,
b) lokalizacje produkcji,
c) lokalizacje okreslonych funkcji wsparcia (back office),
d) lokalizacje okreslonych funkcji gtdbwnych (core business),
e) lokalizacje centrali.
Typy strumieni

Mamy tu do czynienia przede wszystkim z dos¢ ztozong wigzkg réznych korzysci - zaréwno
takich, ktore wigzg sie z transakcjami rynkowymi, jak i takich o wymiarze spoteczno-
ekonomicznym bez bezposredniego przetozenia na transakcje rynkowe.

4 Strategia Rozwoju Turystyki, tabele 48-51., s.66
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W pierwszej grupie mozna wskazac¢ przede wszystkim transfery pieniezne spoza regionu,
wygenerowane przez zatrudnienie pracownikdw w regionie (pensje i cze$¢ kosztow pracy),
a takze udziat regionalny w innych kosztach zwigzanych z prowadzeniem dziatalno$ci (zakup
nieruchomosci, wyposazenie, zaopatrzenie). Nalezy zauwazy¢, ze udziat Warmii i Mazur
w strumieniu korzy$ci ptyngcym np. z budowy i wyposazenia fabryki papieru nie jest rowny
wartodci inwestycji, lecz zalezy od tego, jaka czes¢ inwestycji pochodzi od dostawcow
Z regionu, jaka jest wartos¢ regionalnych firm handlowych w pozostatej czesci itp. W tej
grupie strumieni transakcyjnych sg réwniez wszelkie regularne nakiady podmiotu
inwestujgcego na prowadzenie dziatalnosci, a wiec obstuga nieruchomosci. Dochodzi do
tego wtérny strumien zwigzany z mozliwoscig obstugi firmy w zakresie ustug B2B przez
dostawcow regionalnych. Obstuga firm w zakresie B2B nie jest zawsze regionalna, ale firmy
regionalne majg ewidentne przewagi konkurencyjne, wiec ten strumien ma przynajmniej
duzy potencjalny wptyw na wartos¢é marki.

Druga grupa strumieni to korzysci spoteczno-ekonomiczne bez jednoznacznej wartosci
transakcyjnej. Nalezg do nich wszelki transfery know-how, technologii, kultury biznesowej
i wszelkie nowe umiejetnosci, ktére nabywajg mieszkanhcy regionu poprzez zatrudnienie
w nowych rodzajach dziatalnosci wynikajacych z inwestycji. W zakres tych korzysci wchodzg
rowniez efekty funkcjonowania organizacji pozarzadowych i think-tankow. W tej grupie
réwniez sytuujg sie wtorne efekty promocyjne oparte na zjawisku sprzezenia zwrotnego
dodatniego (“im wiecej podmiotéw juz wybrato ten region, tym wieksza zacheta dla
kolejnych”).

Istotnos¢ strumieni

Najwazniejsze i najbardziej korzystne dla regionu Warmii i Mazur strumienie inwestycyjne, to
transfery zwigzane z zatrudnieniem, obstugg nieruchomosci i firm oraz wszystkie strumienie
spofeczno-ekonomiczne.

Taka hierarchia wynika z relatywnie wysokiej stopy bezrobocia zarejestrowanego
w wojewddztwie warminsko-mazurskim, co powoduje, ze nie mozna rezygnowac z zadnego
miejsca pracy, jesli tylko dana inwestycja w diuzszym okresie nie bedzie oznaczata hamulca
rozwojowego. Jednoczesnie, trzeba zauwazyc, ze najlepszg kombinacje korzysci dla regionu
dajg lokalizacje central lub okreslonych dziatéw core business, poniewaz zapewniajgc czesc
korzysci transakcyjnych, stanowig staty generator nowych umiejetnosci w dziedzinach
0 duzej wartosci dodanej, ktére sg lub przynajmniej mogg by¢ regionalnie naturalnie
uprzywilejowane. Dodatkowo, analiza udziatu regionu Warmii i Mazur w liczbie podmiotéw
gospodarczych - zwtaszcza tych 2z wudziatem kapitalu zagranicznego - pokazuje
niedoreprezentacje (w 2011 roku: 962 firmy, wobec np. 2738 firm w lubuskim) i staby
przyrost (2010/2011: +18 firm, wobec np. +69 firm w podkarpackim, startujgcych z bardzo
podobnego poziomu). Oznacza to, ze sprzezenie zwrotne w lokalizacji firm jeszcze na
Warmii i Mazurach nie dziata. Jednoczes$nie te obserwacje prowadzg do dos¢ oczywistego,
pozytywnego wniosku, ze w wymiarze inwestycyjnym mozna mowiC o wcigz duzej rezerwie
rozwojowej, ktéra sama w sobie moze by¢ przyczyng istotnego wzrostu spoteczno-
ekonomicznego.
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Proponowane cele

a) rozwojowe — definiowane w "Strategii Rozwoju" (i jej aktualizacjach)

brak

b) komunikacyjne

indywidualna oferta inwestycyjna dla wybranych 100 firm zagranicznych, ktorych
charakter podkreslatby kierunek rozwojowy regionu i NAJLEPIEJ UWYPUKLALYBY
STRATEGICZNE ZALOZENIA ROZWOJOWE: trend ECO - nieszkodzace
Srodowisku rozwigzania, ,czystg’ przewage technologiczng, wykorzystanie atutéw
geograficznych i przyrodniczych, wykorzystanie zrdéznicowania kulturowego,
CSR/Social Business Network,

generalna oferta relokalizacyjna dla 20% spotek handlowych z udziatem kapitatu
zagranicznego z osciennych wojewddztw, co oznacza ok. 6600 firm,

oferta generalna relokalizacyjna dla central u 10% spoétek handlowych z wojewddztw
osciennych. czyli fagcznie 13430 firm,

oferta relokalizacyjna dla 10% firm z sektorow B2B, czyli ustug dla firm
z wojewoddztw osciennych, czyli u ok. 12343 firm,

oferta relokalizacyjna dla 20% firm z sektora ustug szkoleniowych w Polsce, czyli
u ok. 2400 firm ,

oferta inicjacyjna lokalizacji start-updw u wszystkich firm dofinansowanych z KFK,

oferta lokalizacji dla wszelkich firm ustugowych oferujacych ustugi zdalne, zaréwno
B2B, jak i B2C.

2.1.3 Analiza wymiaru marki "eksport" dla celu |

Opis

Eksportowy wymiar marki Warmia i Mazury obejmuje wydatki odbiorcéw spoza regionu na
produkty (dobra i ustugi) wyprodukowane w regionie.
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Mechanizm budowy wartosci

Specyficzne korzysci komunikowane przez marke Warmia i Mazury powoduja, iz ludzie lub
organizacje podejmujg decyzje na rzecz produktow z regionu. W praktyce przekfada sie to
na 3 rodzaje decyzji

a) zakup produktow o charakterze scisle regionalnym,
b) zakup produktéw pozycjonowanych komercyjnie, ale zwigzanych z regionem,

¢) zakup ustug dostarczanych zdalnie.

Typy strumieni

W tym wymiarze budowy marki wystepuje tylko jeden typ strumienia korzysci transakcyjnych.
Jest to przeptyw finansowy spoza regionu wynikajacy z zakupu produktow wytworzonych
w regionie do nabycia, ktérych w jakimkolwiek stopniu przyczynit sie region jako miejsce
pochodzenia. W sferze pozatransakcyjnej, gtowny strumien korzysci marki w wymiarze
eksportowym przejawia sie, podobnie jak wymiar inwestycyjny, w stymulacji rozwoju
i koncentracji specjalizacji branzowych w regionie i generowaniu efektu dodatniego
sprzezenia zwrotnego miedzy sferg wizerunkowg a realng co sprzyja lawinowym $ciezkom
rozwojowym klasterow.

Istotnos¢ strumieni

Najwazniejsze dla marki regionu sg takie strumienie korzysci, ktére sg jednoczesnie mozliwie
produktywne w sensie wartosci spoteczno-ekonomicznych i trudne do skopiowania w innych
regionach. Dla Warmii i Mazur mogg to byC przede wszystkim produkty wynikajace
ze specyficznych warunkéw geograficznych, definiowanych jako czysto$¢, brak skazenia
wielkim przemystem, co oznacza przede wszystkim produkty spozywcze. W przypadku ustug
podobng paralele mozna poprowadzi¢ przy wszystkich specjalizacjach, w ktérych
wykorzystywana jest kreatywnos¢ i oryginalno$¢ rozwigzan. Mozna zarysowac
argumentacje: zdrowsze zycie i lepsza regeneracja = wieksza kreatywnos¢ i wydolnosc
umystu. Argumentacja taka moze by¢ przede wszystkim skuteczna w odniesieniu do ustug
dla biznesu (w tym szkolen), ustug zdalnych, ustug sektoréw kreatywnych i ustug badawczo-
rozwojowe.

Proponowane cele
a) rozwojowe

e Stopniowy rozwéj ustug dla firm, wykorzystujacy atuty Warmii i Mazur na rynku ustug
szkoleniowych oraz wspétgrajacy z celami "Strategii Rozwoju Turystyki" dotyczgacymi
wzrostu turystyki biznesowej. Turystyka biznesowa jest uznawana za priorytetowy
kierunek rozwiniecia oferty i specjalizacji regionu, nie tylko przez Departament
Turystyki UMWWM, ale rowniez przez srodowiska biznesowe dziatajgce w obszarze
turystyki oraz organizacje wspierajgce (Polska Izba Turystyki). Rozwdj turystyki
biznesowej bedzie stymulatorem wzrostu lokalnych ustug (ustugi szkoleniowe, ustugi
wolnego czasu dla odbiorcow instytucjonalnych), a z czasem moze stanowi¢ rowniez
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czynnik wspierajgcy rozwdj podazy innych ustug dla firm, nie 2zwigzanych
bezposrednio ze szkoleniami (zdalne ustugi dla biznesu)

e Rozw¢j sektora ustug zdrowotnych, dla ktorych powstaje coraz silniejsze zaplecze
(SPA i sanatoria); warunki wyjsciowe sg bardzo dobre i ktéry ma perspektywe
wzrostowg (starzenie sie spoteczenstwa oraz postepujaca swiadomosé i sktonnosc
do wydatkéw na ustugi zdrowotne)

e Stworzenie najsilniejszego w skali Polski centrum produkcji zywnosci tradycyjnej
i naturalnej i eksportowanie wybranych produktow. Baza dla tego celu jest istniejaca

juz Sie¢ Dziedzictwa Kulinarnego. Region Warmii i Mazur moze osiggnac
zdecydowane pierwszenstwo w eksporcie zywnosci naturalnej i tradycyjnej,
poniewaz:

o juz istniejgce skojarzenia w powszechnej $wiadomosci predestynujg ten
wiasnie region do roli pierwszorzednego potencjalnego zrodfa takiej zywnosci,

o funkcjonowanie Departamentu Polityki Jakosci oraz osobiste zaangazowanie
dyrekcji i personelu w odklamywanie polityki zywnosciowej w Polsce
i promocje prawdziwie naturalnej i tradycyjnej produkcji zywnosci jest
ewenementem w skali kraju,

o dyskusja publiczna nad tzw. ,zdrowag zywnoscig” w Polsce osiggnefa punkt,
w ktérym zapotrzebowanie na radykalng demitologizacje tego typu zagadnien
stato sie ogromne. Na takim podtozu zerujg tymczasowo krzykliwe produkcje
gtéwnych telewizji w rodzaju ,Dr Zdrowko”, podejmujace catg sprawe bardzo
powierzchownie, ale ewidentnie odzwierciedlajagce spoteczng potrzebe
.powiedzenia wreszcie petnej i brutalnej prawdy” o rynku zywnosci w Polsce.

b) komunikacyjne

Komunikacja oferty eksportowej WiM w wymiarze ogélno markowym (a wiec takim, ktory jest
koordynowany przez DKP UMWWM) wigze sie z kilkoma wyzwaniami, poniewaz rézne typy
produktow i ustug sg obecnie na réznych poziomach rozwoju:

1) Podaz zywnosci naturalnej i tradycyjnej istnieje, jest zorganizowana i certyfikowana, jej
pozycje mozna juz teraz udowodnic.

2) Podaz ustug zdrowotnych istnieje, ale wymaga wzmocnienia, pozycje Warmii i Mazur w tej
dziedzinie mozna wizerunkowo wyttumaczy¢, ale infrastruktura bedzie sie rozwija¢ w trakcie
komunikowania marki.

3) Podaz ustug dla firm nie istnieje jeszcze w postaci umozliwiajacej ,twardg” komunikacje
o specjalizacji regionu, budowa oferty ustug dla firm jest mozliwa i region ma istotne atuty
rozwojowe w tym zakresie. Jednak ewentualna specjalizacja w ustugach dla firm na Warmii
i Mazurach jest kwestig przysziosci. Jedyng specjalizacjig mozliwg do komunikowania
obecnie bylyby ustugi szkoleniowe i zwigzane ze szkoleniami.

Z powyzszych powodow, linia komunikacyjna marki powinna w pierwszym okresie (zanim
powstanie realna oferta ustug zdalnych dla firm) uwzglednia¢ przede wszystkim:

e wsparcie eksportu zywnosci naturalnej i tradycyjnej,

e wsparcie eksportu ustug zdrowotnych,
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e wsparcie eksportu ustug szkoleniowych i zblizonych.

2.1.4 Analiza wymiaru marki "migracje" dla celu |

Opis

Migracyjny wymiar marki Warmia i Mazury obejmuje przeprowadzki oséb spoza regionu do
regionu. Za przeprowadzke uznaje sie realny, co najmniej 3-miesieczny pobyt w ciggu roku.

Mechanizm budowy wartosci

Specyficzne korzysci komunikowane przez marke Warmia i Mazury powoduja, iz ludzie
wybierajg region jako regularne miejsce zycia i pracy. W praktyce oznacza to 4 rodzaje
decyzji o pobycie:

a) przeprowadzki na okres ciggty lecz ograniczony,
b) przeprowadzki okresowe regularne,
c) przeprowadzki state,

d) pozostanie w regionie przez osoby przebywajgce okresowo.

Typy strumieni

Zasadniczym i pierwotnym dla tego wymiaru strumieniem korzy$ci dla regionu jest transfer
zdolnosci, motywacji, wiedzy i innych cech, ktore sg reprezentowane przez migrujaca osobe.
Jest to wiec przede wszystkim zysk dla regionu polegajacy na tym, ze razem z danym
cztowiekiem do regionu przenoszg sie wszystkie jego obecne i przyszie inicjatywy,
osiggniecia, kompetencje, pomysty i wszelka aktywnos¢. W przypadku niektorych grup
dochodzi do tego wtorny strumien korzysci zwigzanych z legitymizacjg regionu jako
docelowego miejsca dla kolejnych migrantéw (koncepcja "ambasadoréw marki*), co ma —
ponownie i podobnie jak w przypadku inwestycji — charakter dodatniego sprzezenia
zwrotnego. Jednocze$nie migracje majg rowniez wymiar stricte transakcyjny, poniewaz
oznaczajg transfer w postaci nabywania bgadz wynajmu nieruchomos$ci nieujmowany
w wymiarze inwestycyjnym, ani eksportowym marki, a takze — niekiedy — oznaczajg staty
transfer przychodéw indywidualnych migranta spoza regionu wydawanych w regionie.

Istotnos$¢ strumieni

Migracje z innych regiondw do Warmii i Mazur sg na diuzszg mete najwazniejszym zaréwno
wskaznikiem powodzenia marki, jak i jedng z kluczowych korzysci (przy czym nadrzednym
celem marki jest wzrost dobrobytu mieszkancow). Jest ona wieksza niz pienigdze, ktére
moga przynies¢ przeprowadzki i wszystkie bezposrednie materialne efekty migraciji.

W tym przypadku sfera strumieni transakcyjnych czyli odnotowywanych i wycenianych na
rynku, jest — odwrotnie niz w wymiarach turystycznym, eksportowym i inwestycyjnym —
drugorzedna. Zasadnicza warto$¢ tego wymiaru bierze sie ze strumienia korzysci
wynikajacych z transferu kapitatu ludzkiego i kapitatu spotecznego do regionu. Poniewaz na
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trzy rodzaje zasobow globalnych, w postaci ludzi, kapitatu i idei tylko ten pierwszy moze byé
jednoczesnie statym generatorem pozostatych, wymiar migracji jest w dtuzszym okresie
najwazniejszym wymiarem wartosci marki terytorialnej oraz — najwazniejszym czynnikiem
rozwojowym regionu.

Nalezy zauwazyc¢, ze w tym wymiarze obecna jest pewna gradacja trwatosci przeprowadzek
i czesto pozostaje ona w zwigzku z pierwotnymi przyjazdami turystycznymi. Istnieje, wiec
mozliwos¢ sekwenciji:

wizyta turystyczna — pobyt regularny sezonowy — pobyt z aktywnoscig zawodowa.

Ten wymiar jest réwniez szczegdlnie wazny, poniewaz Warmia i Mazury ma bardzo wysoki,
najwyzszy obok wojewddztw lubelskiego i sSwietokrzyskiego, wskaznik ujemnej migracji
wewnetrznej na 1000 mieszkancow (-1.90) i jedno z najwyzszych ujemnych sald migracji
w ogoéle (-2706 w 2010 roku).

Proponowane cele

a) rozwojowe — ponizsze cele majg charakter indykatywny i stanowig dlugookresowe
postulaty rozwojowe, w ktérych realizacji powinna poméc marka regionu. Nie sg wiec celami
sensu stricto, z ktérych realizacji nalezatoby rozlicza¢ instytucje wdrazajace strategie marki.
Marka moze tylko poméc w osiggnieciu takich rezultatow, jak:

e poprawa salda migracji wewnetrznej; jest to cel bardzo ambitny, ale zwazywszy na
atuty regionu pod wzgledem jakosci zycia — mozliwy do osiggniecia pod warunkiem
pierwotnego zwiekszenia dziatalnosci gospodarczej,

e zwiekszenie grawitacji studentow; z danych Ernst&Young (2009) wynika,
ze warminsko-mazurskie byto w latach 1999-2008 wojewddztwem o zwiekszajgcym
sie dystansie do Sredniej ogdlnopolskiej pod wzgledem przyrostu liczby studentow;
ten cel, podobnie jak powyzszy, powinien by¢ sprzezony z rozwojem gospodarczym,
tak aby zwiekszenie liczby studentow (i w konsekwencji absolwentéw) nie skutkowato
automatycznie zwiekszonym poziomem bezrobocia,

e poprawa salda migracji absolwentéw; z informacji UMWWM wynika, ze saldo migracji
absolwentéw jest ujemne. Jest to negatywne dla wartosci marki regionu, poniewaz
w potaczeniu z poprzednim punktem oznacza, ze inne regiony szybciej powiekszajg
liczbe studentéw, a wiec Warmia i Mazury przegrywajg konkurencje na etapie
bazowego naboru na studia, a z tej bazy spora czes$¢ migruje poza region.

Wszystkie powyzsze cele rozwojowe majg sens wowczas, gdy rownolegle wzrosnie
aktywnos¢ gospodarcza w regionie. Jednakze badania czynnikéw lokalizacji inwestyciji,
zarowno produkcyjnej, jak i ustugowej (autorstwa: dr hab. W. Dziemianowicz, prof. UW,
Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa) pokazuja, ze jakos¢ i dostepnos¢ czynnikow
pracy jest w obu przypadkach istotnym czynnikiem zwiekszajgcym szanse na inwestycje,
a wiec — zwiekszajacym szanse na wzrost aktywnosci gospodarcze;j.

Marka regionu powinna zatem wspomagac "realng" oferte rozwoju zawodowego dla mtodych
ludzi po studiach, tak, aby dostepnos¢ i jakos¢ sity roboczej byta wyzsza niz wynikatoby tylko
z poziomu inwestycji, ktory w regionie jest niski.
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b) komunikacyjne

e dotarcie z generalng ofertg retencyjng do wszystkich studentéw dwoch ostatnich lat
ostatniego roku w regionie,

e dotarcie z ofertg studiow do wszystkich maturzystow z wojewddztw osciennych,
e dotarcie z generalng oferta relokacyjng do grup 04 C, 04 E oraz 04 H, 04 |, 04 J,
e dotarcie ze specjalng ofertg do 20 osdb z kazdej z grup 04 K, 04 L, 04 N,

e pozyskanie co najmniej 1 gtosnego transferu w kazdej z grup K, L i N.

2.1.5 Analiza wymiaru marki "dyplomacja publiczna" dla celu |

Opis

Wymiar marki Warmia i Mazury zwigzany z dyplomacjg publiczng obejmuje naptyw wydarzen
i aktywnosci do regionu. Wigze sie to niejednokrotnie rowniez z inwestycjami
i ruchem turystycznym, lecz w tym wymiarze nie sg one brane pod uwage. Istotg dyplomacji
publicznej jest generowanie specyficznych aktywnosci.

Mechanizm budowy wartosci

Specyficzne korzysci komunikowane przez marke Warmia i Mazury powoduja, iz organizacje
wybierajg region, jako lokalizacje okreslonych wydarzen i dziatan. W praktyce oznacza
to

3 rodzaje decyzji:

a) wyznaczenie miejsca odbycia sie waznych imprez o zasiegu ponadregionalnym,

b) wyznaczenie podmiotu z regionu, jako organizatora jakiejs aktywnosci o zasiegu
ponadregionalnym,

c) uwierzytelnienie przez instytucje o0 znaczeniu ogolnokrajowym organizacji
przedsiewziecia w regionie lub poprzez podmioty zwigzane z regionem.
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Typy strumieni

W tym wymiarze wystepujg trzy istotne przeptywy korzysci majace charakter spoteczno-
ekonomiczny. Nie sg one bezposrednio zwigzane z transakcjami rynkowymi.

Pierwszy oznacza transfer zdolnosci i umiejetnosci do organizacji okreslonego typu
wydarzenia, ktéry trudno wyceni¢ rynkowo, poniewaz nie jest przedmiotem ustug
szkoleniowych na wolnym rynku, a jest brany pod uwage przy wyborze lokalizacji przez
instytucje decydenckie. Wptyw tego strumienia korzysci nie jest ograniczony do jednego typu
aktywnosci. Przyktadowo analiza lokalizacji wielkich wydarzen sportowych i polityczno-
ekonomicznych pokazuje, ze wielkie organizacje miedzynarodowe uzywajg siebie wzajemnie
jako zrodta uwiarygodnienia potencjalnej lokalizaciji.

Drugi transfer oznacza naptyw do regionu bezposrednich korzysci polegajacych na
mozliwosci uczestnictwa w danym wydarzeniu przez mieszkancéw. Obecnie zaktada sie
(co ma czesciowe potwierdzenie w danych empirycznych), ze wszelkie wydarzenia dziatajg
korzystnie na dobrostan mieszkancéw, nawet jezeli nie majg efektu turystycznego.

Trzeci strumien korzySci wigze sie posrednio z innymi wymiarami wartosci marki,
a w szczegolnosci z migracjag oraz z inwestycjami. Lokalizacja w regionie wydarzen
0 znaczeniu ponadregionalnym zwieksza prawdopodobienstwo wyboru regionu w tych
wymiarach przez grupy docelowe.

Istotnos¢ strumieni

Najwazniejszy jest drugi z wymienionych strumieni korzysci, czyli wzrost mozliwosci
interakcji mieszkancéw z wydarzeniami. Ma to skutkowac¢ podniesieniem dobrostanu
mieszkahncow i/lub poprawg umiejetnoéci, czy poszerzeniem wiedzy i zdobyciem nowych
doswiadczeh. Pozostate dwa gtowne strumienie korzysci ptyngcych do regionu z dyplomaciji
publicznej sa w przypadku Warmii i Mazur tylko niewiele mniej istotne (z uwagi na to, ze
region nie jest jeszcze wyeksploatowany pod wzgledem wielkich wydarzen).

Proponowane cele
a) rozwojowe
e rozwdj i rozszerzenie skali Senior Games,

e przejecie lub stworzenie 1 nowego wydarzenia sportowego o skali ogélnopolskiej
0 docelowej pozycji na poziomie przynajmniej Senior Games,

e przejecie lub stworzenie i pozyskanie uwiarygodnienia centralnego dla 3 nowych
wydarzen naukowych w skali ogélnopolskiej,

e przejecie lub stworzenie i pozyskanie uwiarygodnienia centralnego dla 3 nowych
wydarzen o charakterze konferencji biznesowych,

e przejecie lub stworzenie i pozyskanie uwiarygodnienia centralnego dla 3 nowych
wydarzen o charakterze ogdlnopolskich warsztatow lub cyklow szkolen,

e dalszy rozwoj targobw MTM w Ostrédzie,
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e przejecie lub stworzenie i pozyskanie uwiarygodnienia centralnego dla 1 nowego
cyklicznego wydarzenia targowego o charakterze ogdlnopolskim, docelowo o skali
i pozycji analogicznej do MTM w Ostrédzie.

b) komunikacyjne

e dotarcie z nowg komunikacjg korzysci lokalizacyjnych regionu do co najmniej 30
priorytetowych decydentéw miedzynarodowych,

e dotarcie do 80% polskich decydentéw w zakresie imprez naukowych, biznesowych,
szkoleniowych,

e dotarcie do 50% polskich decydentéw w zakresie imprez sportowych z zakresu
szczegolnie predestynowanego do realizacji akurat w regionie WiM.

2.1.6 Analiza wymiaru marki "integracja" dla celu |

Opis

Integracyjny wymiar marki Warmia i Mazury jako jedyny ma charakter wewnetrzny,
tzn. wartos¢ marki w tym wymiarze w wiekszosci nie zalezy od interakcji regionu z innymi
regionami, lecz od samoswiadomosci podmiotéw regionu i interakcji miedzy nimi.
Nieznaczna czes¢ korzysci generowana jest z zewnatrz.

Mechanizm budowy wartosci

Specyficzne korzysci komunikowane przez region zaréowno do mieszkancow, jak i do innych
regiondw powodujg w mieszkancach (i podmiotach z regionu) zadowolenie z przynaleznosci
regionalnej (wzrost identyfikacji z regionem), co z kolei powoduje, iz mieszkancy dziatajg na
korzysc¢ regionu. W praktyce oznacza to przede wszystkim 4 typy decyzji:

a) retencja strumieni wewnetrznych w pozostatych 5 wymiarach marki, czyli prewencja
odptywu zasobéw poza region poprzez:

e inwestycje w inne regiony,

e zakup ustug i produktéw z innych regionow,

e turystyke na teren innych regionéw (w ograniczonym zakresie),
e emigracje poza region,

e decyzje lokalizacyjne wydarzen podejmowane w regionie, a wyznaczajace
lokalizacje w innych regionach,

b) afirmatywne eksponowanie przywigzania do regionu i atrybutéw marki automatycznie
zwiekszajgce site komunikacyjng przekazu,

c) podejmowanie zachowan wpisujacych sie w pozytywny stereotyp generowany przez
komunikacje marki (model samospetniajacej sie promocji poprzez adhezje
do wzorca), co w konsekwencji wspomaga budowe wiarygodnosci przekazu marki
na zasadzie sprzezenia zwrotnego dodatniego,
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d) podejmowanie korzystnych dla regionu decyzji we wszystkich 5 pozostatych
wymiarach marki przez ludzi zwigzanych z regionem lecz funkcjonujgcych poza nim
("emigrantow").

Typy strumieni

Strumienie korzysci spoteczno-ekonomicznych, poza transakcjami rynkowymi, obejmujg
przede wszystkich zwiekszenie ekspozycji atrybutéw marki. Kazdy utozsamiony z markg
regionu mieszkaniec i instytucja staje sie generatorem oddziatywania miekkiego, czyli
uczestniczy w kreowaniu watkéw narracyjnych.

Budowa korzysci w regionie, w wymiarze integracji, dokonuje sie poprzez zwiekszong
aktywnosc i intensywnosc interakcji pomiedzy podmiotami, co rozwija relacje miedzy nimi,
a w konsekwencji skraca koszty i czas transakcji na zasadach zblizonych do tych
obserwowanych przy budowie kapitatu spotecznego. Wzrasta tez usieciowienie procesowe
wewnatrz regionu, co w dobie gospodarki opartej na szybkich przeptywach wartosci
niematerialnych ma kolosalne znaczenie.

Emigranci generujg strumienie transakcyjne w ramach gtéwnych transakcyjnych wymiaréw
marki: inwestycje, eksport, turystyka. Roéwniez w warstwie Kkorzysci spoteczno-
ekonomicznych mogg inicjowac i stymulowa¢ obecnos¢ w przestrzeni publicznej narracji
o regionie (oddziatywanie miekkie). W generowaniu tego typu strumieni korzysci mogq
uczestniczy¢ réwniez regionalne NGO.

Istotnos¢ strumieni

Dla Warmii i Mazur jako regionu o nie w petni wyksztatconej marce oraz o ksztattujacej sie
dopiero identyfikacji regionalnej, najwazniejsze beda korzysci zwigzane z zewnetrzng
wymiang, zwtaszcza wymiang produktéw i ustug. JednoczesSnie nalezatoby wykorzystac
niekorzystng dotychczasowg sytuacje migracyjng. Oznacza to takie oddziatywanie
promocyjne na obecnych i wahajgcych sie emigrantéw, z uzyciem pozytywnych
i atrakcyjnych atrybutéw marki regionu, aby zapewni¢ poprzez nich aktywng promocje
i dziatanie na korzysc¢ regionu z zewnatrz. Dlatego tak bardzo wazne moze by¢é maksymailne
wykorzystanie korzysci oferowanych przez licznych i nadal rosnacych w liczbe emigrantow.
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Proponowane cele

a) rozwojowe

wzrost wymiany gospodarczej wewnetrznej pomiedzy podmiotami i mieszkancami -
wzrost ten ma odpowiada¢ ilosciowo inwestycjom, ktére nie wyptyng na zewnatrz
regionu; wyznaczenie liczbowe tego celu wymaga rachunku przeptywow
miedzyregionalnych,

wzrost wymiany gospodarczej wewnetrznej pomiedzy podmiotami i mieszkancami
o wartosci rownowaznej importowi produktow i ustug, ktore nie zostang zakupione
w innych regionach; wyznaczenie liczbowe tego celu wymaga rachunku przeptywéw
miedzyregionalnych,

wzrost przeptywdw turystycznych miedzy gminami Warmii i Mazur.

b) komunikacyjne

stworzenie nowego stereotypu mieszkanca Warmii i Mazur, jako mieszkanca
dumnego z przynaleznosci regionalnej, a jednoczesnie — otwartego na innych
reprezentanta  post-imigranckiej réznorodnosci  kulturowej  (tylko  czysty,
zregenerowany umyst moze tworzy¢ nowe rzeczy, swoboda otoczenia — swoboda
umystu, itp.),

aktywizacja emigrantow, szczegolnie tych obecnych w mediach,

promocja ikonicznych postaci z regionu w celu scalenia tozsamosci - utrwalenie godta
jako znaku jakosci produktow spozywczych i zwigzanych z przetwdérstwem
spozywczym (i by¢é moze — rekreacjq).

2.2 Hierarchia i sekwencja rozwoju wymiaréw marki dla celu |

2.2.1 Hierarchia waznos$ci wymiarow

Hierarchia waznosci wymiaréw marki powinna w odniesieniu do realizacji tego celu wygladac¢

nastepujaco:

1. INWESTYCJE (przede wszystkim eko-innowacyjny przemyst oraz ustugi dla biznesu)
oraz MIGRACJA

2. TURYSTYKA (przede wszystkim szkoleniowa, biznesowa i konferencyjna)

3. EKSPORT (przede wszystkim eksport produktéw spozywczych oraz ustug)

4. INTEGRACJA (przede wszystkim — wymiana wewnetrzna oraz aktywizacja
emigrantow)

5. DYPLOMACJA PUBLICZNA (z nastawieniem na rozwdj obecnych wydarzen

sportowych i pozyskanie nowych ogdlnopolskich oraz rozwoj projektu Warmia:
Rebelia Kultury)
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2.2.2 Sekwencja rozwoju wymiarow

Sekwencja rozwoju wymiaréw marki powinna wygladaé¢ nastepujgco:
1. TURYSTYKA oraz DYPLOMACJA PUBLICZNA
2. INWESTYCJE
3. EKSPORT

4. MIGRACJE

5

INTEGRACJA (oprécz czesci emigracyjnej, ktora powinna by¢ uruchamiana
od poczatku trwania sekwencji).

Taka sekwencja umozliwi:

a) wykorzystanie obecnego strumienia i masy komunikacyjnej w wymiarze turystycznym
i stopniowe przeksztatcanie go w profil pokrewny z INWESTYCJAMI w sensie
specjalizacji szkoleniowej i konferencyjnej,

b) wykorzystanie takich inwestyciji, ktére wpiszg sie w catosciowg wizje rozwoju regionu,
zwlaszcza dadzg podstawe do rozwoju eksportu, szczegdlnie ustug,

c) budowe bazy pod migracje, zeby uzasadni¢ nie tylko WIZERUNKOWY nowy typ
prowadzenia aktywnego, acz biznesowo udanego zycia z dala od metropolii,
ale jednoczes$nie daé wiarygodny komunikat o istniejacej masie biznesu w regionie.

3. Cel Il: Korzystna Pozycja Rozwojowa Warmii i Mazur
w Kontekscie Gospodarki XXI Wieku

3.1 Aspekty korzystnej pozycji rozwojowej

Niezaleznie od celéw dotyczacych bezposredniego zarzadzania biezacg wartoscig marki
poprzez strumienie korzysci uwzglednione w Celu Il, strategia marki musi przyjmowaé
perspektywe wynikajaca z aktualnych trendow i prawidtowosci gospodarczych, spotecznych
i kulturowych. Dla potrzeb tego dokumentu owe trendy i prawidiowosci gospodarcze,
niezbedne do uwzglednienia w dziataniach promocyjnych, nazywa sie ASPEKTAMI
korzystnej pozycji rozwojowej w kontekscie gospodarki XXI wieku.

Aspekty te nie stanowig o unikalnosci wizerunku marki, ani nie sg szczegolnie zwigzane
Z regionem, reprezentujg raczej takie elementy narracji, ktérych w pewnej mierze nie bedzie
mozna unikng¢ w zadnym pozycjonowaniu marki regionu, ktére moga budowaé lub choc¢by
nie hamowac budowy — pozycji rozwojowej regionu w XXI wieku.

Zlekcewazenie tych aspektow, przy zachowaniu Celu |, moze nie mie¢ efektu negatywnego
na krétkookresowy, a nawet $redniookresowy wzrost wartosci marki Warmia i Mazury.
Pominiecie tych aspektéw wprowadzi jednak ryzyko kolizji zarbwno z koncepcjg rozwoju
terytorialnego wyznaczanego przez "Strategie Rozwoju", jak réwniez z obserwowanymi
w Swiecie trendami gospodarczymi.
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Wychodzac z 3 priorytetéw strategicznych "Strategii Rozwoju™, tj.: konkurencyjna

gospodarka, otwarte spoteczenstwo i nowoczesne sieci oraz uwzgledniajgc najnowsze
opracowania dotyczace trendéw rozwojowych w skali miedzynarodowej®, na potrzeby
promocji marki Warmia i Mazury zdefiniowano 6 takich aspektow:

1) trend EKO — nieszkodzace planecie rozwigzania,
2) potencjat kreatywny,

3) edukacja i rozwéj zasobow ludzkich,

4) wykorzystanie technologii informatycznych,

5) wykorzystanie zréznicowania kulturowego,

6) wykorzystanie CSR / Social Business Network.

Ich rola w rozwijaniu marki regionu poprzez dziatania promocyjne jest podobna do tej, ktérg
petnig polityki horyzontalne Unii Europejskiej w projektach finansowanych z funduszy
europejskich: wyznaczajg pewne standardy generalne, ktérych nie powinno sie tamac i ktére
w miare mozliwosci powinno sie realizowa¢. W niniejszym opracowaniu petnig one role
dodatkowych warunkéw natozonych na komunikacje marki, wynikajacych ze "Strategii
Rozwoju" i globalnych trendéw rozwojowych.

3.2 Analiza aspektu "trend pro-ekologiczny" dla celu II.

Korzysci

Niezaleznie od warstwy realnej i kontrowersji panujgcych wokot niektorych postulatow
ekologicznych, ten aspekt jest absolutnym sine qua non komunikacja marki. Wszelkie
rozwigzania umozliwiajgce korzystny wptyw na ekosystem, oszczednos¢ w eksploatacji
surowcéw, bio-przyjaznosc¢ i czyste technologie sg pewnym uderzeniem wizerunkowym.
Udowadnia to sukces marek skandynawskich i catej Skandynawii jako takiej, za ktérym stojg
potaczenie czystosci, ekologii, prostoty i sprytu technologicznego. Zwtaszcza, ze pozycja
wizerunkowa "Polskiej Skandynawii" nie jest jeszcze zajeta chocby czesciowo.

Mozliwosci
Dla Warmii i Mazur mozliwosci w tym aspekcie sg olbrzymie. Najwieksze sposrod regionow
w Polsce.

Adekwatnos¢ terytorialna

Petna. Zaden inny poziom marki terytorialnej nie moze do tego stopnia przywtaszczy¢ sobie
elementéw wizerunkowych typu Green & Natural.

° Strategia rozwoju..., op. cit., str. 9 - 26
e por. np. UN Creativity Report 2010
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Istotnos¢ w grupach (wg wymiaréw marki)

TURYSTYKA WYSOKA
INWESTYCJE SREDNIA
EKSPORT WYSOKA
MIGRACJE WYSOKA
DYPLOMACJA PUBLICZNA WYSOKA
INTEGRACJA SREDNIA

3.3 Analiza aspektu "potencjat kreatywny" dla celu Il

Korzysci

W tym aspekcie nie chodzi o dywersyfikacje kulturowa i branzowa, lecz o wizerunek twoércy
tresci, rozwigzan, produktéw i ustug kreatywnych nawet, gdyby byt on kulturowo jednorodny.
Korzysci z tego tytutu sg bardzo wysokie. W sektorach kreatywnych dziata sprzezenie
zwrotne pomiedzy wizerunkiem a lokalizacja oraz pomiedzy lokalizacjg a kolejnymi
lokalizacjami. Sektory kreatywne generujg bardzo wysoka produktywnosé wartosci dodanej
nie psujac przy tym srodowiska.

Mozliwosci

Srednie. Z jednej strony — zywiotowy rozwdj i osiggniecia UWM bardzo dobrze rokujg dla
rozwoju kapitatu intelektualnego regionu. Z drugiej - Warmia i Mazury kojarzone sg przede
wszystkim z naturg i akcje odwracajgce ten wizerunek mozna uznaé co najwyzej jako
poczatek wizerunkowego zwrotu ku kulturze i kreatywnosci. Projekt W:RK (Warmia: Rebelia
Kultury) jako pierwsza inicjatywa cato$ciowo celujgca w ten aspekt ma duze szanse stac sie
przyczynkiem do powstania takiego wizerunku na Warmii i na Mazurach, natomiast UWM
przy utrzymaniu obecnego tempa rozwoju, moze wkrétce petni¢ funkcje realnego centrum
naukowo-badawczego Polski pétnocno-wschodniej.

Adekwatnosé¢ terytorialna

Srednia. Pod tym wzgledem flagowym tworem terytorialnym jest miasto. Niemniej istniejg
udane préby pozycjonowania regionéw gtéwnie i niemal wytgcznie zgodnie z tym aspektem
(Bawaria, Victoria).

Istotnos¢ w grupach (wg wymiaréw marki)

TURYSTYKA WYSOKA
INWESTYCJE WYSOKA
EKSPORT SREDNIA
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MIGRACJE WYSOKA
DYPLOMACJA PUBLICZNA SREDNIA
INTEGRACJA SREDNIA

3.4 Analiza aspektu "zasoby ludzkie/edukacja" dla celu I

Korzysci

Podkre$lenie walorow zasobdéw ludzkich staje sie na poczatku XXI wieku niemal
obowigzkowym elementem wizerunku wszelkich podmiotow publicznych i prywatnych.
Na diuzszg mete, nie ma mozliwosci ominiecia tego tematu.

Mozliwosci
Dla Warmii i Mazur obecnie niewielkie. Nadziejg napawa relatywnie mtoda populacja.

Wskazniki wyksztatcenia, zwtaszcza na poziomie doktorskim, sg jednak w duzej
niedoreprezentacji, a absolwenci migrujg poza region.

Adekwatnosé¢ terytorialna

Srednia. O ile niekiedy cechy regionalne sg stereotypizowane jako korzystne Iub
niekorzystne w kontekscie kultury pracy czy wrecz wyposazenia w zdolnosci i intelekt, o tyle
dotychczasowe rankingi i mapy nie dajg podstaw do stwierdzenia, ze kapitat spoteczny
i poziom edukacji jest domeng wysokich kompetencji regionu Warmii i Mazur. Lepiej
funkcjonuje on raczej na poziomie miast i krajow. Z drugiej strony wojewodzki podziat
w systemie oswiaty i tradycyjny ukiad pojedynczych centrow uniwersyteckich
na wojewoddztwo zwieksza szanse takiego dopasowania.

Istotnos¢ w grupach (wg wymiaréw marki)

TURYSTYKA NISKA
INWESTYCJE WYSOKA
EKSPORT WYSOKA
MIGRACJE SREDNIA

DYPLOMACJA PUBLICZNA NISKA
INTEGRACJA SREDNIA
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3.5 Analiza aspektu "technologie informatyczne" dla celu Il

Korzysci

Potencjalnie bardzo wysokie, poniewaz zaréwno wizerunek IT jak i realne procesy rozwoju
kadr sg silnie klastrogenne i stosunkowo tatwo powodujg efekt sprzezenia zwrotnego.

Mozliwosci
Dla Warmii i Mazur na obecnym etapie niewielkie. Musiatby nastgpi¢ jakis tatwo
komunikowalny przetom, typu: bezptatne wi-fi w kazdej gminie.

Adekwatnos¢ terytorialna

Duza. Wiarygodnos¢ czynnika regionalnego w wyroznieniu zwigzanym z tym aspektem
wzmacniana jest przez fakt, iz powszechna jest wiedza o srodkach przydzielanych w ramach
wojewodztw w toku konkursu o $rodki unijne i panuje powszechne domniemanie, ze
w pewnych wojewddztwach zostatly lepiej wykorzystane, a w innych — gorzej.

Istotnos¢ w grupach (wg wymiaréw marki)

TURYSTYKA SREDNIA
INWESTYCJE WYSOKA
EKSPORT WYSOKA
MIGRACJE SREDNIA
DYPLOMACJA PUBLICZNA NISKA
INTEGRACJA SREDNIA

3.6 Analiza aspektu "zréznicowanie kulturowe" dla celu Il

Korzysci

Wydaje sie, ze multikulturalizm ma juz wizerunkowy boom za sobg. Niemniej w Polsce, ktéra
z pewnym opoOznieniem przyjeta fale zainteresowania rozwojem klasy kreatywnej,
dywersyfikacja kulturowa bedzie jeszcze przez kilka lat modna.

Mozliwosci

Dla Warmii i Mazur na poczatkowym etapie duze w poréwnaniu z innymi regionami. Warmia
i Mazury to region graniczny i sporny, o bogatej tradycji koegzystencji kultur i nacji. Nawet
nomenklatura sprzyja takiemu niehomogenicznemu pozycjonowaniu.
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Adekwatnosé terytorialna

Petna. Nie ma zadnych watpliwosci, ze zréznicowanie kulturowe mozna demonstrowac na
poziomie regionu i wiadnie na tym poziomie jego adekwatnos¢ i zasadnos¢ jest
prawdopodobnie najwieksza.

Istotnos¢ w grupach (wg wymiaréw marki)

TURYSTYKA WYSOKA
INWESTYCJE SREDNIA
EKSPORT SREDNIA
MIGRACJE WYSOKA
DYPLOMACJA PUBLICZNA WYSOKA
INTEGRACJA NISKA

3.7 Analiza aspektu "CSR/Social Business Network" dla celu Il

Korzysci

Spotecznosciowe sieci biznesowe (dziatajgce w sferze Internetu) sg bardzo popularnym
watkiem promocji w biznesie, choé realne korzysci z niego sg nadal trudne do ustalenia. Bez
watpienia spora czes¢ Swiata biznesu z sympatig przyjmuje wszystkie elementy narracyjne,
ktére wigzg sie ze zbiorem znaczen wytyczanych przez rozwigzania takie jak Facebook, web
2.0 czy viral marketing. Osobng kariere robi postulat rozwojowy zwany "spoteczng
odpowiedzialnoscig biznesu". Realizacja tego aspektu jako atrybutu marki Warmia i Mazury
moze niewatpliwie przynies¢ korzysci, zwtaszcza w tych grupach docelowych z wymiaru
Migracja, ktére obecnie decydujg o ujemnym saldzie, a wiec przede wszystkim ws$rod
mitodych pozakorporacyjnych profesjonalistow.

Mozliwosci
Duze. Realizacja tego aspektu wymaga w zasadzie gtdwnie determinacji w komunikowaniu
i wspotdziatania z nawigatorami programow rozwojowych w wojewddztwie. To wtasnie luzna

struktura i brak koniecznosci olbrzymich inwestycji kapitalowych jest immanentng zaletg tego
aspektu.

Adekwatnos¢ terytorialna

Srednia. Samo zjawisko jest na tyle mtode, ze trudno recenzowa¢ do jakiego stopnia jest do
wykorzystania jego afiliacja na poziomie regionu, na poziomie kraju czy na poziomie miasta.
Aspekt wydaje sie mozliwy do zawtaszczenia regionalnie.
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Istotnos¢ w grupach (wg wymiaréw marki)

TURYSTYKA NISKA
INWESTYCJE SREDNIA
EKSPORT WYSOKA
MIGRACJE WYSOKA

DYPLOMACJA PUBLICZNA NISKA

INTEGRACJA WYSOKA
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4. Grupy docelowe

Grupy docelowe to odbiorcy komunikatu marki, ktérzy na skutek tego komunikatu majag
podja¢ decyzje korzystne dla regionu, a wiec: zainwestowaé, przyjechaé, Kkupic,
przeprowadzic¢ sie itp.

Jest 6 podstawowych (zdefiniowanych na wysokim poziomie ogolnosci) grup docelowych,
czyli tyle, ile jest wymiaréw marki - te grupy tworzga poszczegélne wymiary marki. Sg to:
inwestorzy, turysci, nabywcy produktéw i wustug, potencjalni migranci, decydenci
w organizacjach i mieszkancy. Kazda z tych wielkich grup jest jednak bardzo zréznicowana
wewnetrznie i aby uzyskac efekt promocyjny przektadajacy sie na rozwdj regionu, trzeba
zdefiniowa¢ waskie grupy - najbardziej adekwatne do celdéw strategicznych promocii,
powigzanych z celami rozwoju regionu.

Okreslenie najistotniejszych grup dla skutecznej i efektywnej promocji Warmii i Mazur
odbywa sie na podstawie: 1) aktualnych potrzeb rozwojowych Warmii i Mazur i aktualnej
pozycji zdiagnozowanej w "Strategii Rozwoju”, 2) efektywnosci i mozliwosci zastosowania
marki regionu w réznych dziedzinach oraz 3) obecnych i potencjalnych zasobéw regionu
mozliwych do wykorzystania.

Okreslenie waskich grup docelowych oznacza projektowanie dziatan w duchu specjalizacji
i wyboru takiego zakresu dziatan, ktory daje najwieksze mozliwosci wykorzystania potencjatu
regionu w sposob skuteczny i efektywny. Jest to w petni zgodne z przyjetg w "Strategii
Rozwoju" zasadg "inteligentnej specjalizacji". W sensie praktycznym w odniesieniu do
projektowania przedsiewzie¢ promocyjnych oznacza to przyjecie zatozenia, ze nawet w tak
niedoinwestowanym regionie jak Warmia i Mazury (a w zasadzie szczegdlnie w takim
regionie) nie kazda inwestycja, nie kazdy ruch turystyczny i nie kazdy ruch migracyjny sa
pozadane z perspektywy celéw dtugookresowych, podobnie jak eksport pewnych produktow
jest duzo bardziej perspektywiczny niz innych. Projektowanie dziatan promocyjnych wymaga
wiec - zgodnie z zasadg inteligentnej specjalizacji - mys$lenia w takich kategoriach, aby
dziataniami promocyjnymi wspiera¢ najbardziej perspektywiczne obszary specjalizaciji
gospodarczej regionu i umacniaé jej marke (jej wyrdznialno$¢ i istotnosé dla grup
docelowych).

W toku prac strategicznych i konsultacji wyznaczono nastepujace grupy odbiorcéw marki,
ktére dla rozwoju Warmii i Mazur mogg mie¢ kluczowe znaczenie:

Turystyka
e Pracownicy z osrodkéw metropolitalnych — szkolenia i integracje
e Naukowcy i profesjonalisci z osSrodkéw metropolitalnych — konferencje
e Turysci indywidualni z wojewddztw o$ciennych rekreacyjni
e Turysci z osrodkéw metropolitalnych rekreacyjni

e Turysci rodzinni ogolnopolscy rekreacyjni
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Inwestycje
e Firmy produkcyjne eko-innowacyjne lub eko-przyjazne
e Firmy ustugowe B2B
e Firmy ustugowe — ustugi czasu wolnego

e Firmy sektoréw kreatywnych

e Firmy R&D
e Start-upy
Eksport

e Odbiorcy produktéw spozywczych

e Firmy - odbiorcy ustug B2B

e Firmy — odbiorcy ustug sektoréw kreatywnych
e Firmy — odbiorcy ustug R&D

e Firmy — odbiorcy produktéw do produkcji zywnosci (linii technologicznych)

Migracje
e Absolwenci
¢ Profesjonalisci mtodzi pozakorporacyijni
e Profesjonalisci mtodzi samozatrudnieni
e Wypaleni profesjonalisci 40-50
e Start-up makerzy
o ArtySci i pracownicy sektoréw kreatywnych
e lkony kultury/sportu
e lkony biznesu

e Naukowcy

Dyplomacja publiczna
e Organizatorzy imprez sportowych i rekreacyjnych
e Organizatorzy imprez kulturalnych
e Organizacje naukowe i uczelnie
e Organizatorzy konferencji biznesowych

e Organizatorzy warsztatow i szkolen
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Integracja (Lojalnos¢ wewnetrzna)

Firmy w regionie
Ikony regionalne w dowolnej dziedzinie
NGO we regionie

Mieszkancy regionu

5. Podsumowanie: cele ogélne (strategiczne) i szczegbétowe (cele
komunikacji marki)

CELE OGOLNE (STRATEGICZNE):

Wzrost naplywu wartosci spoteczno-ekonomicznych dla regionu.

Poprawa pozycji rozwojowej w kontekscie gospodarki XXI wieku.

CELE SZCZEGOLOWE (CELE KOMUNIKACJI MARKI):

1)

2)

3)

4)

Zmiana postrzegania przez turystow i firmy organizujgce wyjazdy
biznesowe poprzez skuteczng ekspozycje wizerunku istotnie
przekonujagcego do przedtuzania pobytu oraz przyjazdéw taczacych
rekreacje z regularng aktywnoscia zawodowa.

Zmiana postrzegania przez inwestorow poprzez skuteczng ekspozycje
wizerunku istotnie przekonujacego do lokalizacji central, dziatéw core
business oraz catych firm z zakresu eko-innowacji, przemystu lekkiego
nieszkodzacego srodowisku (opcjonalnie: R&D, sektorow kreatywnych)
i wszelkich biznesowych ustug zdalnych.

Zmiana postrzegania zaréwno przez odbiorcéow produktéw spozywczych
oraz pokrewnych poprzez skuteczng ekspozycje wizerunku istotnie
przekonujacego do wyboru produktow oznaczonych okreslonym
wizerunkiem bedacym kwintesencja atrybutéw marki Warmia i Mazury
(zywnos¢ naturalna i tradycyjna).

Zmiana postrzegania zaréwno przez debiutujacych jak i wypalonych,
lecz wcigz aktywnych profesjonalistéow biznesowych poprzez skuteczng
ekspozycje wizerunku istotnie przekonujacego do okresowego, a potem
— trwatego przeprowadzenia sie na teren Warmii i Mazur w celu
kontynuowania aktywnosci zawodowej, przy jednoczesnym ciekawym
zyciu.
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5)

6)

7

8)

Zmiana postrzegania przez organizatorow wydarzen poprzez skutecznag
ekspozycje wizerunku istotnie przekonujacego do lokalizacji imprez
naukowych, kulturalnych, szkoleniowych, biznesowych i targowych.

Stworzenie stereotypu Warmii i Mazur jako miejsca umozliwiajagcego
wykorzystanie natury dla lepszej regeneracji, skupienia, kreatywnej
pracy, czystych technologii, a wiec - miejsca majacego ewidentne atuty
w gospodarczym swiecie XXI wieku.

Stworzenie nowego stereotypu mieszkanca Warmii i Mazur, jako
mieszkanca dumnego z przynaleznosci regionalnej, a jednoczesnie —
otwartego na innych reprezentanta post-imigranckiej réznorodnosci
kulturowej.

Uwypuklenie w kazdym watku narracyjnym, w ktérym jest to mozliwe,
potaczenia trendu ekologicznego, odpowiedzialnosci spolecznej
i godziwosci biznesowej (business fairness) oraz potencjatu
intelektualno-kreatywnego.
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Rozdziat 2. Komunikat marki

1. Esencja (Big Idea)

Idea przewodnia marki, czyli "wielka idea", ktoérej przyswiecaC beda przedsiewziecia
promocyjne w horyzoncie strategicznym do 2020 roku zyskuje nastepujace brzmienie:

Naturalne nieskazone srodowisko daje mozliwosé zdrowego
i bezpiecznego zycia, a jednoczesnie rozwoju w oparciu o czyste
technologie, zasoby naturalne i spoteczna odpowiedzialnosSc.
Regeneracja ciata oznacza tez, ze umyst moze pracowac lepiej
i region moze coraz lepiej budowaé i wykorzystywaé kapitat
intelektualny. Daje to rowniez mozliwos¢ alternatywnego,
zrownowazonego podejscia do postepu gospodarczego w ktorym
na pierwsze miejsce wysuwa sie dbatosé o srodowisko, a takze
spoleczna wartos¢ biznesu. W ten sposéb tworzy sie dobrostan
lokalnej spotecznosci, a jednoczesnie na zewnatrz plynie otwarta
propozycja korzysci dla wszystkich, ktorzy ceniq jakoSé zycia
oraz zdrowe i uczciwe mechanizmy rozwojowe.

2. Hasto pozycjonujace

Zawezeniem idei przewodniej marki jest hasto pozycjonujace, ktore ma by¢ swoistym
szyldem wszystkich dziatan promocyjnych Warmii i Mazur. To hasto bedzie komunikowac
najwazniejsze korzysci marki i bedzie gtbwnym motywem utrwalajgcym pozytywne,
strategicznie warto$ciowe skojarzenia z regionem, adekwatne do wizji wojewddztwa w roku
2025, okreslonej w "Strategii Rozwoju" jako "Warmia i Mazury regionem, w ktérym warto
zye.."

Hasto pozycjonujace zyskuje brzmienie:

Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk.

" Strategia rozwoju..., op. cit., str. 6
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3. Rozwiniecie hasta pozycjonujacego

"Zdrowe zycie" to obietnica nastepujacych korzysci:

1)

2)
3)

4)
5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

Zdrowe" jako zaprzeczenie choroby (po prostu) - mniejsze ryzyko probleméw
zdrowotnych sensu stricto lub wieksze szanse poprawy istniejacych problemoéw,

"Zdrowe" jako bezpieczne,

"Zdrowe" jako powodujgce lepsze samopoczucie wynikajgce zaréwno
z biologicznego wptywu nieskazonej natury, jak i z przeswiadczenia o takim wptywie,

"Zdrowe" jako aktywne, wieksza aktywnos$c fizyczna wynika z dogodnych warunkow,

"Zdrowe" jako intelektualnie tworcze, bogate, wieksza aktywnos$¢ psychiczna wynika
Z petniejszej regeneracji,

"Zdrowe" jako przyjemne, "smaczne", wieksze zadowolenie z zycia wynika
z mozliwosci poznania bezposrednich "smakdéw zycia" w najzdrowszej,
nieprzetworzonej postaci, co dotyczy przede wszystkim bogactwa 2zywnosci
naturalnej i tradycyjnej,

"Zdrowe" jako bardziej ,wyluzowane”, mniejsze ryzyko stresu i choréb cywilizacyjnych
wynika z przyjecia alternatywnej sciezki rozwojowej, ktérej flagowym przyktadem jest
ruch Cittaslow,

"Zdrowe" jako autentyczne - mniejszy nacisk na przyjmowanie postaw obcych,
narzuconych, wielkomiejskich, wynikajacy stad, ze do charakteru Warmii i Mazur
pasuje (1j. jest autentyczna, daje sie dobrze uzasadniaé) sciezka zrownowazonego
rozwoju, w blisko$ci i z poszanowaniem natury,

"Zdrowe" jako petne, kompletne, obejmujace réwniez zaproszenie do uczestnictwa
w endogennie tworzonej kulturze,

"Zdrowe" jako obejmujgce wszelkie zdrowe odruchy, a wiec rowniez odruch
kontestacji, co daje korzys¢ utozsamienia sie z regionem przez Srodowiska bedace
kontestatorami gtébwnego nurtu kapitalizmu: subkulturom i ludziom aktywnym
zawodowo, lecz wypalonym,

"Zdrowe" jako "réznorodne", zréznicowane, zlozone z przenikajgcych sie roznych
wartosci,

"Zdrowe" jako miode, afirmatywne, relatywnie wolne od stereotypow kulturowych.

"Czysty zysk" to obietnica nastepujacych korzysci:

1)

2)

"Czysty" jako nieskazony w sensie srodowiskowym, rodzi to zachete dla aktywnosci
rekreacyjnych, bliskich srodowisku,

"Czysty" jako niepowigzany z "brudnym" ciezkim przemystem, sugeruje, ze pewien
etap rozwoju przemystowego jest omijany i region promuje przede wszystkim
nowoczesne, bardziej wysublimowane technologie; firmy, ktore sie za takie uwazajg
bedg dazyly do =zaistnienia w lokalizacjach, ktére promujg sie przy pomocy
podobnych warto$ci,
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3) "Czysty" jako skoncentrowany na samej wartosci dodanej, w podobnym sensie co
"czysta przyjemnosc¢"; stanowi to zachete dla podmiotdw uwazajgcych sie za
efektywne i optymalnie zarzadzajgce zasobami,

4) "Czysty" jako nieobarczony typowymi btedami ekstensywnego rozwoju; rodzi to
zaproszenie dla biznesow, instytucji i ludzi, ktérzy przywigzani sg do idei
zréwnowazonego rozwoju w sensie tempa i sposobu eksploatacji zasobdw,

5) "Czysty" jako spotecznie odpowiedzialny, nastawiony na rozwdj kapitatu spotecznego

6) "Czysty" jako uczciwy, umozliwiajacy uczciwy rozwdj bez siegania po koneksje
i wptywy we wiadzy,

7) "Czysty" jako niepokorny, nieuwikfany, nie poddajacy sie narzuconym wzorom,

8) "Zysk" jako wielkos¢ gospodarcza, obietnica korzysci wynika z tego, Zze region
startuje z niskiej bazy i aby doprowadzi¢ do nasycenia rynku i nawet $redniej gestosci
gospodarczej trzeba jeszcze wiele wyprodukowac i sprzedag,

9) "Zysk" jako wartos¢ spoteczno-gospodarcza oznaczajgca podniesienie dobrostanu
mieszkancow, ale réwniez — inwestorow, turystéw czy migrantéw poprzez obcowanie
zaréwno z naturg regionu jak i ze stylem i smakiem zycia Cittaslow,

10

~—

"Zysk" jako rodzaj nagrody za czystos¢, uczciwos¢, dziatania pro-srodowiskowe,
odpowiedzialno$¢ spoteczna, nowoczesne technologie; utrwala to postulat etyczny,
zgodnie z ktorym prawdziwy "zysk" powinien i moze by¢ tylko "czysty", a jezeli tak,
to powinien lokowa¢ sie coraz bardziej w regionie "czystym",

11)"Zysk" jako nagroda za przepracowane lata, odpoczynek, emerytura dla kornczacych
kariere, nowy, lepszy start dla wypalonych zawodowo,

12)"Zysk" jako elementarny wymiar korzysci osobistej wewnetrznej niezaleznie od
zrodta: rodzi to oferte dla wszystkich ludzi poszukujacych bogactwa wewnetrznego.

4. Wizja docelowego wizerunku regionu

"Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk" to hasto, ktére ma sie sta¢ w przysztosci
gtébwnym skojarzeniem z wojewddztwem warminsko-mazurskim, oddajacym esencje tego, co
jest w regionie najbardziej wartosciowe i co stanowi jego motor rozwoju. Dziatania
promocyjne regionu powinny zmierzaé do utrwalanie takiego wizerunku regionu oraz
zbudowania spdjnej i korzystnej narracji na jego temat, powigzanej z najwiekszymi atutami
Warmii i Mazur oraz aspiracjami rozwojowymi regionu.

Hasto pozycjonujgce "Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk" mozna rozwingé do
postaci zestawu stwierdzen na temat zamierzonego, przysztego wizerunku regionu, ktore
maja stac sie rzeczywistoscig wskutek konsekwentnej realizacji "Strategii Marki".
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Proponuje sie nastepujaca wizje marki Warmia i Mazury:

1. Warmia i Mazury to region z nieskazonym srodowiskiem, ktore daje wszystkim
mozliwosci zdrowego zycia i czerpania korzysci z mechanizméw zréwnowazonego
rozwoju.

2. Warmia i Mazury to krajowy lider swiatowego trendu zréwnowazonego rozwoju, to
region posiadajacy prezng gospodarke dziatajgcg w harmonii ze Srodowiskiem
naturalnym i spoteczenstwem.

3. Warmia i Mazury to region zapewniajgcy wyjatkowo korzystne warunki do prowadzenia
dziatalnosci w sektorach: ekonomia wody, przemyst drzewny
i meblarstwo oraz zywnos$¢ wysokiej jakosci.

4. Warmia i Mazury to region wysokiej jakosci zycia dajac realne poczucie harmonii,
zdrowia i bezpieczenstwa, realizujgc takze, jako krajowy lider, idee CittaSlow.

5. Warmia i Mazury to region eko-innowacji i inwestycji w zielone technologie.

6. Warmia i Mazury to region styngcy z najsmaczniejszej i najzdrowszej zywnosci,
gwarantowanej certyfikowanym dziedzictwem kulinarnym oraz ekologicznym
rolnictwem.

7. Warmia i Mazury to region gwarantujgcy najwyzsza jakos¢ produktéw i ustug
w obszarze ochrony srodowiska, bioinzynierii, zootechniki.

8. Warmia i Mazury to region wprowadzajgcy mechanizmy odpowiedzialnosci
spotecznej przez uczciwe podejscie do projektdow, gwarantujgcych wiekszg
wydajnosé, najwyzsze standardy cywilizacyjne i biznesowe.

9. Warmia i Mazury to region otwarty na najlepsze wzorce gospodarki zaréwno
Europy Zachodniej (jak: Niemcy, Austria, Francja, Wielka Brytania), kraje
skandynawskie (Dania, Szwecja, Norwegia i Finlandia), a takze wspotpracujacy we
wszelkich mozliwych polach z obwodem kaliningradzkim (Rosja), zwlaszcza
w obszarze eksportu.

5. Uwiarygodnienie pozycjonowania - RTB (reasons to believe)

Kazda obietnica korzysci wynikajgca 2z komunikatow marketingowych wymaga
uwiarygodnienia, w przeciwnym razie komunikat moze nie by¢ skuteczny. W ramach prac
nad "Strategig Marki" stworzono katalog argumentéw, osadzonych w realiach wojewddztwa
warminsko-mazurskiego, weryfikowalnych, ktore moga by¢ podparciem dla hasta
pozycjonujgcego "Zdrowe zycie - czysty zysk".
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"Zdrowe zycie" to:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

uznana jakos¢ zasobow naturalnych (badania post MCN),

statystyki terenéw zielonych,

statystyki bezpieczenstwa,

badania wizerunku i atutow (Jatowiecki),

statystyki medyczne (jesli uda sie wykazac),

pojawiajgca sie turystyka zdrowotna,

istniejgce sanatoria i SPA (m.in. bardzo medialny osrodek Ireny Eris),
Sie¢ Dziedzictwa Kulinarnego,

najwieksze zaawansowanie Cittaslow,

10)istniejagce imprezy sportowe, szczegdlnie: Warmia Mazury Senior Games

i Mistrzostwa Swiata, Puchar Swiata w Siatkéwce Plazowe;.

"Czysty zysk" to:

1)

2)

3)

4)

5)

6)
7
8)

najwieksza inwestycjia w energie odnawialng i zarazem - najwiekszy projekt
badawczo-rozwojowy w Polsce (sic!) (badania biopaliw UWM + Koncern ENERGA),

perspektywa uzyskania najwyzszego udziatu energii ze zrodet odnawialnych
(do 25%) i swego rodzaju ,autonomii energetycznej”,

osiggniecia UWM i dynamika rozwoju na polu nauk o ochronie srodowiska,
bioinzynierii, zootechniki, technicznych rozwigzan eko-innowacyjnych (biodiesel
iinne),

najwieksze zaawansowanie w ENCORE,

najwieksze zaawansowanie wtadz regionu w polityce jakosci (osobny departament,
organizacja, godta),

rozwoj zrownowazony i nacisk na CSR,
istniejacy inwestorzy: ekologiczni, odpowiedzialni, ale prosperujacy (IKEA),

przyktady lokalnego bogactwa: miliony bez przemystu.

6. Odniesienia do dotychczasowej komunikacji

1) Mazury Cud Natury

MCN wspomaga komunikat gtéwny marki "Zdrowe zycie, czysty zysk" poprzez czytelne
powigzania znaczeniowe:

a) Natura — zdrowe
b) Natura — czyste

c) Natura — zycie
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Nieco dalsze powigzanie istnieje na linii Cud — zysk, lecz wcigz — w dowolnej konfiguracji -
sq to komunikaty bliskie i niesprzeczne.

2) CUDownie (miedzynarodowa kampania turystyczna)

Jest to nadal komunikat niesprzeczny z komunikatem marki, ale daje sie zauwazyC juz
nieco wiekszg roznice niz powyzej.

Przede wszystkim, komunikat marki odwotuje sie do czytelnego konkretu, czy to
w formie dwoch alternatywnych korzysci (zaréwno ZDROWE ZYCIE, jak i CZYSTY
ZYSK), czy to w formie sugestii zwigzku przyczynowo-skutkowego (skoro ZDROWE
ZYCIE to CZYSTY ZYSK). Wydzwigk kampanii CUDownie jest duzo bardziej ogolny i
ulotny.

Komunikat marki wydostaje tez z toposu naturalnego bardziej namacalne "codzienne"
korzysci, podczas gdy komunikat CUDownie grawituje w strone pewnej magii,
niecodziennosci, odrealnienia. Nadal nie jest to istotna sprzecznosé, lecz raczej
przesuniecie akcentow.

3) Warmia: Rebelia Kultury

Komunikat marki nie ma bezposredniego zwigzku z W:RK, raczej W:RK moze byé
dopetnieniem komunikatu marki.

Istnieje natomiast posrednie powigzanie poprzez topos ZDROWIA w sensie zdrowego
odruchu kontestacji. Motyw "zdrowej kontestacji" jest szczegdlnie bliski samej dziedzinie
kultury, u ktérej istoty (u podtoza indywidualnej kreatywnosci czyli zdolnosci do tworzenia
tresci oryginalnych o znaczeniu symbolicznym) jest kontestacja status quo. Mowigc
wprost jezeli w jakiej$ dziedzinie rebelia jest oznakg zdrowia, to na pewno takg dziedzing
jest kultura.

7. Zdolnos¢ do generowania szumu medialnego i marketingu
szeptanego (WOM - word of mouth)

Sita

Srednia. Ani zadne ze stéw ani ich zwigzek frazeologiczny nie generuje zadnej istotnej
kontrowersji, szoku, ekstremalnej reakcji emocjonalnej. Jednoczesnie jest to szyk stow
skoncentrowany i spojny od poczatku do konica.

Zasieg
Szeroki. Wykorzystuje cztery oddzielne i tak szerokie pojecia, ponadprzecietnie czesto
uzywane w jezyku polskim (korpus i tabele frekwencyjne IPIP i PWN).
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8. Ramowe wytyczne do komunikacji marki

8.1 Kanaty komunikacji

Nie wchodzac w kompetencje domu mediowego ani projektantow przysztych kampanii,
zespot strategiczny uznat za stosowne wskazanie jakie kanaty komunikacji sg najbardziej
predystynowane do tego szczegolnego zbioru tresci, ktory zawarty jest w idei ,Warmia
i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk”.

PR branzowy i tematyczny

W celu przemiany wizerunku regionu Warmia i Mazury z wizerunku destynacji turystycznej
do wizerunku regionu, w ktérym (zgodnie ze "Strategia Rozwoju") ,warto jest zyc”,
zasadnicze znaczenie ma zaznaczenie specjalistycznego zaawansowania regionu
w wybranych dziedzinach. Branze priorytetowe wskazuje "Strategia Rozwoju", niniejsze
opracowanie rowniez precyzuje, ktore sektory gospodarki sg priorytetowe z punktu widzenia
tworzenia spojnego i celowego wizerunku marki ,Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty
zysk”. Zaistnienie w tych specjalistycznych dziedzinach od bioinzynierii przez ochrone
srodowiska po przemysty eko-innowacyjne i zdalne ustugi dla biznesu dokonuje sie nie
poprzez kampanie reklamowe, lecz poprzez uczestnictwo w specjalistycznych imprezach -
przede wszystkim konferencjach branzowych — ktérych promocja idzie wtasnym torem
i ktore zyjg wtasnym zyciem. Wiarygodnos¢ przekazu podczas konferencji jest tez wieksza
niz wiarygodnos¢ klasycznych przekazow reklamowych. Cykl Zycia przekazu
konferencyjnego jest tez zupetnie inny niz cykl zycia kampanii reklamowej. Dla regionu sg
wazne przede wszystkim konferencje, ktére mozna przejg¢ do regionu lub zbudowac¢ od
podstaw, ale rowniez wystgpienia na konferencjach odbywajacych sie w innych lokalizacjach
i skupiajgcych na raz wiele podmiotéw z grup docelowych (szczegodlnie — w wymiarze
inwestycji).

PR naukowy

Warmia i Mazury bardzo mocno potrzebujg elementu kompetencji naukowej do zmiany
niesprawiedliwego, lecz obecnego w Polsce wizerunku regionu zacofanego. Jednoczesnie
analiza zasobow i osiggnie¢ miodego Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego pokazuje jak
bardzo dynamicznym i niewykorzystanym atutem jest ta uczelnia. Dlatego tez ,reflektor
zainteresowania spotecznego” (cytat z dra J. Poniedziatka) powinien by¢ skierowany na
aktywnosci naukowe inicjowane na UWM (lub determinowane przez wspotprace z UWM)
oraz na tresci naukowe majgce istotny zwigzek z regionem. Wchodzi w to rowniez promocja
wybitnych naukowcéw pochodzacych z regionu.

Internet

Internet jest najwazniejszym medium zasieggowym mozliwym do wykorzystania w budowie
i promocji marki ,Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk”. Jest to zarbwno medium
dotarcia do kluczowych grup docelowych jak i naturalne srodowisko marki, ktorej istotg jest
wykorzystanie technologii przy poszanowaniu $rodowiska i zachowaniu wysokiej jakosci
zycia. Internet jest tez dla regionu niebywalg szansg na zniwelowanie wykluczenia
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komunikacyjnego. Technologie informatyczne i dostepnosé¢ cyfrowa sg zaréwno elementem
wizerunkowym, jak i fundamentem wizji rozwojowej regionu. Dlatego nawet w sytuacji
poréwnywalnych skutecznosci roznych kanatow, Internet powinien by¢ medium z wyboru.

8.2 Sposoby budowania narracji o marce ,Warmia i Mazury. Zdrowe zycie,
czysty zysk”

Oddziatywanie twarde

Oddziatywanie twarde marki przebiega poprzez wykorzystanie (w sferze promocii
komunikowanie) realnych korzysci dostepnych jedynie w regionie Warmii i Mazur.
We wstepnym etapie budowy marki ,Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk” sg to
przede miedzy innymi nastepujace korzysci:

1) oferta wodnych atrakcji turystycznych (np. Szlak Wielkich Jezior, Kanat Elblgski),

2) oferta ustug specjalistycznych w zakresie bioinzynierii i ochrony srodowiska,

3) oferta ustug najbardziej zaawansowanego w Polsce Instytutu Mleczarstwa,

4) oferta akredytacji naukowej UE (Weterynaria na UWM),

5) oferta studidw na uniwersytecie o najwiekszej liczbie kierunkéw w Polsce (58),

6) oferta ustug Wydziatu Nauki O Srodowisku, partnera najwiekszego i najwazniejszego
w Polsce projektu badawczo-rozwojowego w Polsce (Energa, Projekt badan
biopaliw),

7) oferta najdalej idacej w Polsce autonomii energetycznej wynikajgcej z rekordowego
udziatu energii ze zZrédet odnawialnych (do 25%) oraz planowanej infrastruktury
(warta 200 min ztotych inwestycja koncernu ENERGA),

8) oferta uczestnictwa w najwazniejszym w Polsce wydarzeniu sportowym dla seniorow
(Senior Games),

9) oferta korzystania z najbardziej zaawansowanej w Polsce sieci miast Cittaslow,

10) oferta korzystania z najbardziej zaawansowanej w Polsce Siedzi Dziedzictwa
Kulinarnego,

11) oferta uczestnictwa w najwiekszym w Polsce wydarzeniu rekonstrukcyjnym
(Grunwald),

12) oferta lokalizacji inwestycji w regionie, ktéremu powierzyty inwestycje duze firmy
o profilu innowacyjnym i przyjaznym srodowisku (np. IKEA),

13) oferta jedynego regionu w Polsce graniczacego z Rosjg, ktory ma mozliwosé
absorpcji klientow rosyjskich w ruchu bezwizowym, co moze istotnie zwiekszyc
sprzedaz niektorych produktow i ustug.

Rekomenduje sie tworzenie projektow flagowych oraz dziatan dedykowanych dziatajgcych
na zasadzie zw. magnesow, czyli bedgcych nowymi zrodtami oddziatywania twardego marki.
Oznacza to, ze z czasem powinny dotaczy¢ do powyzszych nowe unikalne korzysci, oparte
na koncentracji kompetencji regionu w zakresie eko-innowacji, naturalnej i tradycyjnej
zywnosci i metod jej produkgji, biznesow spotecznosciach, ustug zdalnych i ustug
szkoleniowych. Istotne znaczenie bedzie mialo w tym wzgledzie réwniez zakonczenie
projektu szerokopasmowego Internetu.
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Oddziatywanie miekkie

Analogicznie do oddziatywania twardego, zaréwno tworzone (w ramach strategicznych
programow promocji regionu) promocyjne projekty flagowe, jak i inne dziatania dedykowane
(do celow marki i grup docelowych) powinny generowaé¢ réwniez nowe oddziatywanie
miekkie.

Jest to narracja marki rozpisana na watki narracyjny dwéch rodzajow: watki samoistne
oraz watki ekstensywne.

Watki samoistne bedg tworzone przez wszystkie elementy oddziatywania twardego.
Oznacza to, ze szukajac kazdej z wymienionych powyzej korzysci realnych, strony
najrozmaitszych konwersacji majg wielkg szanse zeby wychodzac z zupetnie innej tematyki
niz regiony Polski ostatecznie skonczy¢ na rozmowie o Warmii i Mazurach. Jest to bardzo
pozadany mechanizm budowy $wiadomosci marki, poniewaz znacznie rozszerza mozliwos¢
wystgpienia komunikatéw o regionie (ludzie czesciej rozmawiajg o réznych zagadnieniach
niz o regionach). Watki samoistne, ktére mozna wyprowadzi¢ z przyjetej idei marki ,zdrowe
zycie, czysty zysk”, a ktéory ma uwiarygodnienie w istniejacych lub tworzonych witasnie
zasobach marki to miedzy innymi:

a. ,A styszales gdzie jest najwiekszy projekt badawczo-rozwojowy w Polsce? Na Warmii
i Mazurach. Energia odnawialna. Niedtugo bedg prawie samowystarczalni.”

b. ,Ciekawy sport ta siatkéwka plazowa, a Puchar Swiata mozna zobaczyé¢ na wtasne oczy
gdzie$ na Warmii i Mazurach”.

c. ,Tyle tego $winstwa jest ostatnio w zywnosci. Na szczescie niektérzy walczg z tym
catym szaleAstwem przemystowym, z tym polepszaczami. Warmia i Mazury przodujg
w tej walce."

d. ,Ciekawe czy te wszystkie rewelacje ekologiczne sie optacajg. Pono¢ Warmia i Mazury
robig na tym biznes”.

e. ,Jak tylko bede mégt, to rzuce te robote w korpo. Wyjechatbym gdzies, gdzie mozna
uciec z laptopem i zasuwaé¢ wedtug wtasnych regut. Moze na Warmie i Mazury, tam
takich przyjmujg z otwartymi rekoma”.

f. ,Szukatem po sieci ostatnio mozliwosci zrobienia biznesu przez sieci spotecznosciowe.
Cos tam znalaztem, ale na forach ludzie piszg, ze Warmia i Mazury mocno w to idzie”.

g. .Pojechatbym na szkolenie chetnie, ale w jakies tadne miejsce. Szukatem troche
i potowa szkolen to Warmia i Mazury. Cos musi by¢ na rzeczy.”

h. ,Godziwos¢ w biznesie. Ciekawe pojecie. Na Warmii i Mazurach zaczynajg o tym
mowic”.

Watki ekstensywne — to fragmenty narracji, w ktérych wypowiedz zaczyna sie od nawigzania

do regionu, a nastepnie rozméwcy omawiajg jego zapamietane cechy. Jest to réwniez

pozadany mechanizm budowy marki, poniewaz utrwala w $wiadomosci ludzi relacje region —
wartosci. Watki ekstensywne, ktore mozna wyprowadzic¢ z przyjetej idei marki ,zdrowe zycie,
czysty zysk”, to miedzy innymi:

a. ,Warmia i Mazury idg ostro do przodu. Styszates? Czyste technologie, zysk, te sprawy”

b. ,Czytatem, ze Warmia i Mazury to region, ktéry zaczyna wykorzystywac¢ dobre wzorce
skandynawskie we wtasny, oryginalny sposob”

c. ,Ambitne plany, Warmia i Mazury nie chca by¢ juz widziane wytacznie jako wakacyjna
przygoda”
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d. ,Warmia i Mazury teraz idg ostro w zdrowie i wellness. SPA, sanatoria i natura. To juz
nie czasy komaréw pod namiotem”

e. ,Z wszystkich naszych regionéw Warmia i Mazury majg chyba najwiecej smaku zycia”

f. ,Na Warmie i Mazury moze jest trudno dojechaé, ale net tak chodzi, ze mozna stamtad
ogarniac¢ wiele spraw zawodowych”.

9. Kluczowe zagrozenia

W toku analiz zidentyfikowane nastepujgce kluczowe zagrozenia odnoszace sie
do wytycznych strategicznych komunikowania marki regionu (esencja, idea przewodnia,
uwiarygodnienie):

1) Ziozenie obietnicy na wyrost (overpromise) w czesci hasta pozycjonujacego "czysty
zysk" jezeli idea zysku zostanie komunikacyjnie zniesiona na obszar wydajnosci
gospodarczej w punkcie wyjscia.

2) Zatamanie uwiarygodnienia (RTB) dla czesci "zdrowe zycie" (mato prawdopodobne).

3) Zatamanie lub niedostateczne kontynuowanie budowy RTB dla czesci "czysty zysk"
(np. wpuszczenie wielkiego przemystowego inwestora niezgodnego z profilem).

4) Nagte wejscie marki komercyjnej z podobnym komunikatem.
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Rozdziat 3. Precyzowanie marki

3.1 Wybor opcji i uzasadnienie

Precyzowanie oznacza rozwiniecie komunikacji marki na poziomie poszczegdinych waskich
grup docelowych uznanych za priorytetowe.

W wyniku konsultacji opiekuna naukowego "Strategii Marki" z zarzadem wojewodztwa
oraz liderami opinii, wybrano opcje rekomendowang, oznaczajgcq idee marki ,Zdrowe zycie,
czysty zysk”.

Mozna to zwieZle uzasadni¢ tak: opcja w najwiekszym stopniu spetnia jednoczesnie
3 wymagania, w ten sposob, ze:

1) ma najwiekszy potencjat realizacji celéw operacyjnych poprzez oferte korzysci,
2) ma najwieksze osadzenie (uwiarygodnienie) w zasobach regionu,

3) nawigzuje do obecnego postrzegania Warmii i Mazur, ale nie ogranicza sie do niego,
tylko umozliwia aspiracyjne przesuniecie obecnego wizerunku w bardziej pozadane
pola skojarzeniowe.

3.2 Idea marki a " Strategia Rozwoju"

Idea marki ,Zdrowe zycie, czysty zysk” realizuje wizje rozwojowag zawartg w "Strategii
Rozwoju", poniewaz w zwiezly, ale tresciwy sposéb daje uzasadnienie dlaczego ,Warmia
i Mazury to region, w ktérym warto zy¢.”

W idei marki wyrazonej w ten sposéb, relacje pomiedzy cztowiekiem a gospodarkg wpisane
sq jednoznacznie w kontekst srodowiska przyrodniczego a jednoczesnie, pozostajac
w relacji - zachowujg swojg wyrazng odrebnoé¢ (zycie — zysk). Jest to bezposrednio zgodne

z podejéciem przyjetym w "Strategii Rozwoju"®.

Rozwiniecie komunikacji marki ,Zdrowe zycie, czysty zysk” pokazuje rowniez pola
interpretacji tego komunikatu, obejmujgce rozwdj biznesu opartego o sieci spotecznosciowe,
koncentracje na najbardziej innowacyjnych przemystach i wysoko - profesjonalnych ustugach
dla biznesu a takze, na zdrowej, miodej i otwartej na zmiany tkance spotecznej. Jest to

zbiezne z priorytetami strategicznymi 1, 2 i 3 wyznaczonymi w "Strategii Rozwoju".

3.3 Perspektywa konkurencyjna dla wybranej idei marki

Marka istnieje po to, aby poprzez pozytywne wyrdznienie sposrdod konkurenciji wygenerowac
korzysci dla regionu. Wymaga to zdefiniowania zakresu konkurenciji.

Wbrew powszechnemu przekonaniu, region Warmii i Mazur nie powinien koncentrowac sie
na konkurowaniu wytgcznie z innymi wojewodztwami porownywalnymi pod wzgledem

8 por. Strategia rozwoju..., op. cit., str. 37
% ibidem, str. 9 - 31
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kondyciji rozwojowej, a wiec — wojewddztwami Polski Wschodniej. Region ma wystarczajace
zasoby, aby zaoferowaé takg kombinacje korzysci, ktéra bedzie unikalna w skali kraju,
a jednoczesnie — dos¢ powszechnie rozumiana i pozgdana.

W zaproponowanej formie Warmia i Mazury to region, ktéry ma osiggng¢ w Sciezce
rozwojowej definiowanej poprzez takie pojecia, jak: zrownowazony rozwoj, eko-innowacje,
najwyzsza jakos¢ zasobow naturalnych, ochrona $rodowiska, bioinzynieria, zywnosc
naturalna i tradycyjna, zdrowie. Zawiera ona wyrazng analogie modelu skandynawskiego,
taczacego dbatos¢ o Srodowisko z konsekwentng politykg jakosciowg i rysem spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Pod tym wzgledem, pozycja regionu numer jeden w Polsce nie
jest obsadzona i wojewodztwo warminsko-mazurskie ma wszelkie predyspozycje, aby te
pozycje z czasem osiggnac.

Oznacza to zdefiniowanie generalnej przestrzeni konkurencyjnej nie na poziomie Polski
Wschodniej, a na poziomie Polski w ogole, przynajmniej jezeli chodzi o konkurowanie
o przeptywy korzysci wewnatrz Polski (od polskich podmiotéw).

Zagraniczna perspektywa konkurencyjna marki Warmia i Mazury w okresie budowy
pierwotnego wizerunku marki ma znaczenie drugorzedne i bedzie sie ograniczac
do okreslonych priorytetéw geograficznych.

Wojewddztwo warminsko-mazurskie moze skorzystaé na wymianie gospodarczej
z obwodem kaliningradzkim utatwionej przez otwarcie matego ruchu granicznego. Nalezy
jednak przy tym wyraznie zauwazyC, iz zdaniem kierownika zespotu opracowujgcego
niniejsza strategie, ani dla mieszkancow obwodu kaliningradzkiego komunikacja marki
Warmia i Mazury nie jest bezposrednim czynnikiem decyzyjnym, ani tez perspektywa
powodzenia budowy i promocji marki ,Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk”
nie zalezy w krytycznie istotnym zakresie od zwigzkéw z obwodem kaliningradzkim
i pozycjonowania marki na tym obszarze.

3.4 Propozycja wersji zagranicznej

Zagraniczne wersje haset pozycjonujacych idee marki zarysowang w niniejszym dokumencie
moga by¢ przedmiotem osobnego postepowania, poniewaz zakres opracowania nie
obejmowat wersji zagranicznych.

W niniejszym dokumencie rekomenduje sie jednak co nastepuje:
1) Zaniecha¢ ttumaczenia hasta pozycjonujgcego na jezyki obce poza jednym.
2) Dla wszystkich zastosowah zagranicznych przyja¢ wersje angielska.

3) Sformutowac wersje angielskg nie na podstawie ttumaczenia, ani nawet przektadu
wersji polskiej, poniewaz wersja polska odwotuje sie po czesci do istniejgcych
skojarzen z regionem (istniejgcych w Polsce).

4) Przedstawi¢ bardzo lakoniczny i jednoznaczny zestaw korzysci oferowanych w hasle
pozycjonujgcym.

5) Akcent potozy¢ raczej na oferowane korzysci zwigzanych z ekoprzyjaznoscig
gospodarki. Nie koncentrowa¢ sie na komunikacie turystycznym, poniewaz
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w obecnym momencie rozwojowym bardziej istotne jest doinwestowanie regionu
przez kapitat zagraniczny.

6) Robocza propozycja: ,,Warmia Mazury. Cool, clean, clever”.

3.5 Kluczowe zasoby marki

Kluczowe zasoby marki sg uwiarygodnieniem i podstawg komunikacji. Przyszte dziatania
promocyjne wdrazajgce strategie marki - w tym wszelkie kampanie reklamowe, akcje
promocyjne, projekty PR - powinny opiera¢ sie na kluczowych zasobach. Te zasoby musiaty
zostac uporzadkowane zgodnie ze strukturg idei marki.

Jednoczesnie kluczowe zasoby marki stanowig zrodta korzysci oferowanych przez region,
a profilowanych wizerunkowo przez marke. Sg wiec dowodem na to, ze obietnica ztozona
w komunikacie marki ma pokrycie, a przy tym sg elementem oferty uzytecznosci dla
odbiorcow.

Kluczowe zasoby marki Warmia i Mazury mozna podzieli¢ na dwie grupy:
1) Zasoby budujace pozycje regionu jako miejsca oferujacego ,,Zdrowe zycie”.

Komunikacja korzysci ptynagcych z tych zasobdéw jest skierowana przede wszystkim do oséb
indywidualnych, ewentualnie — do organizacji, ktérych dziatalnos¢ skierowana jest do oséb
indywidualnych.

2) Zasoby budujace pozycje regionu jako miejsca oferujacego ,,czysty zysk”.

Komunikacja korzysci plynacych z tych zasobdéw jest skierowana przede wszystkim
do podmiotow gospodarczych oraz organizacji, ktérych dziatalno$¢ skierowana jest
do podmiotéw gospodarczych.

Region Warmia i Mazury ma wiele zasobdw, w zaleznosci od tego przez pryzmat jakich
korzysci sie je analizuje. Innymi stowy, zasoby mozna uzna¢ za kluczowe w zaleznosci od
tego jaka linie pozycjonowania marki sie przyjmie.

Dla przyjetej w niniejszej strategii opcji:
Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk.

jako kluczowe mozna uznac¢ nastepujace zasoby regionu:

A) Natura i oferta turystyczna (zdrowe zycie)

B) Oferta wysokiej jakosci zycia (zdrowe zycie)

C) UWM (zdrowe zycie + czysty zysk)

D) Polityka jakosci (zdrowe zycie + czysty zysk)

E) Eko-przyjaznosé¢ gospodarki (czysty zysk)

F) Roéznorodnosé¢ kulturowa (zdrowe zycie + czysty zysk)

G) Dostepnosé¢ cyfrowa (czysty zysk)
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Ranga tych zasobéw w promocji Warmii i Mazur w skali Polski jest zréznicowana.
W przypadku niektérych (A), juz stan faktyczny w momencie sporzadzania niniejszej strategii
wystarcza do komunikowania przywodztwa w Polsce, podczas gdy inne (E, G) sg w fazie
rozwoju.

A) Natura i oferta turystyczna

Opiera sie na atrakcjach sprecyzowanych doktadnie w "Strategii Rozwoju Turystyki". Ich
pierwszorzedna pozycja w kraju w dziedzinie turystyki wodnej jest niepodwazalna.

Kluczowe znaczenie maja grupy produktéw turystycznych'®:

1) Wizerunkowe Produkty Turystyczne (takie, jak: Kraina Wielkich Jezior, Kanat
Elblagski),

2) Podstawowe Produkty Turystyczne (turystyka wodna, rowerowa, Kkulturowa,
wypoczynkowa, biznesowa),

3) Niszowe Produkty Turystyczne (sporty lotnicze, nurkowanie, turystyka fowiecka),

4) Produkty uzupetniajgce (Turystyka religijna, turystyka przyrodnicza, wedkarstwo,
turystyka zdrowotna).

Pierwszorzedna pozycja w kraju w dziedzinie turystyki wodnej jest niepodwazalna. Rozwija
sie turystyka zdrowotna i wellnessowa. Tym samym ten zasob regionu powinien zostac
wykorzystany w promocji marki Warmia i Mazury, co pozostaje w zgodnie z pierwszym
obszarem inteligentnej specjalizacji regionu, okreslonej w "Strategii Rozwoju" jako "ekonomia
wody"*. Z czasem akcent bedzie przesuwat sie bardziej na turystyke biznesowa
i oferte szkoleniowa.

B) Oferta wysokiej jakosci zycia

Oferta wysokiej jakosci zycia wynika z warunkéw naturalnych, a takze z zaawansowania
trzech inicjatyw: sieci dziedzictwa kulinarnego reprezentujgcej produkcje zywnosci naturalnej
i tradycyjnej, zaawansowania ochrony srodowiska (program ENCORE) oraz z sieci miast
Cittaslow. Dochodzi do tego szeroka oferta sportow zarébwno w sensie mozliwosci
uprawiania, jak i ogladania widowisk réwniez rangi $wiatowej, a takze rozwijajaca sie oferta
kulturalna. Statystyki bezpieczenstwa rowniez wypadajg duzo lepiej niz przecietna krajowa.

C) UWM, inne uczelnie i Srodowisko naukowe

Szczegbdlnym zasobem regionu jest Uniwersytet Warminsko-Mazurski (UMW), poniewaz
dynamika, a takze poziom wybranych dokonan miodego uniwersytetu sg zaskakujace
i pozostajg na dzieh sporzgdzania niniejszego opracowania niezauwazone w Polsce. Ten
zasob zastuguje zatem na uwzglednienie w dziataniach promocyjnych.

Kapitat intelektualny Warmii i Mazur budujg réwniez inne instytucje tworzace infrastrukture
akademicko-naukowag regionu, takie jak Instytut Polskiej Akademii Nauk w Olsztynie, Wyzsza
Szkota Policji w Szczytnie czy Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Elblagu.

10 Strategia Rozwoju Turystyki, Tabele 48-51., .66
! Strategia rozwoju..., op. cit., str. 71

57




STRATEGIA MARKI WOJEWODZTWA WARMINSKO-MAZURSKIEGO NA LATA 2014 +

Dzieki UWM mozna powiedzie¢, ze w regionie Warmii i Mazury jest:

najlepszy  kierunek  ZOOTECHNIKA  (potwierdzenie = Panstwowej  Komisji
Akredytacyjnej: ocena szczegolnie wyrdzniajaca),

Wydziat Weterynarii: pierwszy i jedyny w Polsce portal weterynaryjny,
Wydziat Weterynarii: wirtualny przekréj anatomiczny zwierzecia dla studentow,

Weterynaria jako jedyny w Polsce kierunek ma akredytacje UE — pracownicy UWM
weryfikujg wydziaty weterynarii na innych uczelniach w zakresie warunkéw unijnych,

Wydziat Nauk o Ochronie Srodowiska, na ktérym naukowcy opracowali Kortowskg
Metode Oczyszczania Jezior, opatentowang i stosowang juz na innych obszarach,

Wydziat Nauk o Ochronie Srodowiska, na ktérym testuje sie eksperymentalne
oczyszczanie sciekow przez dodanie do nich wolnych rodnikéw,

Wydziat Nauk o Ochronie Srodowiska, na ktérym bada sie jak pozyskiwaé glony
z przeroslinnionych jezior, zeby pozyskiwac je na biopaliwa,

Wydziat Nauk Medycznych, na ktéorym kierunek medycyna rozwija sie, tworzy sie
laboratorium komérek macierzystych,

Wydziat Nauk o Zywnosci. 90% twarogéow w Polsce wymyslono na UWM. Znaczna
cze$¢ kadry zarzgdzajacej przedsiebiorstwami mleczarskimi jest absolwentami UWM
(ART),

Centrum Badawczo-Rozwojowe Mleczarstwa, zajmujgce sie m.in. mikrobiologig
prognostyczna, czyli przewidywaniem zachowania roznych bakterii w mleku. Jest
to najwazniejsze pod tym wzgledem centrum badawcze w Polsce,

Geodezja. Obserwatorium Satelitarne w Lankéwku podlegajace pod geodezje na
UWM, ktére jako jedno z kilku na $wiecie prowadzi badania jonosfery przesytane
do NASA.

projekt badawczy, w ktorym testuje sie alternatywny sposdb geopozycjonowania dla
GPS,

Wydziat Geodezji i Gospodarki Przestrzennej: bada sie tutaj pierwszy w Polsce system
pozycjonowania w obiektach zamknietych (tam gdzie system GPS nie dociera).
Praktyczne rozwigzania dla wielkich hal,

najwiekszy w Polsce projekt badan nad biopaliwami i energig odnawialng. Jest
to réwniez projekt o najwiekszym zanotowanym w Polsce wktadzie przemystu
w badania i rozwdj (koncern ENERGA, 40 min do tej pory, 200 min planowane
na infrastrukture),

59 kierunkbw - NAJWIECEJ w Polsce, 2000 nauczycieli akademickich,
UMW/Wizytéwka Uczelni,

najlepsze JUWENALIA w Polsce (KORTOWIADA),

jeden z najlepiej i najpiekniej usytuowanych kampuséw akademickich w Polsce. Do
Kampusu przylega Jezioro Kortowskie, pow. 100h, niedaleko Jezioro Starodworskie,
plaza z wypozyczalnig sprzetu, przystan na sprzet wodny,
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e Woydziat Nauk Technicznych, ktéry bada zastosowanie gazu CNG w silniku Diesla.
Bazg jest w nim metan, przez co silnik nie zatruwa srodowiska, bo produktem spalania
jest woda. Badany jest silnik ANDORIA tDi w Laboratorium. Jednocylindrowy sie
sprawdzit, teraz badany jest czterocylindrowy,

e Wydziat Politologii, ktory uzyskat szczegdlnie wyrdzniajgca ocene Ministerstwa Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego,

e Woydziat Nauk Ekonomicznych, na ktérym prowadzi sie jedyny w Polsce projekt
odbiurokratyzowania polskiej administracji publicznej poprzez wprowadzenie
E-administracji,

e Woydziat Nauk Ekonomicznych, na ktéorym dr Wiestawa Lizinska prowadzi badania
Specjalnych Stref Ekonomicznych — jedyne w Polsce,

e Regionalne Centrum Informatyczne, ktére potaczyto w sieé¢ Swiattowodowg
WSZYSTKIE SZPITALE W OLSZTYNIE. Dzieki temu rozwija sie telemedycyna. Lekarz
dociera do WYNIKOW BADAN OPISANYCH przez specjaliste, siedzac w swojej
rejonowej przychodni. Sie¢ swiattowodowa zaopatrza wiekszos¢ miasta.

Wykorzystanie potencjalu akademickiego regionu w budowie marki ,Warmia i Mazury.
Zdrowe zycie, czysty zysk” powinien by¢ reprezentowany réwniez przez dwie inne uczelnie:

o Wyzsza Szkota Policji w Szczytnie. Jest to jedyna tej klasy i tej specjalizacji uczelnia
w kraju, jej profil wptywa réwniez pozytywnie na pozycjonowanie marki w kontekscie
bezpieczenstwa. Jest to jeden z elementdéw wizerunku zdrowego zycia,

o Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Elblagu. Uczelnia ta ma petng akredytacje
dla 5-letnich studiéw na kierunkach, ktére sg bardzo mocno sprzezone z ideg marki
~Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk”. Naleza do nich: ekonomika turystyki
oraz inzynieria ekologiczna. Jest to réwniez bardzo wartosciowy zaséb w kontekscie
opisywanego powszechnie kryzysu szkolnictwa zawodowego w Polsce.

E) Polityka jakosci

Niezaleznie od oferty wysokiej jakosci zycia, konsekwencja w promowaniu jakosci w roznych
dziedzinach gospodarki jest na Warmii i Mazurach wyjatkowa. Symbolizuje jg osobny
Departament Polityki Jakosci, co jest organizacyjnym ewenementem na tle innych Urzedow
Marszatkowskich w Polsce i niewatpliwym dowodem na zaawansowanie réwniez
w metodologii zarzadzania jakoscig w regionie.

F) Eko-innowacyjnos$c¢ i eko-przyjaznos¢ gospodarki

Gospodarka Warmii i Mazur, mimo, Zze niedoinwestowana, cechuje sie dobrym
dopasowaniem do warunkow w tym sensie, ze poprzez przyjaznosS¢ srodowisku nie psuje
gtébwnych atutéw naturalnych regionu. Bierze sie to zaréwno z istnienia duzych firm
odpowiedzialnych Srodowiskowo, jak i z braku wielkiego przemystu i stosunkowo wysokiego
udziatu ustug i rolnictwa w PKB. Patrzac z szerszej perspektywy, region pozostaje jednak
nadal relatywnie nieskazony przemystowg fazg rozwoju i taki pro-ekologiczny wizerunek,
niezaleznie od przyczyn, jest sam w sobie atutem.
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Drugim, obok istnienia firm o globalnej renomie, filarem komunikowania Warmii i Mazur jako
regionu aspirujgcego do roli lidera Polski w eko-innowacyjnosci jest, wzmiankowany juz
od strony UWM projekt Opracowanie zintegrowanych technologii wytwarzania paliw
i energii z biomasy, odpadéw rolniczych i innych. Jest to najwiekszy projekt badawczy
w Polsce. Stanowi on bardzo dobry temat do komunikacji marki poniewaz symbolizuje
jednoczesnie szereg tresci zgodnych z komunikacjg marki ,Warmia i Mazury. Zdrowe zycie,
czysty zysk”: jest to projekt badawczo-rozwojowy, jest kwintesencjg eko-innowacyjnosci,
wykorzystuje potencjat uniwersytetu a jednoczesnie stanowi przyktad wspotdziatania
odpowiedzialnego spotecznie biznesu (koncern ENERGA) z naukg i sferg publiczng
(Narodowe Centrum Badan i Rozwoju). taczny budzet stanowi 110 min zi, wkiad prywatny
to 40 min zt (rekordowy wkiad wszechczasow ze strony przedsiebiorstwa prywatnego
w badania i rozwéj w Polsce). W przysziosci koncern ENERGA planuje zainwestowanie ok.
200 min w infrastrukture. W ten sposdéb Warmia i Mazury mogq uzyska¢ do 25% udziatu
energii ze zrodet odnawialnych, co jest porownywane do ,autonomii energetycznej” regionu.
Z tym projektem zwigzana jest tez rafineria w Kociborzu wraz z produkcjg biodiesela do stacji
doswiadczalnej w tezanach i Bafcynach, w ktorych testuje sie prototyp silnika diesla na
biogaz.

H) Réznorodnosé kulturowa

Obecna struktura spoteczna Warmii i Mazur jest wynikiem proceséw naptywowych
i przypomina ,post-imigrancka mozaike kulturowg’*?. Owocuje to najwiekszym w Polsce
udziatem mniejszosci etnicznych w populacji, co ma przetozenie na przejawy
wielokulturowosci. Jest to zaséb szczegdlnie wazny w dobie wzrostu klasy kreatywnej, cho¢
nie stanowi automatycznie o rozwoju kreatywnej gospodarki. Niewatpliwie jednak daje
to mozliwos¢ wiekszego fermentu kulturowego, co zgodnie z obecnym stanem wiedzy
powinno sprzyja¢ tworzeniu innowacji. Moze to by¢ synergiczny zaséb w stosunku
do kapitatu intelektualnego rozwijanego dynamicznie przy UWM.

I) Dostepnosé¢ cyfrowa

W momencie sporzgdzania niniejszego opracowania dostepnos¢ cyfrowa Warmii i Mazur nie
jest zasobem wyrézniajacym sie na tle innych regionéw Polski, ale parafrazujac analizy
czynnikow lokalizacji inwestycji (dr hab. Wojciech Dziemianowicz, prof. UW), mozna
powiedzie¢, ze liczy sie nie tylko obecna, ale réwniez antycypowana dostepnosc
komunikacyjna regionu. Prowadzony projekt szerokopasmowego Internetu, jezeli skonczy
sie zgodnie z zatozeniami (wojewddztwo warminsko-mazurskie jest jego najbardziej
Zaawansowanym partnerem), moze uczyni¢ ten zaséb jednym z najwazniejszych, zaréwno
wizerunkowo, jak i realnie.

12 Cytat z dra Jacka Poniedziatka
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Streszczenie

W tej sekcji dokumentu znajduje sie podsumowanie wnioskéw "Strategii Marki".
W kolejnych punktach zaprezentowano efekty prac strategicznych nad
opracowaniem "Strategii Marki Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego na lata
2014+":

e cele strategiczne ogdlne,
e grupy docelowe,

e cele komunikacji marki,
e idee marki,

e hasfo pozycjonujace,

e rozwiniecie idei marki,

e uwiarygodnienie marki,

o oferte korzysci,

e zasoby kluczowe.

1. Cele strategiczne ogdlne

Wyrézniono dwa cele strategiczne kreacji i promocji marki Warmia i Mazury:

I. Wzrost naptywu wartosci spoteczno-ekonomicznych dla regionu.

Zasadniczym celem marki regionu jest generowanie dla regionu korzysci spoteczno-
ekonomicznych, w tym takze (niewytgcznie) korzysci finansowych. Dla realizacji tego
celu konieczne jest jego rozpisanie na poziom poszczegdlnych wymiarow marki,
a wiec: turystyki, inwestycji, eksportu, migracji, dyplomacji publicznej i integrac;ji
(lojalno$ci wewnetrznej).

Il. Poprawa pozycji rozwojowej w kontekscie gospodarki XXI wieku.

Niezaleznie od tego czy marka regionu przyciaga korzysci biezace czy nie (Cel |),
w dtugim okresie musi dziata¢ tak, aby wizerunek komunikowany przez marke
ustawiat region w perspektywicznej pozycji rozwojowej. Cel Il jest Scisle zwigzany
ze "Strategig Rozwoju".
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2. Grupy docelowe

Grupy docelowe to odbiorcy komunikatu marki, ktérzy na skutek tego komunikatu
majg podjac decyzje korzystne dla regionu, a wiec: zainwestowac, przyjechac, kupic,
przeprowadzic¢ sie itp.

Jest 6 podstawowych (zdefiniowanych na wysokim poziomie ogdélnosci) grup
docelowych, czyli tyle, ile jest wymiarébw marki - te grupy tworzg poszczegodine
wymiary marki. Sg to: inwestorzy, turysci, nabywcy produktéw i ustug, potencjalni
migranci, decydenci w organizacjach i mieszkancy. Kazda z tych wielkich grup jest
jednak bardzo zréznicowana wewnetrznie i aby uzyskaC efekt promocyjny
przektadajacy sie na rozwdj regionu, trzeba zdefiniowaé waskie grupy - najbardziej
adekwatne do celéw strategicznych promocji, powigzanych z celami rozwoju regionu.

W toku prac strategicznych i konsultacji wyznaczono nastepujgce grupy odbiorcéw
marki, ktore dla rozwoju Warmii i Mazur mogg mie¢ kluczowe znaczenie:

Turystyka
e Pracownicy z osrodkéw metropolitalnych — szkolenia i integracje
¢ Naukowcy i profesjonalisci z osrodkow metropolitalnych — konferencje
e Turysci indywidualni z wojewddztw osciennych rekreacyjni
e Turysci z osrodkéw metropolitalnych rekreacyjni

e Turysci rodzinni ogolnopolscy rekreacyjni

Inwestycje
e Firmy produkcyjne eko-innowacyjne lub eko-przyjazne
e Firmy ustugowe B2B
e Firmy ustugowe — ustugi czasu wolnego

e Firmy sektoréw kreatywnych

e Firmy R&D
e Start-upy
Eksport

e Odbiorcy produktéw spozywczych

e Firmy - odbiorcy ustug B2B

e Firmy — odbiorcy ustug sektoréw kreatywnych
e Firmy — odbiorcy ustug R&D

e Firmy — odbiorcy produktéw do produkcji zywnosci (linii technologicznych)
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Migracje
e Absolwenci
e Profesjonalisci mtodzi pozakorporacyijni
¢ Profesjonalisci mtodzi samozatrudnieni
e Wypaleni profesjonalisci 40-50
e Start-up makerzy
e Artysci i pracownicy sektorow kreatywnych
e lkony kultury/sportu
e |kony biznesu

¢ Naukowcy

Dyplomacja publiczna
e Organizatorzy imprez sportowych i rekreacyjnych
e Organizatorzy imprez kulturalnych
e Organizacje naukowe i uczelnie
¢ Organizatorzy konferencji biznesowych

¢ Organizatorzy warsztatow i szkolen

Integracja (Lojalnos¢ wewnetrzna)
e Firmy w regionie
e |kony regionalne w dowolnej dziedzinie
¢ NGO we regionie

e Mieszkancy regionu

3. Cele szczegdbtowe (cele komunikacji marki)

Przed przystgpieniem do projektowania jakiejkolwiek tresci, hasta czy narracji
o marce Warmii i Mazur, ustalono szczegdtowe cele operacyjne. Sg to cele, ktére
komunikacja marki ma realizowa¢ w odniesieniu do kazdej grupy docelowej. Brak
przetozenia celdéw na grupy docelowe promocji uniemozliwitoby ocene réznych
pomystdw na promocje i sprowadzitoby proces tworzenia marki do dziatan czysto
intuicyjnych, zagrazajgc skutecznosci dziatan i niweczac ich powigzania
z priorytetami "Strategii Rozwoju".

Cele komunikacji marki moéwig o zamierzonych zmianach wizerunku marki w duzych
grupach odbiorcow dziatan marketingowych regionu. Ponadto, nad tymi celami stoi
nadrzedny zamiar wynikajacy ze "Strategii Rozwoju", aby wykorzystujac atuty
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regionu, stwarza¢ mechanizmy przyciggania na Warmie i Mazury jak najwiekszej
ilosci pozadanych Kkorzysci pochodzgcych od grup docelowych. Rola celéw
szczegotowych jest zatem taka, ze zapewniajg one realizacje idei marki - marka
spetniajgca cele szczegoétowe dziata zgodnie z przewidzianej dla nig gtdéwna ideg (big
idea).

Brak ptaszczyzny celéw szczegdtowych dedykowanych do grup docelowych maogtby
sprawic¢, ze powstataby marka znana i komentowana, ale nie dziatajgca na rzecz
rozwoju regionu - to jest nie przynoszaca regionowi zadnych istotnych korzysci.

Szczegdbtowe cele marki Warmia i Mazury okreslono nastepujgco:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Zmiana postrzegania przez turystow i firmy organizujace wyjazdy
biznesowe poprzez skuteczng ekspozycje wizerunku istotnie
przekonujacego do przedtuzania pobytu oraz przyjazdéw taczacych
rekreacje z regularng aktywnoscia zawodowa.

Zmiana postrzegania przez inwestorow poprzez skuteczng
ekspozycje wizerunku istotnie przekonujacego do lokalizacji central,
dziatébw core business oraz calych firm z zakresu eko-innowacji,
przemystu lekkiego nieszkodzacego srodowisku (opcjonalnie: R&D,
sektoréw kreatywnych) i wszelkich ustug B2B.

Zmiana postrzegania zaréwno przez odbiorcow produktéow
spozywczych oraz pokrewnych poprzez skuteczng ekspozycje
wizerunku istotnie przekonujagcego do wyboru produktéw
oznaczonych okreslonym wizerunkiem bedacym kwintesencja
atrybutéw marki Warmia i Mazury (zywnos¢ naturalna i tradycyjna).

Zmiana postrzegania zaréwno przez debiutujacych jak i wypalonych,
lecz wcigz aktywnych profesjonalistow biznesowych poprzez
skuteczng ekspozycje wizerunku istotnie przekonujacego
do okresowego, a potem — trwalego przeprowadzenia si¢ na teren
Warmii i Mazur w celu kontynuowania aktywnosci zawodowej, przy
jednoczesnym ciekawym zyciu.

Zmiana postrzegania przez organizatorow wydarzen poprzez
skuteczng ekspozycje wizerunku istotnie przekonujgcego
do lokalizacji imprez naukowych, kulturalnych, szkoleniowych,
biznesowych i targowych.

Stworzenie stereotypu Warmii i Mazur jako miejsca umozliwiajacego
wykorzystanie natury dla lepszej regeneracji, skupienia, kreatywnej
pracy, czystych technologii, a wiec - miejsca majacego ewidentne
atuty w gospodarczym swiecie XXI wieku.
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7) Stworzenie nowego stereotypu mieszkanca Warmii i Mazur, jako
mieszkanca dumnego z przynaleznosci regionalnej, a jednoczesnie —
otwartego na innych reprezentanta post-imigranckiej roznorodnosci

kulturowej.

8) Uwypuklenie w kazdym watku narracyjnym, w ktérym jest to
mozliwe, polaczenia trendu ekologicznego, odpowiedzialnosci
spotecznej i godziwosci biznesowej (business fairness) oraz

potencjatu intelektualno-kreatywnego.

4. |dea przewodnia marki (esencja marki)

Stworzono 4 rézne wersje opowiesci o Warmii i Mazurach, ktére nazwano opcjami
komunikacji. Oceniono je przez pryzmat rozmaitych kryteriow: na ile majg oparcie
w zasobach regionu, jakg kontrowersje moga wzbudzaC oraz przede wszystkim
w jakim stopniu mogg speni¢ 8 celéw szczegdtowych komunikacji marki. Po analizie

i licznych konsultacjach wybrano ponizsza opcje.

Esencja marki - idea przewodnia (Big Idea):

Naturalne nieskazone Srodowisko daje mozliwosé zdrowego
i bezpiecznego zycia, a jednoczesnie rozwoju w oparciu
o czyste technologie, zasoby naturalne i spofeczna
odpowiedzialnosé. Regeneracja ciala oznacza tez, ze umyst
moze pracowac lepiej i region moze coraz lepiej budowaé
i wykorzystywaé kapitat intelektualny. Daje to roéwniez
mozliwosé¢ alternatywnego, zrownowazonego podejscia do
postepu gospodarczego, w ktérym na pierwsze miejsce wysuwa
sie dbatos¢ o Srodowisko, a takze godziwos¢ i spoteczna
wartos¢ biznesu. W ten sposob tworzy sie dobrostan lokalnej
spofecznosci, a jednoczesnie na zewnatrz plynie otwarta
propozycja korzysci dla wszystkich, ktorzy cenia jakosS¢ zycia
oraz zdrowe i uczciwe mechanizmy rozwojowe.

5. Hasto pozycjonujace

Zawezeniem idei przewodniej marki jest hasto pozycjonujace, ktére ma by¢ swoistym
szyldem wszystkich dziatan promocyjnych Warmii i Mazur. To hasto bedzie
komunikowa¢ najwazniejsze korzysci marki i bedzie gtdbwnym motywem
utrwalajgcym pozytywne, strategicznie wartosciowe skojarzenia z regionem,
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adekwatne do wizji wojewddztwa w roku 2025, okreslonej w "Strategii Rozwoju" jako
"Warmia i Mazury regionem, w ktérym warto zy¢..."*®

Hasto pozycjonujgce zyskuje brzmienie:
Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk.

6. Wizja docelowego wizerunku regionu

Hasto pozycjonujgce "Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk" mozna rozwing¢
do postaci zestawu stwierdzen na temat zamierzonego, przysztego wizerunku
regionu, ktére majg stac¢ sie rzeczywistoscia wskutek konsekwentnej realizacji
"Strategii Marki". Proponuje sie nastepujaca wizje marki Warmia i Mazury:

1. Warmia i Mazury to region z nieskazonym srodowiskiem, ktére daje
wszystkim mozliwosci zdrowego zycia i czerpania korzysci z mechanizmow
zréwnowazonego rozwoju.

2. Warmia i Mazury to krajowy lider swiatowego trendu zréwnowazonego
rozwoju, to region posiadajacy prezng gospodarke dziatajagcg w harmonii
ze Srodowiskiem naturalnym i spoteczenstwem.

3. Warmia i Mazury to region zapewniajacy wyjatkowo korzystne warunki
do prowadzenia dziatalnosci w sektorach: ekonomia wody, przemyst
drzewny i meblarstwo oraz zywnos$¢ wysokiej jakosci.

4. Warmia i Mazury to region wysokiej jakosci zycia dajacy realne poczucie
harmonii, zdrowia i bezpieczenstwa, niezrownany w realizacji idei CittaSlow.

5. Warmia i Mazury to region eko-innowacji i inwestycji w zielone technologie.

6. Warmia i Mazury to region stynacy z najsmaczniejszej i najzdrowszej
zywnosci, gwarantowanej certyfikowanym  dziedzictwem  kulinarnym
oraz ekologicznym rolnictwem.

7. Warmia i Mazury to region gwarantujacy najwyzsza jakos¢ produktow
i ustug w obszarze ochrony srodowiska, bioinzynierii, zootechniki.

8. Warmia i Mazury to region wprowadzajacy mechanizmy odpowiedzialnosci
spotecznej przez uczciwe podejscie do projektow, gwarantujgcych wiekszg
wydajnosé, najwyzsze standardy cywilizacyjne i biznesowe.

9. Warmia i Mazury to region otwarty na najlepsze wzorce gospodarki
zarowno Europy Zachodniej (jak: Niemcy, Austria, Francja, Wielka Brytania),
kraje skandynawskie (Dania, Szwecja, Norwegia i Finlandia), a takze
wspotpracujacy we wszelkich mozliwych polach z obwodem kaliningradzkim
(Rosja), zwtaszcza w obszarze eksportu.

13 ibidem, str. 6
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7. Uwiarygodnienie marki

Kazda obietnica korzysci wynikajaca z komunikatow marketingowych wymaga
uwiarygodnienia, w przeciwnym razie komunikat moze nie by¢ skuteczny. W ramach
prac nad "Strategig Marki" stworzono katalog argumentoéw, osadzonych w realiach
wojewoddztwa  warminsko-mazurskiego, weryfikowalnych, ktére mogg byc¢
podparciem dla hasta pozycjonujgcego "Zdrowe zycie - czysty zysk".

"Zdrowe zycie"
11) uznana jakos¢ zasobow naturalnych (badania post MCN),
12) statystyki terenéw zielonych,
13) statystyki bezpieczenstwa,
14) badania wizerunku i atutéw,
15) statystyki medyczne,
16) pojawiajaca sie turystyka zdrowotna,
17) istniejgce sanatoria i Spa,
18) Sie¢ Dziedzictwa Kulinarnego,
19) najwieksze zaawansowanie Cittaslow,

20) istniejgce imprezy sportowe, szczegodlnie: Warmia Mazury Senior Games
i Mistrzostwa Swiata, Puchar Swiata w Siatkéwce Plazowe;.

"Czysty zysk"

9) najwieksza inwestycja w energie odnawialng i zarazem — najwigkszy projekt
badawczo-rozwojowy w Polsce (sic!) (badania biopaliw UWM + Koncern
ENERGA),

10) perspektywa uzyskania najwyzszego udziatu energii ze zrodet odnawialnych
(do 25%) i swego rodzaju ,autonomii energetycznej”,

11) osiggniecia UWM i dynamika rozwoju na polu nauk o ochronie Srodowiska,
bioinzynierii, zootechniki, technicznych rozwigzan eko-innowacyjnych
(biodiesel i inne),

12) najwieksze zaawansowanie w ENCORE,

13) najwieksze zaawansowanie wiadz regionu w polityce jakosci (osobny
departament, organizacja, godia).,

14) rozwdj zrownowazony z uwzglednieniem CSR,
15) istniejacy inwestorzy: ekologiczni, odpowiedzialni, ale prosperujacy (IKEA),

16) przyktady lokalnego bogactwa: miliony bez przemystu.
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8. Oferta korzysci

Hasto pozycjonujace "Zdrowe zycie - czysty zysk" ma nies¢ ze sobg szereg
pozytywnych skojarzen, réznie zabarwionych w zaleznosci od grupy docelowej
komunikacji. W celu prowadzenia skutecznej promocji z uzyciem idei "zdrowe zycie -
czysty zysk" nalezatlo skatalogowac¢ korzysci, ktére bedg przedmiotem promoc;i.
Korzysci te wynikajg z roznych znaczen okreslen "zdrowe" oraz "czysty zysk".

"Zdrowe" to obietnica nastepujacych korzysci:

1)

2)
3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

"Zdrowe" jako zaprzeczenie choroby (po prostu) - mniejsze ryzyko problemow
zdrowotnych sensu stricto lub wieksze szanse poprawy istniejacych
problemow,

"Zdrowe" jako bezpieczne,

"Zdrowe" jako powodujgce lepsze samopoczucie wynikajace zaréwno
Z biologicznego wptywu nieskazonej natury, jak i z przeswiadczenia o takim
wptywie,

"Zdrowe" jako aktywne, wieksza aktywnos¢ fizyczna wynika z dogodnych
warunkow,

"Zdrowe" jako intelektualnie twércze, bogate, wieksza aktywnos¢ psychiczna
wynika z petniejszej regeneracji,

"Zdrowe" jako przyjemne, "smaczne", wieksze zadowolenie z zycia wynika
z mozliwosci poznania bezposrednich "smakow zycia" w najzdrowszej,
nieprzetworzonej postaci, co dotyczy przede wszystkim bogactwa zywnosci
naturalnej i tradycyjnej,

"Zdrowe" jako bardziej ,wyluzowane”, mniejsze ryzyko stresu i choréb
cywilizacyjnych wynika z przyjecia alternatywnej sciezki rozwojowej, ktorej
flagowym przykfadem jest ruch Cittaslow,

"Zdrowe" jako autentyczne - mniejszy nacisk na przyjmowanie postaw
obcych, narzuconych, wielkomiejskich, wynikajacy stad, ze do charakteru
Warmii i Mazur pasuje (fj. jest autentyczna, daje sie dobrze uzasadniac)
Sciezka zrownowazonego rozwoju, w bliskosci i z poszanowaniem natury,

"Zdrowe" jako petne, kompletne, obejmujace roéwniez zaproszenie
do uczestnictwa w endogennie tworzonej kulturze,

10)"Zdrowe" jako obejmujgce wszelkie zdrowe odruchy, a wiec rowniez odruch

kontestacji, co daje korzys¢ utozsamienia sie z regionem przez Srodowiska
bedace kontestatorami gtownego nurtu kapitalizmu: subkulturom i ludziom
aktywnym zawodowo, lecz wypalonym,

11)"Zdrowe" jako "réznorodne", zréznicowane, ztozone z przenikajgcych sie

réznych wartosci,

12)"Zdrowe" jako miode, afirmatywne, relatywnie wolne od stereotypow

kulturowych.
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"Czysty zysk" to obietnica nastepujacych korzysci:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

10

~—

11)

"Czysty" jako nieskazony w sensie srodowiskowym, rodzi to zachete dla
aktywnosci rekreacyjnych, bliskich srodowisku,

"Czysty" jako niepowigzany z "brudnym" ciezkim przemystem, sugeruje, ze
pewien etap rozwoju przemystowego jest omijany i region promuje przede
wszystkim nowoczesne, bardziej wysublimowane technologie; firmy, ktére sie
za takie uwazajg bedg dazyly do zaistnienia w lokalizacjach, ktére promujg
sie przy pomocy podobnych wartosci,

"Czysty" jako skoncentrowany na samej wartosci dodanej, w podobnym
sensie co ‘"czysta przyjemno$¢"; stanowi to zachete dla podmiotow
uwazajacych sie za efektywne i optymalnie zarzadzajgce zasobami,

"Czysty" jako nieobarczony typowymi btedami ekstensywnego rozwoju; rodzi
to zaproszenie dla biznesow, instytucji i ludzi, ktérzy przywigzani sg do idei

zrownowazonego rozwoju w sensie tempa i sposobu eksploatacji zasobdw,

"Czysty" jako spotecznie odpowiedzialny, nastawiony na rozwdj kapitatu
spotecznego
"Czysty" jako wuczciwy, umozliwiajacy uczciwy rozwdj bez siegania

po koneksje i wptywy we wiadzy,

"Czysty" jako niepokorny, nieuwiktany, nie poddajgcy sie narzuconym
wzorom,
"Zysk" jako wielkosS¢ gospodarcza, obietnica korzysci wynika z tego, ze region

startuje z niskiej bazy i aby doprowadzi¢ do nasycenia rynku i nawet Sredniej
gestosci gospodarczej trzeba jeszcze wiele wyprodukowac i sprzedac,

"Zysk" jako wartos¢ spoteczno-gospodarcza oznaczajgca podniesienie
dobrostanu mieszkancéw, ale réwniez — inwestorow, turystow czy migrantow
poprzez obcowanie zarowno z naturg regionu jak i ze stylem i smakiem Zycia
Cittaslow,

"Zysk" jako rodzaj nagrody za czystos¢, uczciwos$é, dziatania pro-
srodowiskowe, odpowiedzialnos¢ spoteczng, nowoczesne technologie;
utrwala to postulat etyczny, zgodnie z ktérym prawdziwy "zysk" powinien
i moze byc¢ tylko "czysty", a jezeli tak, to powinien lokowa¢ sie coraz bardziej
w regionie "czystym",

"Zysk" jako nagroda za przepracowane lata, odpoczynek, emerytura dla

konczacych kariere, nowy, lepszy start dla wypalonych zawodowo,
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12)"Zysk" jako elementarny wymiar korzysci osobistej wewnetrznej niezaleznie
od zrodia: rodzi to oferte dla wszystkich ludzi poszukujgcych bogactwa

wewnetrznego.

9. Kluczowe zasoby marki

Kluczowe zasoby marki sg uwiarygodnieniem i podstawg komunikacji. Przyszie
dziatania promocyjne wdrazajgce strategie marki - w tym wszelkie kampanie
reklamowe, akcje promocyjne, projekty public relations - powinny opieraC sie
na kluczowych zasobach. Te zasoby musiaty zosta¢ uporzadkowane zgodnie
ze strukturg idei marki.

Dla marki ,Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk” jako kluczowe mozna uznaé
nastepujgce zasoby regionu:

1) Naturai oferta turystyczna (zdrowe zycie)

2) Oferta wysokiej jakosci zycia (zdrowe zycie)

3) UWM i Srodowisko naukowe (zdrowe zycie + czysty zysk)
4) Polityka jakosci (zdrowe zycie + czysty zysk)

5) Eko-przyjaznos¢ gospodarki (czysty zysk)

6) Roéznorodnosé kulturowa (zdrowe zycie + czysty zysk)

7) Dostepnosc¢ cyfrowa (czysty zysk)

Ranga tych zasobow w promocji Warmii i Mazur w skali Polski jest zréznicowana.
W przypadku niektérych (1), juz stan faktyczny w momencie sporzadzania niniejszej
strategii wystarcza do komunikowania przywodztwa w Polsce, podczas gdy inne
(5, 7) sq w fazie rozwoju.

1) Natura i oferta turystyczna

Opiera sie na atrakcjach sprecyzowanych doktadnie w "Strategii Rozwoju Turystyki".
Kluczowe znaczenie majg grupy produktéw turystycznych':

1) Wizerunkowe Produkty Turystyczne (takie jak: Kraina Wielkich Jezior, Kanat
Elblaski),

2) Podstawowe Produkty Turystyczne (turystyka wodna, rowerowa, kulturowa,
wypoczynkowa, biznesowa),

3) Niszowe Produkty Turystyczne (sporty lotnicze, nurkowanie, turystyka
towiecka),

4) Produkty uzupetniajace (turystyka religijna, turystyka przyrodnicza,
wedkarstwo, turystyka zdrowotna).

Pierwszorzedna pozycja w kraju w dziedzinie turystyki wodnej jest niepodwazalna.
Rozwija sie turystyka zdrowotna i wellnessowa. Tym samym ten zaséb regionu
powinien zosta¢ wykorzystany w promocji marki Warmia i Mazury, co pozostaje

1 Strategia Rozwoju Turystyki, Tabele 48-51., .66
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w zgodnie z pierwszym obszarem inteligentnej specjalizacji regionu, okreslonej
w "Strategii Rozwoju" jako "ekonomia wody"'®>. Z czasem akcent bedzie przesuwat
sie bardziej na turystyke biznesowa i oferte szkoleniowa.

2) Oferta jakosci zycia

Oferta wysokiej jakosci zycia wynika 2z warunkdédw naturalnych, a takze
Z zaawansowania trzech inicjatyw: sieci dziedzictwa kulinarnego reprezentujgcej
produkcje zywnosci naturalnej i tradycyjnej, zaawansowania ochrony srodowiska
(program ENCORE) oraz z sieci miast Cittaslow. Dochodzi do tego szeroka oferta
sportéw zaréwno w sensie mozliwosci uprawiania, jak i oglgdania widowisk rowniez
rangi Swiatowej, a takze rozwijajgca sie oferta kulturalna. Statystyki bezpieczenstwa
réwniez wypadajq duzo lepiej niz przecietna krajowa.

3) UWM, inne uczelnie i Srodowisko naukowe

Szczegbélnym zasobem regionu jest Uniwersytet Warmihsko-Mazurski (UWM),
poniewaz dynamika a takze poziom wybranych dokonan miodego uniwersytetu sg
zaskakujace

i pozostajg na dziehn sporzadzania niniejszego opracowania niezauwazone w Polsce.
Ten zasbb zastuguje zatem na uwzglednienie w dziataniach promocyjnych.

Kapitat intelektualny Warmii i Mazur budujg réwniez inne instytucje tworzace
infrastrukture akademicko-naukowg regionu, takie jak Instytut Polskiej Akademii
Nauk w Olsztynie, Wyzsza Szkota Policji w Szczytnie czy Panstwowa Wyzsza
Szkota Zawodowa w Elblggu.

4) Polityka jakosci

Niezaleznie od oferty wysokiej jakosci zycia, konsekwencja w promowaniu jakosci
w réznych dziedzinach gospodarki jest na Warmii i Mazurach wyjatkowa.
Symbolizuje jg osobny Departament Polityki Jakosci, co jest organizacyjnym
ewenementem na tle innych Urzedéw Marszatkowskich w Polsce i niewatpliwym
dowodem na zaawansowanie rowniez w metodologii zarzadzania jakoscig
w regionie.

5) Eko-innowacyjnosé¢ i eko-przyjaznosé gospodarki

Gospodarka Warmii i Mazur, mimo, Zze niedoinwestowana, cechuje sie dobrym
dopasowaniem do warunkéw przyrodniczych w tym sensie, ze poprzez przyjaznosé
Srodowisku nie psuje gtownych atutow naturalnych regionu. Bierze sie to zaréwno
z istnienia duzych firm odpowiedzialnych s$rodowiskowo, jak réwniez z braku
wielkiego przemystu, przy stosunkowo wysokim udziale ustug i rolnictwa w PKB.
Region pozostaje jednak nadal relatywnie nieskazony przemystowg fazg rozwoju
i taki pro-ekologiczny wizerunek, niezaleznie od przyczyn, jest sam w sobie atutem.

Drugim, obok istnienia firm o globalnej renomie, filarem komunikowania Warmii
i Mazur jako regionu aspirujgcego do roli "Lidera Polski w eko-innowacyjnosci" jest
wzmiankowany juz projekt Opracowanie zintegrowanych technologii wytwarzania
paliw i energii z biomasy, odpadow rolniczych i innych. Jest to idealny temat do

'* Strategia rozwoju..., op. cit., str. 71
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komunikacji marki poniewaz symbolizuje jednocze$nie szereg tresci zgodnych
z komunikacjg marki ,WWarmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk”.

6) Réznorodnosé kulturowa

Obecna struktura spoteczna Warmii i Mazur jest wynikiem proceséw naptywowych
i przypomina ,post-imigranckg mozaike kulturowg’®. Owocuje to najwiekszym
w Polsce udziatem mniejszosci etnicznych w populacji, co ma przetozenie na
przejawy wielokulturowosci. Jest to zasob szczegdlnie wazny w dobie wzrostu klasy
kreatywnej, cho¢ nie stanowi automatycznie o rozwoju kreatywnej gospodarki.
Niewatpliwie jednak daje to mozliwos¢ wiekszego fermentu kulturowego, co zgodnie
z obecnym stanem wiedzy powinno sprzyja¢ tworzeniu innowacji. Moze to by¢
synergiczny zasob w stosunku do kapitatu intelektualnego rozwijanego dynamicznie

przy UWM.

7) Dostepnos¢ cyfrowa

W momencie sporzadzania niniejszego opracowania dostepnos$¢ cyfrowa Warmii
i Mazur nie jest zasobem wyrdzniajacym sie na tle innych regionéw Polski, ale
parafrazujgc analizy czynnikébw lokalizacji inwestycji (dr hab. Wojciech
Dziemianowicz, prof. UW), mozna powiedzie¢, ze liczy sie nie tylko obecna ale
réwniez antycypowana dostepnos$¢ komunikacyjna regionu. Planowane projekty dot.
rozwoju szerokopasmowego Internetu mogg w przysztosci uczynic ten zaséb jednym
z wazniejszych, zaréwno wizerunkowo, jak i realnie.

16 Cytat z dra Jacka Poniedziatka
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Aneks 1. Mechanizm Budowy Marki Regionu

Mimo, iz marki terytorialne sg zjawiskiem powszechnym na poczatku XXI wieku,
mechanizm ich powstawania wymaga pewnego wyjasnienia. Mozna je strescic¢ tak:

1. Marka terytorialna oddziatuje i buduje swojg wartos¢ w szesciu gtownych
wymiarach. Sg to:

e TURYSTYKA
e INWESTYCJE

e EKSPORT

e MIGRACJE

e DYPLOMACJA PUBLICZNA

e INTEGRACJA (LOJALNOSC WEWNETRZNA)

W kazdym z nich wystepujg grupy odbiorcéw komunikatu marki oraz samej oferty
regionu, stanowigcej o jego uzytecznosci.

2. Grupy odbiorcéw, do ktérych region chce dotrzeé z celowo przygotowanym
komunikatem, to grupy docelowe.

3. Grupy docelowe, bez ktorych marka regionu w ogodle nie zaistnieje, to grupy
krytyczne.

4. Oddziatywanie marki regionu polega na przycigganiu do regionu strumieni
korzysci z grup odbiorcow. Jednoczesnie odbiorcy otrzymujg korzysci z regionu.
Funkcjonalnie rzecz biorgc, marka jest wiec wehikutem wymiany korzysci miedzy
regionem a odbiorcami spoza Warmii i Mazur. Zwazywszy na to, ze wspoétczesnie
rozwéj zadnego regionu nie moze odbywaé sie inaczej, niz przez dynamizacje
wymiany réznych korzysci z innymi regionami (przeptyw kapitatu, ludzi, wiedzy itd.),
tworzacgq warto§¢ dodang, w sposdb oczywisty marka regionu jest jednym
z wazniejszych narzedzi wspierania celdéw rozwoju spoteczno-gospodarczego
regionu.

5. Zasysanie korzysci z zewnatrz przez marke odbywa sie dzieki dwom istotnym
oddziatywaniom. Sga to:

a) oddziatywanie miekkie — oddziatywanie o charakterze wizerunkowym, ktore
odbywa sie poprzez wtasciwe, catosciowe prowadzenie komunikacji marketingowej
w oparciu o ustalong, spojng narracje; to oddziatywanie jest w duze mierze
irracjonalne i pozostaje najczesciej poza swiadomag kontrolg odbiorcy,

b) oddziatywanie twarde — funkcjonalne oddziatywanie obiektow, instytucji i innych
bytéw regionalnych (tj. zwigzane z ich rzeczywistos$cig uzytecznoscig - np. jakos¢
infrastruktury turystycznej, dostepnos¢ wysokiej jakosci terenéw inwestycyjnych itd.),
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istotnych ze wzgleddéw racjonalnych, merytorycznych dla poszczegdlnych grup
odbiorcow w zwigzku z ich aktywnoscig i celami.

6. W sferze oddziatywania miekkiego, marka regionu jest wielowatkowg narracja.

7. Watek narracji to kazdy byt zwigzany z regionem, ktéry powoduje, ze mozna 0 him
opowiadac¢ (w sensie marketingowym, tj. za pomoca tego watku promowac region).

8. Narracja ta dzieli sie na watki dwojakiego rodzaju: samoistne i ekstensywne.

9. Watek zawsze sktada sie z przynajmniej dwodch czesci:  komunikatu
merytorycznego i afiliacji regionalnej.

10. Samoistne watki narracyjne to takie, ktére sg oparte na komunikacie
merytorycznym, a afiliacja regionalna jest nieodtgcznym, ale drugorzednym
dopetnieniem.

11. Ekstensywne watki narracyjne to takie, ktérych podstawa jest afiliacja regionalna,
a komunikat merytoryczny jest tylko rozciggnieciem tej afiliacji na jakis obszar
merytoryczny.

12. Narracja marki regionu dotyczy nie tylko gospodarki czy kultury, ale wtasciwie
wszystkich obszaréw zycia spotecznego.

13. Samoistne watki narracyjne zyja wtasnym zyciem — umozliwiajg zaistnienie marki
regionu we wszystkich dziedzinach zycia, rowniez tych niezwigzanych merytorycznie
Z regionem jako tematem gtéwnym.

14. Ekstensywne watki narracyjne zyja zyciem regionu, umozliwiajg
wielodyscyplinarne dopetnienie merytoryczne narracji marki, ale tylko w tej sferze
komunikacji spotecznej, ktéra skupia sie na omawianiu problematyki regionéw jako
takich.

15. Samoistne watki narracji regionu powodujg, ze rozmowa przechodzi z tematéw
branzowo-merytorycznych (poza-miejskich) na temat danego regionu.

16. Ekstensywne watki narracji sprawiaja, ze rozmowa toczy sie z tematu danego
regionu na tematy branzowo-merytoryczne.

17. Marka regionu moze rozciggac¢ sie na wszystkie obszary zycia. W kazdym
wymiarze marki regionu nieco inaczej wyglada istotnos¢ tych obszaréw:
w inwestycjach, eksporcie ustug jest to przede wszystkim gospodarka, w dyplomacii
publicznej — sfera aktywnosci spotecznej, w migracji — edukacja i kultura, w turystyce
— rekreacja, kultura i gospodarka. Te z kolei sktadajg sie z mozaik mniejszych
dziedzin branzowych, specjalizacji itp.

18. Marka regionu moze inaczej oddziatywa¢ w rdéznych przestrzeniach
percepcyjnych, czyli klasach odbiorcow wyznaczanych przez kryteria geograficzno-
kulturowe (gtdwnie: przestrzeh krajowa — przestrzen zagraniczna, z mozliwym
podziatem na kraje o$cienne, Zachdd, Azje-Pacyfik, Europe Wschodnia, przestrzen
latynoska itp.).

19. Narracja marki rozwija sie w sposob zawsze w pewnej mierze niekontrolowany,
gtéwnie dlatego, ze watki mozna generowac, ale nie mozna sterowac ich rozwojem.
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20. Nie mozna zaprojektowaC catoksztattu narracji marki. Mozna natomiast
zaprojektowa¢ przekaz gtowny, czyli esencje marki. Aby to zrobi¢, trzeba scisle
zaplanowaé strukture CELOW na poziomie strategicznym, bazowym i operacyjnym.

21. Esencja marki powinna by¢ zwieztym komunikatem nadrzednym w stosunku do
struktury komunikacji. Jego zadaniem jest pozytywne i trwate wyrdznienie marki
regionu u odbiorcéw.

22. Wszelkie czastkowe komunikaty do grup powinny albo wynika¢ z esencji albo
by¢ jej dopetnieniem.

23. Watki powinny by¢ tak zaprojektowane, aby w mniejszym lub wiekszym stopniu
realizowaty przede wszystkim esencje marki, a potem — komunikaty do grup
docelowych.

24. Esencja marki musi by¢ rowniez realizowana przez oddziatywanie twarde, czyli
w realnej sferze funkcjonalne;.

25. Wszelkie zrodta (instytucje, obiekty, zespoty zachowan) oddziatywania twardego
marki, ktére powodujg przycigganie korzysci z grup docelowych odbiorcow,
nazywamy magnesami.

26. W sferze oddziatywania twardego, marka regionu jest wieloelementowym
systemem magnesow.

27. W idealnej sytuacji, profil funkcjonalny takiego systemu magnesow daje sie
bardzo dobrze opisa¢ przez esencje marki.

28. W kazdej sytuacji profil funkcjonalny systemu magneséw nie moze by¢
sprzeczny z esencjg marki.

29. Magnesy moga byc¢ tworzone celowo lub powstawa¢ samoistnie.

30. Kazdy magnes jest watkiem narracji marki, nie kazdy watek narracji jest
magnesem.

31. Magnes moze by¢ zaréwno samoistnym, jak i ekstensywnym watkiem narraciji.

32. Magnes moze oddziatywaé¢ funkcjonalnie na jedng lub wiecej grup docelowych
w jednym lub w wielu wymiarach marki.

33. W naturalnych warunkach marki regionu tworzyty sie w bardzo dtugich okresach.
Obecnie (z uwagi na szybsze tempo zycia) kluczowe staje sie odpowiednio szybkie
rozprzestrzenienie esencji marki powyzej pewnej masy krytycznej odbiorcow.

34. Budowa marki, czyli realizacja strategii marki, moze przybiera¢ dwie postacie: —
promociji stricte, czyli wszystkich dziatan (wtacznie z PR), ktérych istotg i jedynym lub
gtdbwnym celem jest dotarcie z esencjg marki regionu do odbiorcéw; promocji meta,
czyli wszystkich dziatan, zaszczepiajacych esencje marki w  strukturze
funkcjonowania obcych podmiotéw, ktére dziatajg dla wtasnych rozmaitych celéw.

35. Dla promocji meta bardzo istotne sg samoistne watki narracyjne i magnesy.
Pofaczony efekt wykorzystania samoistnych watkéw narracji i magnesow
w optymalnym przypadku przyjmuje postac¢ reakcji tancuchowej w postaci sprzezenia
zwrotnego dodatniego, czyli bardzo szybkiego, a jednoczesnie trwatego dotarcia
z esencjg marki do kluczowych grup docelowych.
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36. W dobie coraz czestszych kampanii reklamowych miast (promocja stricte),
sukces w tworzeniu marki regionu w najwiekszym stopniu zalezy od wykorzystania
promocji meta przy jednoczesnym optymalnym, punktowym uderzeniu promocji
stricte.

37. Projekty wykonawcze realizujgce strategie marki niekoniecznie muszg by¢
czystymi  watkami narracyjnymi (oddziatywanie miekkie) Ilub magnesami
(oddziatywanie twarde).

38. Zlozone projekty zawierajgce w sobie narracje i magnes to Projekty Flagowe
(PF). W kazdej Strategii Promocji Marki Katalog PF powinien mie¢ priorytetowy
budzet i zawsze pierwszenstwo we wszelkich materiatach komunikacyjnych.

39. Kompozycja narracji i esencji marki nie jest mozliwa do ewaluacji, jesli nie
zostanie sformutowana siatka poje¢ umozliwiajgcych ocene poszczegolnych opciji.

40. Siatka poje¢ stuzgca do oceny opcji tresci i formy przekazu musi wynika¢ ze
Sciezki celéw strategii, przez, ktorg dopiero w pozniejszym etapie zostang
przefiltrowane mozliwosci i zasoby.

41. Ostatecznym celem kazdej strategii promocji marki i punktem wyjscie do

wszelkich rozwazan jest zawsze trwaly dobrostan mieszkahcow regionu osiggniety
przy pomocy wymiany korzysci z pozostatymi regionami.
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Aneks 2. Stowniczek wybranych pojeé

Firmy ustugowe B2B - firmy $wiadczace ustugi biznesowe dla innych firm (B2B -
skrét od business to business, czyli biznes dla biznesu), na zasadzie outsourcingu
proceséw biznesowych (np. ustugi informacyjne, ksiegowe, marketingowe i in.).
W ramach B2B miesci sie m.in. APS, czyli ustugi biznesowe swiadczone zdalnie oraz
BPO/SSC (business process outsourcing/ shared services centre).

Gospodarka kreatywna — gospodarka wykorzystujaca sektory kreatywne jako
stymulator rozwojowy (obserwowano duzo szybsze przyrosty jak i poziomy wartosci
dodanej w tych sektorach) jakkolwiek — nie ograniczona do tych sektoréw, lecz
wykorzystujgca indywidualng kreatywnos¢ rowniez w innych sektorach. Efekt
promieniowania czy przenikania wartosci z sektorow kreatywnych do reszty
gospodarki byt postulowany, lecz do niedawna nie byto dla niego empirycznego
dowodu. W 2012 przedstawiono pierwsze wyniki na forum Konferencji d/s Handlu
i Rozwoju ONZ w Doha w Katarze.

Gospodarka XXI wieku — termin odnoszacy sie zaréwno do gospodarki kreatywnej
w znaczeniu powyzszym, jak i do gospodarki opartej na wiedzy, charakteryzujgcej
sie wzrostem istotnosci specjalistycznej wiedzy, dematerializacjg wartosci,
zmniejszeniem istotnosci kosztow dystrybucji (konsekwencja dematerializacji —
przesyt zdalny), globalizacjg oddziatywania, wykorzystaniem technik internetowych,
dbatoscig o srodowisko naturalne oraz uwzglednieniem spotecznych uwarunkowan
biznesu i nieformalnych sieci biznesowych.

Korzysé spofeczno-ekonomiczna — jednorazowy wzrost okreslonego rodzaju
wartosci spoteczno-ekonomicznych zdefiniowanej powyze;.

Marka — wehikut (mechanizm) wymiany korzysci pomiedzy operatorem marki,
a odbiorcami oparty na zasadzie pozytywnego i istotnego wyrdznienia. Definicja
przyjeta w pracy doktorskiej Marek Banczyk, Uwarunkowania kulturowe i dizajn
w tworzeniu warto$ci marki narodowej, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, 2010.

Marka terytorialna — odmiana marki, w ktérej operatorem sg mieszkancy terytorium
reprezentowani najczesciej przez stosowny urzad Ilub grupe podmiotow
o0 charakterze publiczno-prywatnym (organ koordynujacy dziatania) natomiast
odbiorcami sg osoby i instytucje reprezentujgce inne terytoria. Marka terytorialna ma
3 zasadnicze poziomy: narodowa (poziom panstwa), regionalna (poziom regionu)
i miejska (poziom miasta). W przypadku Warmii i Mazur rzecz dotyczy poziomu
regionalnego.

Model marki — schemat przeptywu korzysci wyjasniajacy na jakich obszarach
ludzkiej aktywnosci marka funkcjonuje i buduje korzysci dla mieszkancow.
W niniejszym opracowaniu przyjeto szesciowymiarowy model marki terytorialnej.
Model przyjety w pracy doktorskiej Marek Banczyk, Uwarunkowania kulturowe
i dizajn w tworzeniu warto$ci marki narodowej, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu,
2010, prezentowany rowniez na konferencjach miedzynarodowych, m.in w Wiedniu
(ACEI 13th, 2006) oraz w Bostonie (ACEl 14th, 2008). Zostat zbudowany przez
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autora na podstawie dwoéch gtéwnych stanowisk: czteroelementowego modelu
Wally'ego Ollinsa (praktyk marketingu narodowego, zwigzany z Oxfordem,
wyktadowca m.in London Business School) oraz prof. Rogera Sinclaira (model WITS
umozliwiajacy wycene marki w trzech wymiarach, Uniwersytet Witwatersrand
w Johannesburgu). Mimo zbieznosci liczby zasadniczych elementéw (6), model
przyjety

w opracowaniu nie jest w zadnej mierze pokrewny w stosunku do tzw. Heksagonu
Simona Anholta. Co wiecej, autor przedstawit gruntowng krytyke podejscia
anholtowskiego zaréwno w pracy doktorskiej, jak i na miedzynarodowych
konferencjach. Heksagon Anholta jest tylez popularny, co metodologicznie niespéjny
sam ze sobg i ani nie ttumaczy mechanizmu tworzenia wartosci marki, ani nie
umozliwia zarzgadzania dziataniami.

Odbiorca marki - podmiot, ktéry absorbuje komunikat (marki) i odczytujgc w nim
korzys¢ dla siebie, podejmuje takie decyzje, ktére sg ostatecznie korzystne dla
nadawcy komunikatu (operatora marki).

Producent — podmiot, ktéry tworzy i oferuje na rynku jakie$ rozwigzanie potrzeb
odbiorcow. W tradycyjnym ujeciu na rynku produktowym moze to by¢ dobro lub
ustuga. Producent ustug, to podmiot, ktéry tworzy i oferuje na rynku okreslong
ustuge.

Region — w opracowaniu tozsamy z Wojewddztwem Warminsko-Mazurskim.
W identycznym znaczeniu pojawiajg sie terminy: ‘Warmia i Mazury’, ‘region’
czy ‘wojewodztwo Warminsko-Mazurskie’ oraz skrét ‘WiM'’

Sektory kreatywne — dziedziny gospodarki (branze i pod-branze), w ktérych
podstawg tworzenia wartosci jest oryginalnos¢, w ktérych wykorzystywane sg tresci
symboliczne,

a wartosc¢ przejawia sie przede wszystkim w warstwie niematerialnej. Jest to zblizone
pojecie do tzw. przemystéw kultury (‘creative industries’ vs. ‘culture industries’).
Termin spopularyzowany przez stynny raport brytyjskiego Ministerstwa Sportu,
Mediéw i Kultury na temat tzw. gospodarki kreatywnej (DCMS Mapping Crative
Economy, 1998). W tradycyjnym ujeciu (D. Throsby) sektory kreatywne,
to najbardziej zaawansowane gospodarczo dziedziny dziatalnosci wynikajace
z kultury sensu stricte (tzw. core art fields), a wiec przede wszystkim ze sztuk
performatywnych, wizualnych i dziatalnosci zwigzanej z dziedzictwem kulturowym.
Duzg role w ksztattowaniu sie zainteresowania sektorami kreatywnym odegrata
analiza kreatywnego potencjalu rozwojowego miast amerykanskich (R. Florida),
jakkolwiek w niniejszym opracowaniu sektory kreatywne traktowane sg raczej
w ujeciu mozliwym do uchwycenia i sklasyfikowania statystycznego, a wiec bliskim
DCMS czy pézniejszym klasyfikacjom OECD oraz ONZ, w ktérych definiowaniu autor
brat udziat (Paryz 2006, Genewa 2008, Doha 2012).

Strumien korzysci — przeptyw wartosci (czyli pojedynczej lub wielu réznych
korzysci) spoteczno-ekonomicznych z jednego regionu do drugiego.

Wartos¢ spofeczno-ekonomiczna — warto$¢ odczuwana przez czes¢ lub catosc
spotecznosci, ktéra moze, ale wcale nie musi mie¢ wymiar transferu finansowego,
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uogolnienie korzysci ekonomicznych, zwana réwniez wartoscig socjoekonomiczna.
Wiele rodzajow dziatalnosci cztowieka (kultura, edukacja, integracja spoteczna)
generuje wartos¢ spoteczno-ekonomiczng, mimo iz nie zawsze przekfadajg sie one
na przeptywy finansowe, a nawet jesli — ich wysoko$¢ nie jest adekwatna do
generowanej wartosci. W ekonomii, korzys¢ spoteczno-ekonomiczna wigze sie
z teorig tzw. efektdw zewnetrznych (,externalities”) zgodnie z ktérg oprécz
producenta i konsumenta w wielu sytuacjach rynkowych efekty zdarzenia rynkowego
odczuwane sg rowniez przez podmioty nie bedgce stronami transakciji. WartoSci
spoteczno-ekonomiczne sg podstawg do oceny projektéw inwestycji w dziedziny,
w ktérych wycena rynkowa albo nie funkcjonuje w ogéle (np. Parki krajobrazowe) lub
jest nieadekwatna (wybrane dziedziny kultury). Maksymalizacja wartosci spoteczno-
ekonomicznych powinna by¢ tez efektem funkcjonowania marki regionalne;j.
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