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Wprowadzenie — sytuacja
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Synteza obecnego wizerunku Warmii | Mazur — w jakim miejscu jestesmy obecrie?

Obecna atrakcyjno$¢ postrzegania Warmii i Mazur jest oceniana gtdéwnie przez pryzmat waloréw przyrodniczych oraz atrakcyjng oferte turystyczna. Atrakcyjno$¢ wizerunku
regionu ostabia m.in. brak wypromowanych wyréznikéw w obszarze kultury, postrzeganie gospodarki jako nienowoczesnej, stabo rozwinietej, za$ oferty naukowej i edukacyjne;
jako mniej konkurencyjnej w stosunku do sasiednich regionéw (Pomorze, Mazowsze, Lubelskie). Szczeg6towa analiza zostata zawarta w dokumencie pt. ,Analiza wizerunku
regionu Warmii i Mazur — raport otwarcia marki”. Parametrem ilustrujgcym obecny potencjat wizerunkowy oraz charakter postrzegania regionu sg jego gtéwne wyrézniki, inaczej
atrybuty marki.

Obecne atrybuty marki Warmii 1 Mazur

Istotnym elementem budowania silnej marki regionu jest zwiekszanie rozpoznawalno$ci oraz $wiadomosci jej gtownych wyréznikéw oraz oferty. Wéréd obecnych wyr6znikéw
marki Warmii i Mazur najcze$ciej pojawiajg sie silne centra turystyczne, znane osoby, wydarzenia historyczne i wspétczesne. Wskazane obecne atrybuty wg grup:

2 Srodowisko i przyroda mazurska, (w tym awifauna), docelowo Mazurski Park Narodowy, najwigksza wérod regionéw Polski powierzchnia
terenéw chronionych

Dziedzictwo Kulinarne Warmia, Mazury, Powisle oraz sie¢ miast Cittaslow w regionie
Sie¢ Eko Marin na Wielkich Jeziorach Mazurskich
Union Eco Rock Festival w Wegorzewie

Uzdrowisko w Gotdapi, w tym najczystsze powietrze w Polsce, torfy lecznicze

(VU IV IV

Europejska wie$ bociania w Zywkowie

Stocznie jachtowe (m.in. Ostréda, Olecko, Wegorzewo, Gizycko), cenione nie tylko za design, ale takze najwyzsza jako$¢ wykonania
Firmy wysokich technologii, inwestujace w badania i rozw6j — najwigkszy producent opon w Europie ,Michelin” (dawniej Stomil Olsztyn)

Produkty spozywcze, w tym tradycyjne, regionalne i lokalne np. OSM w Suszu, Olecku, Elblagu, Mazurskie Miody

O 0 0 0

wJakos¢ Tradycyjna” — krajowy znak jakoSci przyznawany takze w regionie Warmii i Mazur m.in. zywno$ci i produktom tradycyjnym oraz
,Regionalne Dziedzictwo Kulinarne Warmia, Mazury, Powisle” — sie¢ regionalna powigzana z ,Europejska Siecig Dziedzictwa
Kulinarnego”

(Y

Regionalna Wystawa Innowacji oraz konkurs Warmirnsko Mazurski Lider Innowacji — dziatania aktywizujace i promujgce innowacyjnos¢

(Y

Firmy przemystu meblarskiego, w tym zaktady i biura projektowe MEBELPLAST, zaktady IKEA, producenci okien z regionu

2 Szerokie doradztwo oraz systemy wsparcia w obszarze MSP, nowych inwestycji czy poprawy jakosci, m.in. Warmirsko-Mazurska Agencja
Rozwoju Regionalnego, Regionalne Biuro Jakoci
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Uniwersytet Warmifisko-Mazurski oraz Kortowo (campus studencki)

Planetarium w Olsztynie — jedna z najbardziej cenionych oraz rozpoznawalnych atrakcji w stolicy regionu, skupiajaca sie gtéwnie na
programach edukacyjnych dla szkét

Mikotaj Kopernik, w tym liczne pamiatki po wybitnym astronomie miejsca, w ktérych zyt i pracowat (Olsztyn, Lidzbark, Frombork)

Niektore kierunki ksztatcenia, w tym np. nauka o zywnosci UWM w Olsztynie, informatyka na Wyzszej Szkole Zawodowej w Elblagu,
Wyzsza Szkota Policji w Szczytnie

Osrodek Szkoleniowo-Badawczy Manewrowania Statkami pod ltawa (O$rodek Szkolenia Kapitanow)

Kraina Wielkich Jezior Mazurskich oraz Szlak Zeglarski WJM

Coroczne, wielkie inscenizacje historyczne, w tym rekonstrukcje bitwy pod Grunwaldem — najwigksza tego typu impreza w Europie oraz
bitwy pod Jonkowem (wojsk napoleonskich)

Kanat Elblgski — unikalny zabytek hydrotechniki w Europie, w tym system stynnych pochylni

Zamki gotyckie oraz gotyckie zabytki sakralne (Szlak Polskich Zamkéw Gotyckich oraz Europejski Szlak Gotyku Ceglanego)

Dwory i patace, w tym dawnej arystokracji pruskiej (m. in. Hrabiny von Donhoff) stanowigce charakterystyczny element krajobrazu regionu
Szlak kajakowy Krutyni - jeden z najpiekniejszych w Polsce

Stare Miasto w Olsztynie, odnowiona Staréwka w Elblagu

Centra SPA np. SPA Irena Eris Wzgérza Dylewskie, Mrongovia Resort & SPA, czy Amax w Mikofajkach

Profesjonalne centra konferencyjne np. w Rynie, Mragowie, Olsztynie, Starych Jablonkach, Elblagu

Centra wodniackie regionu, m.in. Mikotajki, Gizycko, Mragowo, Olsztyn, Elblag, Ostréda, ltawa

0O 0 0 00 00090

Punktowe atrakcje i produkty — m.in. sanktuaria w Swietej Lipce, Gietrzwaldzie, katedra we Fromborku, cerkiew w Wojnowie, wiadukty
w Stanczykach, ,Wilczy Szaniec’, bunkry w Mamerkach, Twierdza Boyen, zespdt patacowy i folwarczny w Kadynach, skanseny
w Olsztynku, Wegorzewie

O

Sie¢ lotnisk i ladowisk, w tym lotniska w Szymanach, Ketrzynie, Olsztynie, Dajtkach, Elblagu

> Atrakcje zimowe, w tym trasy narciarskie — Lidzbark Warminiski, Gotdap, Mragowo, Rus, najlepsze w Polsce akweny do zeglarstwa
lodowego (bojeréw) m.in. jez. Niegocin, Sniardwy

2  Szlaki tematyczne, w tym ponadregionalne — ,Petla Zutaw”, ,Szlak Kopernikowski”, ,Zamkéw Gotyckich”, ,Szlak Napoleofiski”, ,Gotyku
Ceglanego”, ,Droga Swietego Jakuba”
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Popularne festiwale i imprezy muzyczne np. country (Mragowo), jazz-u (ltawa, Olsztyn, Elblag), bluesa (Olsztyn, Stare Jabtonki), poezji
$piewanej (Olsztyn, Olecko, Szczytno, Elblag, Pranie), muzyki organowej (Gizycko, Frombork, Swieta Lipka, Olsztyn), szant (Mikotajki,
Gizycko, ltawa), rockowe (Wegorzewo, Szczytno, Elblag, Lidzbark), hip-hop-u (Gizycko, Elblag), tanca (Elblag, Olsztyn), reggae (Ostréda)

Imprezy sportowe — Puchar Swiata w Siatkéwce Plazowej w Starych Jabtonkach, Rajd Polski — eliminacja cyklu WRC, regaty, w tym
PGNiG Bezpieczne Mazury Delphia 24 Cup, zeglarstwo lodowe — bojery, sporty lotnicze — imprezy i wydarzenia, np. Festyn Lotniczy
Mazury, Miedzynarodowy Memoriat im. Huberta Wagnera w pitce siatkowe;

Znane imprezy teatralne — Olsztynskie Spotkania Teatralne, Miedzynarodowy Festiwal Teatralny ,Demoludy”, Elblaska Wiosna Teatralna,
Warminsko-Mazurskie Spotkania z Teatrem...na Wodzie

Muzea i galerie, w tym: Muzeum Warmii i Mazur w Olsztynie, Muzeum Przyrody w Olsztynie, Muzeum Warminskie w Lidzbarku
Warminiskim, Muzeum Mazurskie w Mragowie, Muzeum Kopernika we Fromborku, Muzeum Bitwy Grunwaldzkiej w Stebarku, Muzeum
K. I. Gatczyrskiego w Praniu, Galeria EL w Elblagu, Galeria Zamek w Reszlu, Galeria Sztuki Wspdtczesnej BWA w Olsztynie
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Zatozenla do strategil
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Struktura strategii promogji dla Warmii 1 Mazur

Struktura strategii wynika z metodologii i doSwiadczen PART i jej strategicznych Partneréw oraz wymagan Zamawiajacego okreslonych w Specyfikaciji Istotnych Warunkdw

Zamowienia.

Analiza wizerunku regionu — tzw.
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Cele oraz zatozenia

Proces komunikacji marki Warmii i Mazur ma na celu umoZliwienie regionowi zajecie konkurencyjnej pozycii, ktéra wyrdzni go w sposob trwaty na tle rynku. Rynek marketingu
miejsc, w tym w szczegdlnosci marketingu regiondw, jest w Polsce zjawiskiem miodym, cho¢ rozwijajacym sie niestychanie dynamicznie. Jak pokazujg badania prowadzone
w kraju oraz przyktady zagraniczne, jego docelowy ukiad uksztattuje sie i ustabilizuje na przestrzeni nastepnych 10 lat. W tym okresie dynamika jego rozwoju bedzie dodatkowo
zwiekszona poprzez uruchomienie dziatan wspierajacych promocje w ramach Regionalnych Programéw Operacyjnych na lata 2007-2013. Efektywne wykorzystanie funduszy
przeznaczonych na promocje regionu moze przyczynic si¢ do trwatej zmiany jego wizerunku. Potwierdzeniem tej tezy sq przyktady peryferyjnych regiondw hiszpanskich Andaluz;ji
i Galicji, ktére obecnie s postrzegane jako liderzy rozwoju ekologicznego rolnictwa, dobrego design’u, a przede wszystkim turystyki.

Komunikacja marki Warmii i Mazur bedzie skupia¢ réznorodne dziatania promocyjne i marketingowe, majace na celu przede wszystkim utrwalenie pozytywnych atrybutéw
wizerunku Warmii i Mazur, do ktorych nalezg okreslenia takie jak: ,raj dla aktywnych”, ,unikalna przyroda”, ,naturalna zywno$¢”, ,czyste $rodowisko”, ,kraina tysiaca jezior”,
,naturalne piekno”, ,doskonate miejsce odpoczynku i azylu”. Poniewaz wymienione cechy sg aprobowane przez szerokg rzesze odbiorcow bedg one podstawa budowy
komunikacji marki Warmii i Mazur.

Niestety marka regionu posiada tez sporo przeszkdd komunikacyjnych, ktére bedzie musiata przezwyciezy¢. Sqto przede wszystkim czesto podzielane opinie o: ,braku
perspektyw rozwoju dla mtodych”, ,stabo rozwinietym rynku pracy”, ,marazmie i apatii, ktéra panuje w regionie po sezonie”, ,wykluczeniu komunikacyjnym”.

Cel strategiczny procesu komunikaciji stara sie przezwyciezy¢ stabe punkty wizerunku, biorac za podstawe zmian jego silne strony. Zaklada sie, ze wartosci takie jak: czysta
przyroda, nieskazone $rodowisko, naturalne piekno beda wykorzystane we wszystkich obszarach kompetencji marki, stajac sie katalizatorem i wartoscig nadrzedna dla jej
rozwoju i promocji. W skutek tego Warmia i Mazury stang sie krajowym liderem zréwnowazonego rozwoju przy zastosowaniu najnowszych osiggnie¢ techniki i nauki.

Cel strategiczny procesu komunikagji:

< Ibudowanie obrazu Warmii i Mazur jako lidera” zrownowaionego rozwoju

Rozwinigcie celu strategicznego komunikagji:

< Wykreowanie wizerunku regionu jako aplikujgcego wartoSci inspirowane relacjg ,natura — czlowiek”,
w procesach zmian w obszarze jakosci zycia, nowoczesnej gospodarki, edukacji, przemystu czasu wolnego oraz
kreaciji.
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Cele posrednie wraz ze wskaznikami realizacji, zostaty przedstawione w podziale na pie¢ obszarow wizerunku regionu:

Komunikacja wewnetrzna

Komunikacje zewnetrzna

Gospodarka > Poinformowanie o szerokich mozliwo$ciach inwestycyjnych w regionie 2 Poinformowanie o szerokich mozliwo$ciach inwestycyjnych w regionie
> Przekazanie gtéwnych korzySci pozytywnie réznicujacych oferte inwestycyjng Warmii @ Aktywizacja rynku pracy absolwentow (24-30)
i Mazur
S Zwigkszenie Swiadomosci krajowych i zagranicznych lideréw opinii w zakresie
realizowanych proceséw dynamizujacych rozwoj gospodarczy regionu
Jakos¢ zycia o Zwigkszenie dostepnosci informacji o programach i dziataniach kierowanych do 2 Zwiekszenie zainteresowania regionem jako docelowym miejscem zycia
mieszkancow i pracy w grupach docelowych
< Poprawa wizerunku Warmii i Mazur w obszarze jako$ci zycia, w tym pozycjonowanie < Poprawa wizerunku Warmii i Mazur w obszarze jako$ci zycia wsrdd
regionu w $wiadomos$ci mieszkancow jako miejsca ,wielkich mozliwosci” strategicznych grup odbiorcow
Turystyka > Zwigkszenie $wiadomosci produktéw turystycznych regionu w takich obszarach jak 2 Utrwalenie przewag konkurencyjnych regionu w obszarze czystej natury,
oferta kulturalna, zdrowotna, biznesowa oraz alternatywna na rynkach docelowych wypoczynku aktywnego, w tym rekreacji i sportéw wodnych
o Zwigkszenie zainteresowania mieszkancéw turystykg w regionie, w tym poznawania o Zwiekszenie zainteresowania przyjazdem do Warmii i Mazur w segmentach
atrakcji oraz wyréznikow oferty Warmii i Mazur docelowych na rynku krajowym
o Aktywizacja przedsigbiorcéw i samorzadéw w obszarze promocji turystycznej na < Zwiekszenie $wiadomosci produkidw turystycznych regionu w takich
poziomie produktdw lokalnych i miejsca obszarach, jak oferta kulturalna, zdrowotna, biznesowa, rekreacja zimowa
oraz turystyka alternatywna
> Zbudowanie $wiadomosci marki turystycznej regionu na nowych rynkach
ekspansiji, w tym poprzez promowanie czarteréw lotniczych
Nauka > Zwiekszenie zainteresowania regionem jako atrakcyjnym miejscem edukacji wyzszej < Zwiekszenie zainteresowania regionem jako atrakcyjnym miejscem edukacii
(w grupach docelowych) wyzszej (w grupach docelowych)
2 Zbudowanie wizerunku uczelni oraz o$rodkow naukowych otwartych na wspdiprace < Zwiekszenie prestizu gtéwnych o$rodkéw akademickich regionu, w tym
z biznesem (w grupach docelowych) Uniwersytetu Warmirisko-Mazurskiego
> Zwigkszenie prestizu gtownych osrodkéw akademickich regionu
Kultura 2 Aktywizacja mtodziezy w obszarze aktywnosci kulturalnej > Poprawa wizerunku regionu jako obszaru ciekawej oferty kulturalnej w opinii
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Cele wiodace strategii budowania silnej marki WM:

1. Zwiegkszenie Swiadomosci i rozpoznawalnosci regionu Warmii i Mazur, w tym gtéwnych obietnic marki (USP) w grupach
strategicznych odbiorcéw procesu komunikacii

2. Poprawa wizerunku Warmii i Mazur w obszarach gospodarka, nauka, jako$¢ zycia, kultura, takze wérdéd mieszkancow
regionu

3. Utrwalenie silngj atrakcyjno$ci wizerunku regionu Warmii i Mazur w obszarze turystyka, w tym skojarzen z: bogata przyroda,
czystym srodowiskiem, kraing jezior i lasow

Kamienie milowe w procesie budowania silnej marki Warmii i Mazur — wg zafoien strategii komunikagji

> Akceptacja koncepcji marki w regionie przez kluczowe dla poszczegdlnych obszaréw wizerunkowych wydziaty regionu,
agendy, instytucje

(U

Wdrozenie zestawu rekomendowanych narzedzi i instrumentéw identyfikacj regionu (werbalna i wizualna)

0

Opracowanie plandw operacyjnych w zakresie wdrazania programow spotecznych marki oraz marketingu wydarzen
i atrakcji

o Zaangazowanie w proces wdrazania strategii marki kluczowych agend regionalnych, NGO-séw, instytucji samorzadowych,
lideréw opinii oraz reprezentacji samorzadow lokalnych

(U

Wdrozenie niezbednego systemu koordynacji i monitorowania dziatan i programéw w zakresie realizacji strategii

0

Uruchomienie nowoczesnych narzedzi e-marketingu waznych dla wewnetrznej integracji regionu oraz skutecznej
komunikacji wewnetrznej, w tym portal promocyjny i spoteczny

> Wdrozenie grupy dziatan flagowych w obszarze aktywnosci marki
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Koncepcja I strategia
budowania marki
Warmii 1 Mazur
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Filozofia budowania Marki Warmii 1 Mazur — WM

Silna marka oznacza zdolno$¢ do wyroznienia si¢ na tle konkurengji, pozytywnego oddziatywania w zakresie
motywowania kluczowych grup odbiorcow, przekonywania do swoich pomystow, celow i aspiragji.

Punktem wyjscia projektowania marki Warmii i Mazur, jest Natwra € = (zfowiek; ich unikalne relagje,
oraz pozytywne sprzeienie zwrotne. Natura w pojeciu zaréwno cennej przyrody, bioréznorodnosci oraz jako
osobowos¢, czyli nmatura czfowieka — osob budujacych kluczowe wartosci i wzorce marki regionu. Gtowny
koncept komunikacyjny okrelajacy filozofie marki brzmi ,,Warmia i Mazury leig w nasze] naturze”.

Marka Warmii i Mazur bedzie wyrazisty wizualnie, zintegrowana, spojna wewnetrznie, a zarazem innowacyjng
i dynamiczng w podejmowanych dziataniach. Marka, ktdra bedzie postrzegana jako zaangazowana i $wiadoma
spotecznie, silnie ukierunkowana na warto$ci humanistyczne, dbajaca o rozwdj miodziezy, aktywizacje
lokalnych Srodowisk regionu, w tym matych i Srednich miast.

Gtowne obietnice marki oraz ich uzasadnienie
Z gtéwnej idei - filozofii marki ,Warmia i Mazury lezg w naszej naturze”, wyptywaja jej gtowne obietnice, ktérymi w procesie pozycjonowania strategicznego sa:

> Czyste srodowisko — czysta przyroda regionu (Warmii, Mazur i Powisla) — $rodowisko Warmii i Mazur postrzegane jest jako najczystsze
w Polsce. Czyste $rodowisko oznacza otoczenie, ktére sprzyja rozwojowi ,czystych technologii’, nowoczesnej gospodarki. To obietnica
wazna zaréwno z punktu widzenia potencjalnego zamieszkania w regionie, jak i rozwijania wybranych obszaréw gospodarki.

> Jakos¢ zycia i pracy — rozumiana jako miejsca, w tym miasta ,,dobrej jakosci zycia”, pozwalajace na harmonijne taczenie pracy, nauki
oraz wypoczynku. Takie warunki wptywajg bezposrednio na jako$¢ i efektowno$¢ prowadzonych bizneséw, ,skracanie dystansu” w relacjach
spotecznych, rozwijaniu pasji i zainteresowan oraz dyspozycyjnoscia dla bliskich.

Syntezg takiego pozycjonowania regionu jest stwierdzenie, ze Warmia i Mazury to obietnica mieszkania, pracy czy zaktadania biznesu w wyjgtkowym
otoczeniu czystej, bogatej przyrody, a takze korzystania z mozliwosci jakie stwarzajg miasta regionu — miejsca dobrej jakosci zycia.

Pozycjonowanie marki okre$lone komunikatem skréconym — ,,Warmia i Mazury = Wielkie Mozliwosci” (WM = Wielkie MozliwoSci),
czyli Warmia i Mazury regionem wielkich aspiracji i mozliwosci !
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Zadaniem procesu brandingu, bedzie nie tylko wyrdznienie regionu poprzez wyrdzniki obecnego postrzegania, ale takze pokazanie dynamiki zmian, proceséw zachodzacych
w regionie, w tym skierowanych w kierunku zapewnienia wysokiej jakosci zycia mieszkancom oraz szerokiej palety wsparcia w zakresie inwestycji generujgcych nowe miejsca
pracy.

Marka Warmii i Mazur bedzie wiec stanowita warto$¢ dodang dla wybranej lokalizacji zycia oraz miejsca prowadzenia biznesu czy inwestowania w rozwdj firmy.

Zeby marka regionu stata sig wiarygodna obietnic dla kluczowych grup odbiorcéw, jej koncepcja powinna precyzyjnie okresli¢ zbior istotnych korzysci tzw. benefitow. W procesie
programowania dziatarn marki, waznym krokiem jest hierarchizacja korzysci oraz ich zestawienie wg wiodacych obszaréw — wymiarédw wizerunku regionu.

Jak spetnimy gtéwna obietnice marki?

Jakos$é zycia - hierarchia korzysci w procesie komunikacji marki

Czyste $rodowisko — zycie w przyjaznym $Srodowisku

Miasta dobrej jakosci zycia

Skrécony dystans praca — mieszkanie, wiecej czasu dla Ciebie i rodziny
Dbato$¢ o edukacje mtodziezy

Naturalna, tradycyjna i lokalna zywnos¢

Lokalne wiezi spoteczne

Bogata i zdrowa przyroda

Wielokulturowo$¢ i tolerancja

. Przyjazna architektura

0. Miejsce i klimat pracy tworczej

S YN a0~
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Jak spefnimy gtdwna obietnice marki?

Gospodarka - hierarchia korzysci w procesie komunikacji marki

1. Atrakcyjne miejsca do zycia i pracy — miasta regionu,

2. Potencjat zasobéw ludzkich, w tym najmiodsza w kraju struktura wiekowa mieszkancéw regionu oraz programy
aktywizujace edukacje miodziezy w koordynacji z potrzebami pracodawcow

3. Uczelnie wyzsze, blisko wspotpracujace z biznesem, w tym w obszarze B+R, elastycznie ksztattujace profil i kierunki
studiéw, w relacji do potrzeb rynku pracy w regionie

4. Specjalnie przygotowane tereny inwestycyjne, w tym obszar WMSSE (z 18 podstrefami), zajmujacej drugie miejsce
w krajowym rankingu SSE, a takze oddziat SSE (z 2 podstrefami)

5. Silne instytucje wsparcia biznesu, w tym Warmifsko-Mazurska Agencja Rozwoju Regionalnego, z wydzielonym Centrum
Obstugi Inwestora; realizacja szeregu projektéw aktywizujacych gospodarke, innowacje oraz inwestycje w regionie
z wykorzystaniem srodkéw UE

6. Skojarzenia z wysoka jakoscig pracy i produktow m.in. sektor spozywczy, produkcja jachtéw, mebli, okien, ustugi
medyczne

/. Szerokie wsparcie sektora MSP - liczne podmioty i organizacje dziatajace regionalnie oraz lokalnie w obszarze aktywizagji
i doradztwa sektora MSP

8. Elastyczny rynek zasobdéw ludzkich — bogate programy przekwalifikowania, szkolen, utatwier w podnoszeniu kwalifikacji czy
zatrudniania mtodych absolwentéw

9. Promocja firm i produktéw wytwarzanych w regionie, m.in. na targach zagranicznych, przez specjalne programy (np.
WM Quality), portal promujacy dobre produkty oraz lideréw biznesu, czyli najlepsze firmy (www.madeinwm.pl)

10. Atrakcyjne otoczenie biznesu - kluby zeglarskie, golfowe, aerokluby, atrakcyjne miejsca do organizacji spotkan, szkolen czy
konferencji (zamki, patace czy dworki przeksztatcone w centra konferencyjne oraz atrakcyjnie potozone osrodki hotelowo-
konferencyjne z zapleczem SPA)
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Jak spefnimy gtdwna obietnice marki?

Turystyka - hierarchia korzysci w procesie komunikacji marki

Tysiace jezior oraz najdtuzszy szlak zeglarski

Czysta przyroda (fototowy, wypoczynek w naturze)

Wydarzenia w unikalnych plenerach

Zamki gotyckie, patace i dworki — miejsca spotkan i wypoczynku
Najlepsze w Polsce osrodki SPA i wellness

Adrenalina i przygoda w powietrzu, na wodzie i pod wodg
Magia matych miast

Wypoczynek aktywny na ladzie i na wodzie

Miejsca i klimat pracy tworczej

= © © N o g bk~ w0 Db~

(. Dostep do morza
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Jak spefnimy gtdwna obietnice marki?

Kultura i nauka - hierarchia korzysci w procesie komunikacji marki

Wyobraznia i ,mtody duch” mieszkafncow

Atrakcyjne miejsca do zycia i pracy tworczej, w tym obszary wiejskie, klimat i magia miast regionu

Historyczna tozsamos$¢ krain (Warmii, Mazur, Powi$la, Ziemi Lubawskiej) oraz miast regionu

Historyczne wzorce - Ignacy Krasicki, Mikotaj Kopernik, Erich Mendelssohn, Feliks Nowowiejski, Johann Herder

Uniwersytet Warminisko-Mazurski w Olsztynie, w tym uznane specjalizacje i kierunki oraz nowo otwierane

o g bk~ w =

Grupa dynamicznie rozwijajacych sie uczelni publicznych i prywatnych, w tym rozwiniete kierunki informatyczne oraz
ekonomiczno-marketingowe

~

Kampus akademicki UWM w Kortowie — jedno z najlepszych miejsc jakosci zycia studenckiego w Europie Srodkowej

8. Imprezy i wydarzenia kulturalne, majace ugruntowang marke na scenie zycia Kulturainego w Polsce m.in. Piknik Country
w Mragowie, ,Ziota Tarka” w ltawie, Spotkania Zamkowe ,Spiewajmy Poezje”, Ostroda Reggae Festiwal

9. Sport - jako jeden z kluczowych elementdw zycia mieszkancow oraz kreowania kalendarza imprez, w tym Zeglarstwo, pitka
siatkowa, zeglarstwo lodowe (bojery)

10. Nowatorskie inicjatywy edukacji zawodowej na poziomie gimnazjalnym oraz licealnym, w tym Pawilony W@Ma, szkoty
gastronomiczne, rozwoj szkdt dwujezycznych
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Wartosci marki oraz gtowne obszary kompetencji w procesie budowy marki

Koncepcja budowania marki okre$la takze kulture jej przysztego funkcjonowania, czyli kanon zasad i wartosci do ktérych marka bedzie sie najcze$ciej
odwotywata, z ktdrych bedg wyptywaty pomysty na realizacje zaktadanych celdéw, podejmowane dziatania oraz zaangazowanie i postawa spoteczna.

Kanon warto$ci marki wynika zaréwno z obecnych przekonan, postaw i pogladéw — mieszkancéw regionu, jak i $wiadomych aspiraciji, czyli deklarowanych
kierunkéw zmian dokonujacych sie w kulturze Warmii i Mazur.

WSrod wartoci silnie zakorzenionych w kulturze Warmii i Mazur, a zarazem pozytywnych w procesie komunikowania marketingowego sg m.in.:

2 Rodzina - cieplo, blisko$¢, przywigzanie
Natura - jako wyjatkowa przyroda, $rodowisko stanowigce gtowny atut turystyczny regionu oraz wazny element zycia codziennego
Wielokulturowo$¢ — wptywajaca na postawy mieszkancow, w tym tolerancje, a takze kreujace aspekty tworcze Warmii i Mazur

Wolno$¢ — budzaca wyobraznig, marzenia, kreujaca wizje, dgzenia, bardzo wazny element kultury niematerialnej

O 0 00

Miasta — dobrej jakosci Zzycia i wypoczynku, (w tym sie¢ Cittaslow); miasta jako miejsca budowania ,matych ojczyzn”, silnych relacji
spofecznych oraz aktywnej edukacii i kulturze

Wartosci, do ktdrych marka aspiruje, deklaruje konsekwentne dgzenie to:
= Jako$C — element istotny w wielu dziedzinach Zycia i rozwoju regionu, w tym gospodarki, edukacji, kultury, turystyki
= Innowacyjno$¢ — wskazuje na silne wsparcie nauki, nowoczesnej gospodarki oraz sprzyjaniu inwestycjom w nowe technologie i procesy
= Proekologiczno$¢ — polityka dot. elementéw szerokiej kultury regionu, w tym stylu zycia, aktywnosci spotecznej, artystycznej i naukowej

= Nowoczesna gospodarka oraz systemy edukacii
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Obszary kompetencji marki Warmii i Mazur wynikajg zaréwno z warto$ci i postaw, jak i dazen marki, w tym jej aspiracji. Obszary kompetencji wplywajq
takze na przysztq polityke komunikacji marketingowej regionu, w tym gtéwne obietnice marki. Proponowane obszary kompetencji marki, wynikajace m.in.

z analizy tozsamo$ci regionu oraz jego postrzegania:
Miasta — miejsca dobrej jakosci
zycia, w tym pracy, wypoczynku,
przyjaznej przestrzeni

Nowoczesna gospodarka —
w tym dominujgce i najbardziej
perspektywiczne obszary

Edukacja mtodziezy Kultura twércza - postacie, Jako$¢ — ustugi, produkty,

programy, narzedzia, promocja miejsca, infrastruktura, specjalne zasoby ludzkie, warunki pracy
talentéw, warunki do rozwoju projekty aktywizacji i jakosci i zycia

Wzory i inspiracje dot. obszaréw kompetencji

Inspiracjg dla marki Warmii i Mazur sg regiony i kraje o wybitnych cechach waloréw przyrodniczych i krajobrazowych, popularne destynacje turystyczne, ale zarazem obszary
o $wietnie rozwinietych nowoczesnych gateziach gospodarki, z rozpoznawalnymi wyréznikami intelektualnymi oraz kulturowymi.

Wsrdd najczesciej wymienianych, w trakcie spotkan i warsztatow regiondw i krajow pojawialy sie Toskania, Estonia, Irlandia, Nowa Zelandia, czy Bawaria.
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Uzasadnienie gtownych obszarow kompetendji

Natura - przenika do wielu obszaréw zycia i pracy czy dziedzin nauki. Jest to obszar bardzo atrakcyjny dla marki Warmii i Mazur, ze wzgledu zardwno na
charakter walordw przyrodniczych, jak i mozliwo$¢ zwiekszania konkurencyjnosci produktow i zywno$ci gospodarstw rolnych, czy matych producentéw
spozywczych. Postawienie np. na promocje produkcji zywno$ci naturalnej, w tym tradycyjnej, lokalnej i regionalnej, to program juz realizowany z sukcesami
w regionie. Trend dot. ,natury”, ,naturalno$ci” staje sie takze synonimem dobrej marki w obszarze wyboru miejsca do zycia i pracy. Marka regionu powinna
sta¢ sie pozytywnym symbolem dziatan inspirowanych ,naturg”’, w tym na styku przyroda — cztowiek.

Turystyka — najbardziej konkurencyjny oraz najsilniej kojarzony z regionem obszar gospodarki regionu. Turystyka to nie tylko wykorzystanie naturalnych
walorow Warmii, Mazur czy Powisla, ale takze innowacje w obszarze bazy noclegowej, infrastruktury oraz atrakcji turystycznych. Marka Warmii i Mazur
powinna by¢ czotowym graczem w rozwijaniu nowoczesnej turystyki, w tym rozwigzan wptywajacych na konkurencyjnos¢ i atrakcyjnosé oferty oraz jej
catoroczny charakter. Promocja takich form jak turystyka biznesowa, zdrowotna, przyrodnicza czy weekendowa (w tym do miast Cittaslow).

Wysoka jakos¢ — postawienie na jako$¢ oznacza sprzyjanie nowoczesnej gospodarce, wysokim kompetencjom zasobow ludzkich, a takze wszelkim
formom promowania oraz doceniania dobrych praktyk, w tym zakresie. Jako$¢ jako obszar kompetencji marki, powinna oznaczaé zaréwno warto$¢ dodang
w zywnosci i produktach spozywczych, ustugach turystycznych, ofercie kulturalnej, ksztatceniu kadr, czy wiodacych dziedzinach gospodarki regionu.
Warmia i Mazury powinny by¢ postrzegane jako region realizujacy szereg inicjatyw wptywajacych na szerokg swiadomos$¢ spoteczng w zakresie roli jakosci
w budowaniu przewagi konkurencyjnej gospodarki (takze turystycznej), nauki, kultury czy jako$ci zycia.

Kultura twércza - WM jako atrakcyjna strefa pracy tworczej, obszar pozycjonowany jako miejsce wysokiej kultury tworczej. Warmia i Mazury przez wielu
twércow, ludzi kultury, postrzegana jest jako idealne miejsce aktywnosci artystycznej, w tym dziatan plenerowych, czesto inspirowanych naturg,
wielokulturowoscig czy historig regionu. Obszar aktywnosci kulturalnej, bedzie istotnie wzmacniat konkurencyjnos¢ oferty turystycznej oraz ocene jakosci
Zycia w regionie.

Woda - wyrdznik silnie kojarzony z regionem, decydujacy nie tylko o atrakcyjno$ci turystycznej, ale takze jakosci zycia, ofercie rekreacyjnej, wptywa
rowniez na atrakcyjno$¢ inwestycyjng w wielu obszarach przemystu. Wodzie poSwiecone byto tegoroczne Expo w Saragossie. Marka Warmi i Mazur
powinna by¢ ekspertem, w tej dziedzinie, liderem wielu inicjatyw intelektualnych oraz projektéw pilotazowych m.in. dot. energii odnawialnej, ochrony
Srodowiska czy sportow i rekreacji wodne;.
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Edukacja mtodziezy - wspieranie i aktywizowanie proceséw edukacyjnych miodziezy regionu, w tym wyréwnywanie szans miodziezy z terenow
zagrozonych wykluczeniem; inicjowanie szeregu dziatan, inicjatyw naukowo-edukacyjnych. Wiele z tych dziatan bedzie powigzanych z innymi wiodacymi
obszarami dziatar marki np. naturg, turystyka, wysoka jakoscig czy kulturg tworcza. Przyktadowo mozna organizowaé weekendy edukaciji ekologicznej (na
,Lotwartym uniwersytecie ekologicznym” dziatajacym w ramach UWM) dla miodziezy szkolnej i nauczycieli (min. 1 weekend w roku). Dziatania majg wplywaé
na wizerunek Warmii i Mazur jako regionu przywigzujacego ogromng wage do edukacji mtodziezy oraz zapewnienia atrakcyjnych warunkéw startu
w doroste zycie.

Nowoczesna gospodarka — Warmia i Mazury to region silnie ukierunkowany na rozwéj nowoczesnych technologii oraz sektoréw gospodarki. Szereg
dziatan podjeto juz dotychczas, w tym organizujgc coroczne konkursy lideréw innowacyjno$ci, wspierajac szereg programoéw badawczych, naukowych czy
zwigzanych z aktywizacjg przedsiebiorczosci w regionie. Wojewodztwo bardzo duzg wage przywigzuje do promocji gospodarki regionu, w tym terenéw
inwestycyjnych. Coraz chetniej inwestujg w regionie firmy, ktére opierajg swojg konkurencyjnos¢ na zaawansowanych technologiach oraz procesach B+R.
Filarem wsparcia rozwoju nowoczesnej gospodarki sg uczelnie wyzsze regionu, w tym Uniwersytet Warmirisko-Mazurski, majacy na koncie, obok
Politechniki Warszawskiej, najwigksza liczbg wdrozonych wynalazkow wérdd krajowych uczelni. Przed regionem otwierajg sie kolejne ogromne mozliwosci,
zwigzane z dyskontowaniem listy dziatan i projektéw w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego, w tym osi | przedsiebiorczos¢. Rozwojowi
nowoczesnej gospodarki sprzyja zaréwno rozwdj kultury tworczej, aspektow wysokiej jakosci zycia, jak i ukierunkowanie na edukacje mfodziezy.

Miasta — miasta petnig bardzo istotng role zaréwno kulturotwércza, w procesach integracji spotecznej, jak i marketingu terytorialnym, m.in. w zakresie
promocji oferty turystycznej czy inwestycyjnej. Wizerunek regionu w istotnej mierze to takze efekt dziatah poszczegdlnych miejscowosci, w tym
najwiekszych miast regionu. Miasta Warmii i Mazur pozycjonujg si¢ jako miejsca dobrej jakoSci zycia. Stwarzajac atrakcyjne warunki ,do zycia”, miasta
zwiekszajg swojg atrakcyjno$¢ inwestycyjna, przyciagajac takze znanych tworcow, artystow, czy pracownikéw naukowych. Warmia i Mazury jako pierwszy
region wigczyt sie aktywnie w rozwdj sieci ,Cittaslow” w Polsce, stajac sie oficjalnym Partnerem projektu na terenie Polski. Miasta regionu to takze
samorzadno$¢, w tym rozwdj indywidualnych produktéw, projektow i pomystdéw zwigzanych z gospodarka, edukacjg czy turystyka. W ramach RPO Warmii
i Mazur, mozliwe bedzie réwniez finansowanie kampanii promocyjnych produktéw lokalnych i subregionalnych, w tym w zakresie turystyki oraz marek
spozywczych wyrobow tradycyjnych, lokalnych i naturalnych.

Gtéwne obszary

Edukacia miotziezy
Woda Miasta

kompetencji marki

Killturg

bl Inne mozliwe obszary

dziatari marki, powinny
wykorzystywaé potencjat

i reputacje marki w jej

® > obszarach wiodacych

...............................
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Okreslenie zatozen w zakresie budowania wizerunku gtownych wymiarow marki Warmii 1 Mazur

Jako wymiar marki Warmii i Mazur definiujemy istotny wizerunkowo, ztozony obszar percepcji regionu, ztozony ze spojnej grupy cech, skojarzen, wyrdznikéw. Do istotnych obszarow
percepcji regionu Warmii i Mazur mozna zaliczy¢:

B Turystyke

B Gospodarke

B Jakosc iycia

B Nauke i edukacje
B Kulture i sport

Turystyka — wizerunek regionu jest i bedzie silnie kojarzony z obszarem turystyki, w tym jego walorami i atrakcjami, a takze ofertq turystyczng. Marka podkresli dodatkowo nowoczesng
strone rozwoju turystyki na Warmii i Mazurach, w tym aspekty ,eko” oraz jakosci, wskaze ponadto na nowe obszary turystycznej oferty regionu, m.in. catosezonowe produkty takie jak
turystyka zdrowotna, biznesowa (tzw. MICE), niekonwencjonalna. Na turystyczng strone atrakcyjnosci wizerunku Warmii i Mazur, bedg wptywaly takze kwestie zwigzane z tematykg wody
oraz kultury (kultura twércza regionu). Kultura stanowi nieodigczna cze$é oferty turystycznej regionu, w tym szczegolnie produktow miast czy szlakdw tematycznych.

Gospodarka — rozwijanie nowoczesnej gospodarki to proces, ktéry zaczyna sie od podstaw, czyli przygotowania odpowiednio wykwalifikowanych kadr oraz dogodnych warunkéw do
rozpoczynania innowacyjnych form dziataino$ci. W dziataniach na rzecz poprawy wizerunku obszaru ,gospodarka”, bedg wykorzystywane gtéwnie komunikaty dotyczace aspektu ,jakosci”
WM Quality, (w tym dziatajace juz komérki i programy promujace jako$C) oraz w zakresie ksztatcenia miodziezy. Podstawg jest wskazywanie aktywnosci naukowej regionu, w tym
elastycznosci i dynamiki Uniwersytetu Warmifisko-Mazurskiego oraz przywigzywanie wagi do wartosci dot. natury. Te cechy sg obecnie pozytywnie postrzegane przez wielu inwestordw,
w tym dziatajacych w branzy spozywczej, meblarskiej czy turystycznej. Wskazanie na ogélng atrakcyjnosé regionu m.in. jako idealnego miejsca do wypoczynku, rekreacii, pracy twérczej czy
zamieszkania, wptynie na poprawe percepcji Warmii i Mazur jako miejsca konkurencyjnego do rozpoczynania inwestycji czy przenoszenia biznesu.

Jakos$¢ zycia - na poprawe postrzegania jako$ci zycia w regionie wptynie rozwiniecie i promowanie aspektow dot. ,natury”, zaréwno poprzez zréwnowazony rozwoj, rewitalizacje miast,
czyste Srodowisko, czy postawienie na rozw6j nowoczesnych technologii i gatezi przemystu. Istotnym impulsem dla pozytywnych zmian w postrzeganiu tego obszaru, bedg dziatania
skupione wokot promowania warto$ci Cittaslow — sieci miast dobrej jako$ci zycia i wypoczynku. Warmia i Mazury beda postrzegane z jednej strony jako obszar atrakcyjny do wypoczynku,
aktywno$ci fizycznej, uprawiania sportéw, ale réwniez dajacy mozliwo$¢ znalezienia ciekawej pracy, czy prowadzenia i rozwoju konkurencyjnej dziatalnosci gospodarcze;.

Nauka i edukacja — najwazniejszym zadaniem jest wskazanie dynamicznych, pozytywnych zmian w obszarze edukacji oraz potencjatu i tradycji najwiekszej uczelni regionu. Waznym celem
komunikacji marki, bedzie podkreslanie aspektéw wspierania mtodych, utalentowanych studentow czy licealistéw poprzez specjalne projekty ,marki WM”.

Kultura - postawienie na jako$¢ oferty kulturalnej, w tym imprez i wydarzen, réwniez znanych w Polsce i Europie imprez sportowych oraz promowanie regionu jako miejsca idealnego do
pracy twdrczej, wptynie na prestiz i reputacie marki Warmii i Mazur. Istotnym elementem poprawiajacym ocene, bedzie takze promocja wybranych, najciekawszych wydarzen, a takze
bezposrednie wspieranie najciekawszych projektéw oraz inicjatyw, osadzonych w koncepcji marki.

Dodatnie sprzezenie — w przypadku marki Warmii i Mazur nastapi bardzo silne dodatnie sprzezenie zwrotne — w zakresie gtéwnych obszaréw kompetencii
oraz wiodacych obszarow percepcji regionow.
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Aktywnos¢ marki — propozycje flagowych wydarzen, projektow — uzasadniajacych filozofig dziatan w ramach budowania kapitatu marki regionu,
budujacych jej reputacje rynkowa

Budowanie pozadanej tozsamosci, w tym silnej marki regionu, to proces wieloletni, wymagajacy podjecia
nie tylko szeregu dziafan promocyjnych, kampanii medialnych, public relations, ale rowniez
odpowiedzialnego podejicia w wybranych obszarach specjalizaji regionu oraz dyferencjagji jego
wizerunku.

Proponowane dziatania maja na celu budowanie reputagji marki, w tym jej wiarygodnosci dla odbiorcy,
bezposrednio nawigzujac do gtownych obszarow aktywnosci i kompetencji marki oraz kontekstu
terytorialnego — obszaru Warmii i Mazur.

Praktyka marketingu terytorialnego wskazuje na czgsto wigksza skutecznos¢ inwestycji w tego rodzaju
dziafania, jak organizowanie wydarzen kulturalnych, sportowych, wznoszenie obiektow muzealnych — ikon
architektury bezposrednio angazujacych docelowego odbiorce, niz prowadzenie kosztowych kampanii
medialnych.

0 skutecznosci tych dziatan bedzie decydowata zarowno silna spojnosc z tozsamoscia marki, zdolnos¢ do
wyréznienia na rynku, jak i bezposrednie zaangazowanie samych mieszkancow, liderow Swiata kultury,
nauki, sportu czy gospodarki.

(zesc z tych dziatan bedzie pracowata takie na wtasng marke oraz tzw. submarki regionu.

Proponowane dziatania niematerialne, w tym marketing wydarzen:

2 Forum Nowoczesnego Biznesu — wizerunkowe wydarzenie w obszarze gospodarki organizowane w regionie Warmii i Mazur koncentrujace sie na rozwoju
nowoczesnych sektorow gospodarki. Wydarzenie o charakterze ponadregionalnym, docelowo migdzynarodowym, ktorego celem jest promowanie dobrych
pomystéw w zakresie prowadzenie biznesu, rozwigzan ulatwiajacych wspoélprace przedsiebiorcow ze Swiatem nauki, wskazanie na najbardziej
perspektywiczne obszary inwestowania w gospodarce. Forum jako miejsce spotkan, wymiany pogladéw lideréw gospodarczych, bedzie takze znakomitg,
okazja do promociji regionu, jego oferty inwestycyjnej oraz systemu wsparcia rozwoju przedsiebiorczosci. Podstawowym zatozeniem forum bedzie zblizenie
i koegzystencja obszaru gospodarki z obszarem nauki i badan. Forum powinno mie¢ charakter dynamicznej platformy komunikacji pomiedzy tymi obszarami,
a takze prezentacji najnowszej wiedzy i osiggnie¢ naukowych, mogacych przyczyni¢ sie do usprawnienia gospodarki regionow, realizujgcych zatozenia
polityki zréwnowazonego rozwoju.
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> Festiwal Dobrych Miast (lub Festiwal Cittaslow) — ok. 8-12 miast regionu, flagowa impreza kulturalna dedykowana matym i $rednim miastom Warmii,
Mazur, Powisla — w tym nalezacych do sieci Cittaslow, do niej kandydujacych lub poprzez wiasng strategie realizujacych zatozZenia i filozofie miast dobrej
jakosci. Miasta dobrej jakosci w rozumieniu miejsc wysokiej jakosci zycia, wypoczynku, edukacii, oferty kulturalnej oraz marketingu. Festiwal ma bezposrednio
promowac zatozenia sieci Cittaslow, w tym aktywnos¢ kulturaling mieszkafncéw. Atrakcje i program festiwalu to m.in. koncerty, wystawy, festyny uliczne, targi
sztuki i zywnosci naturalnej, plenery sztuki, warsztaty kreacji — serce festiwalu kazdego dnia przenosi sie do innego z miast, skupiajac uwage na danym
miejscu i jego propozycji artystycznej, kulturainej i kulinarnej. Turysta ma mozliwo$¢ poznania regionu, przemieszczajgc sie na trasie miast festiwalu. Impreza
ma jednak przede wszystkim aktywizowa¢ miejscowq ludno$¢ i $rodowiska tworcodw, mitosnikdw przyrody, pasjonatow dobrej jakosci zycia w matych
miastach. Cze$¢ programu bedzie przygotowywana w formule otwartej tzn. jako projekty niezalezne, osadzone w konwencji eko, czy dziatan artystycznych,
zgtaszane np. przez lokalne NGO-sy w ramach konkurséw. Projekty te otrzymajq wsparcie techniczne w realizacji oraz zostang wigczone w 0going promocje
festiwalu.

> Piknik W@Ma ,eksperyment, wynalazek, nauka” — najwieksze spotkania mtodych naukowcéw z Polski, w tym miodziezy akademickiej — skupiajace sie na
tematach: eksperyment, wynalazek, nauka, innowacje w gospodarce — prezentacje mtodych naukowcow, takze pracownikdw firm, zespotéw naukowych branz
wysokich technologii.

> WM SPORT - specjalna submarka regionu w obszarze wydarzen oraz prosportowe;j filozofii zycia. Marka WM Sport, bedzie odzwierciedlata nie tylko sukces
medialny, rozmach najlepszych imprez sportowych w regionie, ale réwniez idee aktywnego stylu zycia oraz wyroznianie osiggniec ludzi z pasja, tych ktorzy
oddali sportowi wazng cze$¢ swojego zycia, czesto walczac z przeciwnos$ciami losu, przezwyciezajac whasne stabosci. Marka bedzie podkreslata role sportu
w wychowaniu miodziezy, ksztattowaniu wzorcéw spotecznych, budowaniu zdrowego spoteczeristwa, a takze wptywaniu na hart ducha, utatwiajgcym
,Zdobywanie lauréw” w pdzniejszym zyciu zawodowym.

= |stniejace juz imprezy o ugruntowanej marce, zostang uroczy$cie witgczone w prestizowy program ,WM Sport” — wyréznione certyfikatem
Marszatka Warmii i Mazur. Imprezy w ramach projektu ,WM Sport” beda promowane przez ambasadoréw marki, specjalne wydawnictwa,
strone internetowa wmsport.pl oraz w ramach prowadzonych kampanii medialnych (np. ,Oko w oko”, ,Warmia i Mazury lezg w naszej
naturze’. Patronat nad marka obejma regionalne media oraz 2-3 partnerow o ogolnopolskim zasiggu. Wsréd imprez nominowanych warto
wymienié np. Puchar Swiata w Siatkéwce plazowej w Starych Jabtonkach, ,Rajd Polski” — w 2009 r., Memoriat im. Huberta Wagnera

=  Galeria staw WM SPORT - wyroznianie sportowcdw trenujacych lub pochodzacych z regionu, ktdrych sukcesy wptywaja na atrakcyjny
wizerunek regionu, wtym olimpijczykdéw, medalistow MS, ME czy imprez typu PS. Wyrdznieni sportowcy petniliby réwniez role
ambasadoréw marki WM.

Nowe wydarzenia i imprezy, w tym proponowane w ramach strategii np.:

= Olimpiada Wodna - ,Festiwal Sportéow Wodnych — water sports water games” — najwieksza w Polsce impreza wodniacka (dot. ogdlnie
sportdw wodnych i rekreacji na wodzie, nie tylko Zeglarstwa). Impreza taczaca w sobie elementy regat, czy rywalizacji w réznych
rodzajach sportéw wodnych (np. narty wodne, wyscigi smoczych todzi, maratony ptywackie, triathlon oraz mityngi ptywackie), takze nie-
olimpijskich, na réznym stopniu wyczynu sportowego, a wiec takze w kategoriach dla amatoréw, mitodziezy czy senioréw. Impreza
o formule przechodniej np. co dwa lata inne miasto regionu, w tym Olsztyn, Elblag, Gizycko, Mikotajki, Ostroda. Dodatkowym wsparciem
imprezy beda regionalne eliminacje oraz cykle zawodéw kwalifikacyjnych.

= WM Piknik Sportu (Festiwal Sportu Warmii, Mazur i Powisla) regionalny festiwal sportow i rekreacji aktywnej. Wydarzenie nastawione
na propagowanie sportu i aktywnej rekreacji wérdéd mieszkancow Warmii i Mazur, odbywajace sie jednoczesnie w Elblagu i Olsztynie,

STRONA 24



docelowo wigczenie wszystkich wigkszych miast regionu. Ideg imprezy jest m.in. propagowanie sportu jako sposobu na integracje
spoteczng i spedzanie czasu na tonie natury. Z Olsztyna i Elblaga wyruszajg grupy motolotniarzy, rowerzystow, biegaczy, piechuréw —
chodziarzy. Uczestnicy imprezy spotykajq sie w potowie drogi miedzy najwigekszymi miastami regionu w Moragu. Rowerzy$ci paralotniarze
kontynuujq swojq trase, az do osiagniecia ,przeciwleglego” miasta. W centrach miast réwnolegle trwa aktywny festyn, potaczony
z relacjami TV, w tym propagowane sg réznorodne konkurencje sportowe, gry i zmagania rodzinne, dzieciece. Impreza bedzie znakomitg
okazjg do poznania znanych sportowcéw z regionu, ,ztapania bakcyla” aktywnej rekreacji i sportowej pasji. Jako wydarzenie réwnolegte
proponuje sie projekt WM Aviation — rozwiniecie imprezy dot. poznawania lotnisk i lgdowisk Warmii i Mazur.

Projekty i programy spoteczne marki, czyli stata aktywno$¢ marki w wiodacych obszarach kompetencji - propozycje:

> WM Profit - projekt promujacy przedsigbiorczos¢ w regionie, poprzez dziatania bezposrednie skupione m.in. wokét inkubatoréw przedsiebiorczosci, parkow
technologicznych oraz cykle konferenciji, warsztatow i publikacji tematycznych. W ramach projektu promowane beda ,dobre wzorce” — WM Przykiad, w tym
biznesy, produkty i przedsigbiorcy z Warmii i Mazur, lub bazujace na zasobach lokalnych np. pracownikdw, surowcdw naturalnych itp. Publikacje oraz strona
internetowa WM Profit bedzie wprost wskazywata na mozliwo$ci gospodarcze regionu oraz efektywne sposoby ich wykorzystania.

= WM PROFIT INFO - sie¢ kilkunastu punktéw informacji oraz bezposredniej obstugi klienta w zakresie przedsiebiorczosci, w tym mozliwosci
zakfadania oraz rozwijania bizneséw w atrakcyjnych sektorach gospodarki. Punkty bedg zlokalizowane w dogodnych dla mieszkancow regionu
miejscach (centra miast). Idea punktéw jest zblizona do detalicznych bankéw, gdzie klient moze szybko, wygodnie otrzymac¢ pozadang ustuge,
produkt. W tym przypadku tym produktem bedzie pomoc, doradztwo przy uruchamianiu biznesu lub zarzadzaniu nim, w tym marketingiem
i promocja. W punkcie beda dostepne aktualne publikacje dot. funduszy UE, konkurséw, czy istotnych danych, wskaznikéw przydatnych przy
tworzeniu biznes planéw. WM PROFIT INFO moze m.in. bazowac na istniejacym potencjale punktéw konsultacyjnych Regionalnego Programy
Wspierania Innowacyjnosci, ktérych formuta moze by¢ wzbogacona o dodatkowe funkcje informacyjno-konsultacyjne.

> WM Pomyst — projekt skierowany do miodych absolwentoéw oraz studentow IV i V roku studiéw, promocja poprzez strone internetowa, szkoty, konferencje
i prase lokalng. W ramach konkursu powstanie opis idei, ramowy biznes plan, w tym koncepcja wdrozenia pomystu. Gtéwne kategorie to obszary projektow
powigzanych, agrobiznes, branza IT, ,przemyst kreacji”, ustugi zdrowotne, wspieranie badan, energia odnawialna, koncepcje stworzenia i wprowadzenia na
rynek markowych produktéw. Nagrodzone zostanie do ,10 pomystow” rocznie, w tym mogg to by¢é pomysty usprawniajace juz dziatajace firmy, produkty,
atrakcje. Oprécz nagrody finansowej dodatkowe wsparcie w postaci promocji oraz mozliwosci korzystania z okreslonego zaplecza np. UMWM, OWSIIZ,
WSZil TWP w Olsztynie czy WSZiSW im. B. Janfiskiego w Elblagu.

> WM Talent - wspieranie mtodziezy szkolnej, w tym licealnej i gimnazjalnej. Program moze stanowi¢ element regionalny krajowego systemu wspierania
rozwoju utalentowanej miodziezy. Jako narzedzia programu m.in. ,Pawilony W@Ma”, czy ,Art-Barki” (wakacyjne rejsy i warsztaty na barce, sponsorowane dla
utalentowanej artystycznie miodziezy regionu). Program bedzie takze wspierat szkolenie i rozwdj zdolnych, mtodych sportowcow z regionu.

> WM Quality — parasol dla wszystkich przedsiewzie¢ promujacych dobra jako$¢ w miastach oraz gospodarce regionu (np. certyfikaty, konkursy), w tym np.
Warminsko-Mazurskiego Programu Promociji Jakosci. Inicjatywg WM Quality bedq objete szczegoinie produkty przemystowe wiodacych w regionie branz,
ustugi, a takze baza turystyczna, obiekty kulturalne, np. galerie, muzea. Elementem marketingowym i edukacyjnym programu moze by¢ wydawnictwo,
przewodnik po dobrych praktykach, wktadka do prasy regionalnej, lokalnej czy strona internetowa. Dodatkowe wsparcie promocyjno-edukacyjne moze
stanowi¢ np. cykl konferencji, szkoler w regionie czy organizacja study touréw.
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> WM Smak - program wspierajacy indywidualne inicjatywy propagujace kulture ,slow food”, w tym Zywno$¢ naturaing, tradycyjna, regionalng i lokalng, a takze
nowe receptury potraw, produktéw spozywczych, korzystajace z surowcow naturalnych i lokalnych. Inicjatywa rozwija i wpisuje sie w dziatania RDKWMIP.
Program bedzie aktywizowat m.in. matych wytwércow, indywidualne osoby — pomystodawcéw np. potrawy lokalnej, poprzez m.in. wsparcie marketingowe
(profesjonalne zdjecia, opracowanie etykiet, opakowan, promocja na targach zywnosci tradycyjnej, czy wigczenie do sieci RDKWMIiP) czy od strony
zarzadzania jako$cig. Efekty programu to przyktadowo otwarcie w matej miejscowosciach regionu restauracji opartej na sktadnikach naturalnych, w tym
lokalnie wytwarzanych, ponadto organizacja sezonowych stragandw z lokalng zywnos$cig naturaing pod marka ,Smak Natury”.

> WM Wzér - program pozycjonujacy region jako lidera promowania wzornictwa inspirowanego naturg, nurtem eko-wzornictwa, w tym rozwigzan waznych dla
jakosci zycia mieszkancow, estetyki miast i wsi oraz turystyki regionu. Wsparcie dla dizajneréw, projektantow tworzacych na Warmii i Mazurach, w tym pomoc
finansowa w tworzeniu prototypdw, modeli projektow, ich ekspozycji (np. wystawy w plenerze, otwieranie wiasnych sklepow, galerii).

= WM Domki” - element wdrozenia ,WM Wzor" — nowa jako$¢, nowy wzér domkéw turystycznych i wypoczynkowych, domki stang sie swoistym
wyrdznikiem regionu. Projekt powinien powstaé w ramach konkursu ,WWM Wz6r”. Projekt WM Domki bedzie promowat regionalny przemyst zwigzany
z budownictwem, w tym producentéw okien, prefabrykatéw, mebili itp.

> WM CITI (lub WM Polis) - transformacja okreslonych przestrzeni miast regionu, zgodnie z zasadg, ,open mind’, czyli kreowania miejsc inteligentnych,
,otwartych na zmiany”, aktywizujacych spotecznos¢ lokalna, wptywajacych na budowanie wiezi spotecznych oraz zréwnowazony rozwdj. Program moze np.
dofinansowywaé¢ koszty niektdrych projektéw, analiz, a takze elementy promocji i marketingu w ramach catego programu. W ramach programu bedg
powstawaty takze przyjazne miejsca rekreacji aktywnej i sportowej dla mieszkaricéw, w tym miodziezy.

S WM OKNA NA SWIAT - specjalny projekt dedykowany portowi morskiemu w Elblagu (region jest jednym z trzech wojewédztw z dostepem do morza)
oraz portowi lotniczemu Szczytno-Szymany. Oba punkty to symboliczne ,okna na $wiat” Warmii i Mazur, zapewniajace szerokie mozliwosci rozwoju
w obszarze turystyki, gospodarki czy wymiany kulturalno-spotecznej. Projekt budujacy prestiz regionu, w tym m.in. poprzez podkreslanie
w przestaniach promocyjnych i dziataniach PR faktu, posiadania dostepu do morza (jako trzecie wojewddztwo w Polsce) oraz wiasnego portu
lotniczego. Program bedzie m.in. platformg do podejmowania bezposrednich inicjatyw promujacych ,porty — okna” w Elblagu i Szymanach, w tym ich
znaczenie migdzynarodowe. Program utatwi pozyskiwanie tzw. ambasadordw regionu, wspierajgcych i promujacych ,nasze okna na $wiat”.

> ,Pawilony W@Ma” - skomputeryzowane, z dostepem do szerokopasmowego Internetu miejskie centra edukacji naukowej i artystycznej, w tym z funkcjg
czytelni, mozliwoscig prowadzenia takze zaje¢ ,wirtualnej akademii”. Centra umozliwig rozwijanie pasji i zainteresowan ludzi mtodych, wzbudzenie
zainteresowania kierunkami technicznymi, artystycznymi, naukami $cistymi czy ekologia, historia, wsrdéd miodziezy regionu. ,Pawilony W@Ma” z réznych
miast beda tworzyty wirtualng sie¢, biorac udziat we wspdlnych projektach naukowych, konkursach wiedzy czy przedsiewzigciach artystycznych.

> ,Aqua Pawilon” lub ,Wodna Galeria” (,Water Gallery”) — nowoczesne, multimedialne centrum wystawowe (koniecznie nad woda!!!), skupiajace sie na
tematyce wody. Jedng z atrakcji bedzie m.in. paludarium (ogrod wodny), ekspozycja modeli jachtow i statkéw oraz ,energia wody”. Proponowana lokalizacja
atrakcji to Elblag — miasto potozone na szlaku bursztynowym i hanzeatyckim, w poblizu waznych drég i szlakéw wodnych (m.in. ,Petla Zutaw”), w tym
stynnego Kanatu Elblaskiego. Historycznie i wspotczesnie wazny port oraz o$rodek przemystu morskiego.

< Szlaki kulturowe: istniejace, np. Szlak Gotyku Ceglanego (europejski), Szlak Bursztynowy (Amber Route); proponowane np. Szlak ,Miast
Cittaslow” — szlak miast dobrej jakoSci zycia i wypoczynku, (w tym turystyki weekendowej) oraz szlaki tematyczne kulturowe ,Swieta Warmia”, ,Magiczne
Powisle”, ,,Pogranicza Mazur” - identyfikujace Warmig, Powi$le i Mazury jako historyczne krainy, atrakcyjne turystycznie nie tylko ze wzgledu na walory
przyrodnicze, ale takze kulturowe i spoteczne. Szlaki ,,Swigta Warmia”, ,,Magiczne Powisle” czy ,,Pogranicze Mazur”, majg wskazywaé na inna specyfike
oferty turystycznej niz w krainie Wielkich Jezior Mazurskich, w tym turystyke alternatywna, archeologie edukacyjng czy turystyke objazdowo-krajoznawcza.
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W ramach wigkszych inicjatyw bedg takze powstawaty szlaki o charakterze lokalnym, stanowigce komplementarne uzupetnienie koncepciji, np. Szlak Ernsta
Wicherta.

> WM Historia — specjalny program marki Warmii i Mazur bazujacy na elementach historii regionu. Historia, w tym przypadku stanowi klejnot, ktéry chcemy
pokazywaé, o ktérym chcemy mowic i nauczaé. Okazje ku temu sg znakomite, w tym wielkie rocznice w 2010 r. — 700 lat Fromborka oraz 600 lat bitwy pod
Grunwaldem. Ponadto 150-lecie otwarcia Kanatu Elblaskiego, perty architektury hydrotechnicznej w Europie Srodkowej. W 2014 roku przypadnie 100-letnia
rocznica bitwy pod Tannenbergiem. Gtéwne elementy dziatar programu:

=  Wielkie Rekonstrukcje — w tym bitwa pod Grunwaldem 1410, operacja Tannenberg 1914 r., bitwy okresu napoleonskiego, rekonstrukcje wydarzen
dotyczacych znanych postaci, np. Mikotaja Kopernika, Napoleona Bonaparte.

= ,Kalendarium Historii Europy” - atrakcja dedykowana dla miast regionu, w tym Warmii, Mazur i Powi$la. Kazda z miejscowo$ci w programie
przygotowuje tematyczng prezentacje dot. wybranego okresu w historii Europy i Polski, wybierajac okreslony przedziat czasowy np. ok. 20-100 lat.
Wszystkie prezentacje oparte s na spdjnej, nowoczesnej koncepcji angazujacej odbiorce w rdznym wieku, w tym z wykorzystaniem elementéw
wizualizacji przestrzennej (miniatury budowli, mata architektura np. alejka historii, postacie w formie rzezb lub manekindw, interaktywne wystawy).
Kalendarium powstaje w nawigzaniu do historii lokalnej, dziejow miejscowosci i okolic. W projektach kalendarium warto wykorzystaé
charakterystyczne dla regionu miejsca i zabytki, np. Elblag, Twierdze Boyen w Gizycku — okres Il pot. XIX, ,Wilczy Szaniec” wraz z tajnym
lotniskiem — okres Il wojny $wiatowej, Frombork — | pot. XVI w.

= WM Historia — happening — mate inscenizacje w duchu historycznej epoki, element kampanii ,Oko w oko” oraz ,Wez gteboki oddech” majacy
charakter motywacyjny i wizerunkowy; happeningi organizowane przed sezonem letnim, w wybranych miastach Polski powyzej 50 tys.
mieszkaicow, w tym miastach na Szlaku Piastowskim. Udziat grup rekonstrukcyjnych, specjalne miniatury zamkdw, obiektéw fortyfikacyjnych
regionu, koncerty muzyki dawnej. W ramach happeningéw promocja kalendarza wydarzen na Warmii i Mazurach, w tym inscenizacji bitwy pod
Grunwaldem.

= Interaktywna strona internetowa wmhistoria.pl z wizualizacjg gtéwnych wydarzen, forum mito$nikdw rekonstrukcji historycznych oraz docelowo
grami on-line strategii komputerowej — dajacymi mozliwo$¢ pokierowania wojskami rycerskimi okresu Sredniowiecza czy armiami okresu wojen
napoleoriskich oraz | i Il wojny $wiatowej.

2 ,WM Plener ART” - formuta otwarta imprezy, pod parasol kidrej bedg wtaczane juz odbywajace sie kameralne dziatania artystyczne, w tym plenery
malarskie, imprezy sztuki off-owej, przeglady muzyczne itp. Wspolnym mianownikiem bedzie naturalne otoczenie — warminskie, mazurskie i powislafiskie
plenery, a takze posrednio przestanie marki regionu.

> WM Impuls - idea kilkunastu, docelowo kilkudziesieciu plenerowych dziet sztukil/instalacii, realizowanych gtéwnie przez mtodych artystéw z regionu Warmii
i Mazur. Prace, ktore powstang w ramach projektu, stang si¢ swoistym symbolem — ikong regionu, w tym materialnym przestaniem marki. Wizualizacje
(fotografie) atrakcji bedg publikowane przez prase kolorowa, specjalistyczng, codzienng oraz media elektroniczne. Kazde z dziet, bedzie zawierato
symboliczne przestanie dot. np. energii odnawialnych, sit dziatajacych w przyrodzie, zywnosci tradycyjnej czy typowej dla regionu architektury (takze
poindustrialnej). Pierwsze instalacje WM Impuls powinny byé rozproszone na obszarze wojewodztwa, w tym w wybranych lokalizacjach na terenie Powisla,
Mazur i Warmii. Docelowo wskazane jest powstanie kilku ,skupisk” sztuki plenerowej, powstatej w ramach projektu.
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> WM Eko Faktor - program edukacji spotecznej w zakresie ekologii oraz aktywizacji i upowszechniania rozwigzan dot. jakosci zycia, w tym poprzez
propagowanie ,dobrych praktyk” z regionu, Polski oraz do$wiadczen innych krajow. W ramach projektu, zaktada sie m.in. powstanie placéwki edukacyjnej
o0 charakterze ksztatcenia otwartego i ustawicznego — np. ,Otwarty Uniwersytet Ekologiczny”, w tym dedykowanej takze uczniom gimnazjéw, licedw i ich
pedagogdw oraz bezrobotnym, emerytom, urzednikom, a takze dziatania wptywajace na jako$¢ zycia, aktywnos¢ kulturaing oraz gospodarke regionu, w tym
turystyke, produkcije jako$ciowej zywnosci.

= WM ,Pro Natura” lub Eco-Logic - (przymiotnik wystepujacy w wielu jezykach oznaczajacy ,ekologiczny”) - jedna z propozycji w ramach projektu
marki WM Eko Faktor, majgca na celu edukacje oraz angazowanie mieszkancéw regionu w dziatania zwigzane bezpos$rednio z tozsamo$cig marki.
,Pro Natura” to pomyst na nowoczesny pawilon prezentujgcy znaczenie dla regionu aspektdéw dot. ,natury’, w tym przestanie wskazujace na
mozliwo$¢ rozwoju nowoczesnych gatezi przemystu, opartych na tzw. ,czystych technologiach”. Programy wystaw i zaje¢ warsztatowych w pawilonie
beda gtownie oparte na dynamicznych ekspozycjach, czyli zmieniajacych sie w nawigzaniu do aktualnie realizowanych projektéw w regionie, kraju
czy na $wiecie. Propozycja dotyczy powstania pawilonu w nowoczesnej, angazujgcej formie prezentujacej idee zréwnowazonego rozwoju, w tym
filozofii dziatari proekologicznych w regionie, Polsce i na $wiecie. Pawilon moze by¢ konstrukcjg mobilng, pozwalajaca na wystawy, pokazy
w réznych miastach Warmii i Mazur oraz Polski czy Europy. Pawilon bedzie swoistym oknem pokazowym, narzedziem PR regionu w zakresie m.in.
innowacji, trendéw w nowoczesnej gospodarce oraz konkretnych przyktadow dobrych praktyk, w tym pochodzacych z Warmii i Mazur. Docelowo
pawilon moze przeobrazic sie w statg ekspozycje ,Pro-Natura”/"Eco-logic”.

= Galeria Sztuki ,,Eko Ego” — kolejna, nowa, istotna wizerunkowa atrakcja w regionie. Pierwsza w Polsce galeria sztuki i wzornictwa skupiajaca prace
w nurcie Eko-art i Eko-design. Galeria z czasem rozwijajaca swoje lokalne oddziaty w regionie, w tym plenerowe (parki eko-sztuki). Galeria bedzie
istotnym elementem budowania wartosci marki oraz jej reputacji w obszarze kultury wysokiej, nowoczesnej gospodarki, jakosci zycia w splocie
z tematyka ,eko”.

= WM EKO Travel - sie¢ eksperymentalnego, ekologicznego transportu w regionie. Poczatkowo oparta na transporcie autobusowym, kolejowym oraz
wodnym, wykorzystujgcym m.in. BIO paliwa (BIO etanol 95) czy energie elektryczna. Srodki transportu beda pomalowane w ,eko’ kamuflaz,
z ekspozycjg marki regionu. Sie¢ z czasem moze objac rowniez taksdwki i wypozyczalnie samochodéw (hybrydowe, elektryczne). Pilotaz programu
proponuije sie przeprowadzi¢ na obszarze Powisla, w tym m.in. uruchomi¢ regulame linie ekologicznych tramwajow wodnych oraz mini buséw wokt
Zalewu Wislanego, czy reaktywacje potaczenia kolejowego na trasie Tolkmicko — Braniewo — ,nadzalewowej kolei widokowe;”.

> WM 4 Pory Roku - projekt promujacy catoroczng turystyke w regionie, w tym majacy na celu opracowanie programéw operacyjnych w zakresie budowania
atrakcyjnej oferty po sezonie letnim. W ramach projektu powstanie m.in. seria wydawnictw, materiatéw cyfrowych, przeprowadzone zostang specjalne sesje
fotograficzne oraz szczegdtowa inwentaryzacja pod katem opracowania profesjonalnych katalogdw ofert Warmii, Mazur i Powiéla, dedykowanych specjalnie na
kazda z por roku. Przyktadowo katalog wiosenny moze szczegolnie podkreslaé atuty i oferte turystyki alternatywnej, w tym przyrodniczej (np. ptasiej, tzw.
birdwatching) oraz aktywnej (rowerowej, pieszej, kajakowej, lotniczej), za$ np. katalog jesienny promowac turystyke biznesowg (szkolenia, konferencje, integracje,
czyli tzw. oferta MICE) oraz zdrowotng i wellness. Podobnie katalog zimowy, w ktorym dodatkowo zwrécono by uwage na sporty i rekreacje zimowa, w tym np.
regionalne centra turystyki zimowej w Gotdapi, Lidzbarku Warminskim, czy promocje $lizgéw lodowych (bojeréw), ski-ring, kuligéw oraz tyzwiarstwa na
zamarznietych akwenach popularnego np. w krajach Beneluksu i Skandynawii. Silniejsze akcenty zostang takze potozone na specjalne, dedykowane oferty
turystyki weekendowej, np. sprofilowane na turystyke kulinarng, pobyty twércze, sentymentalne, kulturaine, w tym z wykorzystaniem miast na szlakach ,Miast
Cittaslow” czy ,Magiczne Powisle”.
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> WM INFO - w ramach projektu powstang silnie powigzane ze sobg portale oraz internetowe narzedzia marketingowe regionu m.in. przedstawiajace i omawiajace
szerzej tresci, idee prowadzonych kampanii, dziatan; integrujace i angazujace mieszkaicow, promujace ich osiggniecia, realizacje, ale takze stanowigce gtéwne
zrodto informacji o prowadzonych dziataniach kampanii:
= Strona promocji marki regionu (pod adresem np. wm.pl, wm-promocja.pl lub wm-marka.pl) — gtéwna strona promujaca region, w tym zawierajaca
wiele informacii takze dla mieszkaficow (m.in. relacje z prowadzonej kampanii).

=  Warmia i mazury — mdj dom (wm-mojdom.pl) — spoteczno$ciowy portal mieszkafncéw regionu. Pomyst na promocje wielokulturowosci poprzez
réznorodno$¢ architektury irdzne historie i zwyczaje a nawet pochodzenie domownikéw. Region posiada bardzo zréznicowana architekture,
czasami unikatowg w skali kraju (np. typowe domy warminskie, chaty mazurskie, domy i dwory podcieniowe Zutaw). Architektura regionu jest
wyraznie inna w czesci warmifiskiej i mazurskiej. Ideg funkcjonowania bedzie mozliwo$¢ umieszczania opiséw i zdje¢ doméw, osiedli, ,podwarek”,
wraz z historiami domownikéw i ich rodzin. Strona bedzie oparta 0 mape (najlepiej specjalnie stworzong dla tych celéw na podstawie Wielkiej Mapy
lub mape z Google Maps) na ktorg bedzie mozna nanie$¢ zdjecie domu wraz z opisem. Wersja startowa strony bedzie zawierata opisy domoéw
znanych mieszkancow regionu. Dodatkowo na stronie bedzie prowadzony staty konkurs architektoniczny na nowy dom warminski i mazurski oraz
forum dyskusyjne dla mieszkancow.

= Wortale turystyczne: wodniacki, ,magicznych miast”, ,,4 pory roku” — konkurs na realizacje oraz prowadzenie tzw. wortali spoteczno$ciowo-
promocyjnych (wodniacki oraz magiczne miasta), dedykowanych istotnym grupom odbiorcow oferty regionu (turystyka wodna, jako$¢ zycia,
slowfood, oferta kulturalna), a takze strony promujacej catoroczng oferte turystyczna Warmii i Mazur, skierowanej do mito$nikéw regionu, stworzonej
w atrakcyjnej, angazujacej odbiorce konwencii (gry on-line oraz do GSM, galerie tapet, naktadek na pulpit, mp3, konkursy, specjalne promocje, sklep
z pomystowymi gadzetami).

= Portal proekologiczny - w formie blogu ekspertow eko-zmysl.pl czy eko-faktor.pl portal dla ,eko” tworcow, artystéw, architektow, dizajneréw,
ekologdw — inspiracje moze stanowi¢ brytyjski portal inhabitat.com. Portale w zatozeniu, po sfinansowaniu etapu ,startowego”, beda utrzymywaly sie
samodzielnie m.in. z dziatalno$ci promocyjnej (marketingowej), mogg takze zosta¢ wtaczone w struktury juz istniejacych organizacji np. WMROT
(portal wodniacki).

= WiMipedia - swoista Wiki (czyli internetowa encyklopedia spotecznosciowa) poswiecona regionowi. Kazdy mieszkaniec bedzie magt wpisac¢ hasto,
edytowac¢ je i podpisa¢ swoim nazwiskiem. Uroczyste wpisanie pierwszego hasta nastapi przez Marszatka i bedzie nim Warmia i Mazury. Kolejne
hasta bedq dodawane przez ludzi kultury isztuki, nauki, gospodarki, co bedzie szeroko komentowane w prasie lokalnej. Bedzie to rodzaj
uniwersalnego spoiwa dla wszystkich mieszkafcow regionu (Warmii, Mazur, Zutaw i Powisla), ktorzy wspdlnie stworzg ich leksykon. Wigkszo$é
z haset zostanie wpisane do Wikipedii lub uzupetnig juz istniejace. Wtasna encyklopedia ,haset’ regionu, bedzie bez watpienia bardzo waznym
elementem budowania wiezi i umacniania tozsamosci regionalne.

= smaknatury.pl (smaknaturywm.pl) — portal i seria wydawnicza promujace Dziedzictwo Kulinarne Warmii Mazur i Powisla w powigzaniu z projektem
WM Smak oraz WM INFO. Profesjonalna ksigzka z sztandarowymi dla regionu przepisami kulinarnymi (w podziale na subregiony oraz ewentualne
lokalne ogniska ,dobrych smakéw”), podanymi w sposob przejrzysty i umozliwiajacy samodzielne wykonanie. Cze$¢ potraw opatrzona komentarzem
przyrzadzajacych je od lat znanych osob, restauratoréw, gospodyn. Ksigzka wydana jako folder promocyjny, opracowana jako PDF, oraz jako
gotowe do powieszenia na www podstrony. Projekt realizowany w powigzaniu z dziataniami prowadzonymi juz w ramach RDKWMiP, w tym
konkursami kulinarnymi czy publikacjami dot. kulinaridw regionu (generowanie wspdlnej bazy zdje¢, przepisdw, rysunkéw, czy materiatow
filmowych).
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Architektura marki Warmii 1 Mazur

Marka ,,dom marki” - grupa
marek bezposrednio zwigzana

z ideg — koncepcjg marki Warmii
i Mazur, realizujaca jej cele,
gtéwne obietnice

Submarki - wynikajace
bezposrednio z rdzenia marki

Co-branding - strategia
wspotdziatania, kooperacji marki
regionu z inng markg

o atrakcyjnym polu wartosci

i kompetencji, zwiekszajacym
wspolny potencjat

Marki wspierane (endorsed
brand) — marki, dla ktorych
wsparcie markg regionu oznacza
istotng korzy$¢ wizerunkowa,
podnosi ich wartos¢, prestiz,
wzmacnia istotne.

Marki ,,cicho” wspierane
(shadow endorsed brands) —
marki budujace swoja niezalezng
tozsamo$¢
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Przyktady realizacji strategii architektury marki

Krainy geograficzne, w tym Warmia, Mazury, Powi$le, Ziemia
Lubawska.

W zakresie dziatan typu pro-natura — WM + WWF
Projekty — Radio WaMa + WM - piknik naukowy W@Ma

W zakresie projektow infrastrukturalnych, np. przekop
mierzei — Pomorze — Warmia i Mazury, szybka kolej — PKP —
Warmia Mazury.

Produkty turystyczne, np. szlaki tematyczne ,Zamkow
Gotyckich”, ,Petla Zutaw”, ,Szlak Kopernikowski”

Wiodace instytucije regionu, zaréwno nalezace do
samorzadu, jak i wazne dla rozwoju i wizerunku Warmii

i Mazur, np. Lotnisko Szczytno-Szymany, WMSSE, port
morski w Elblagu, Uniwersytet Warminisko-Mazurski, Sie¢
Dziedzictwa Kulinarnego Warmii, Mazur i Powisla.

Wydarzenia - kluczowe dla wizerunku regionu, np.
Regionalna Wystawa Innowacii.

> Samorzady lokalne oraz ich produkty, atrakcje
> Szpitale powiatowe, miejskie
>  Szkoty Srednie

Istotnos¢ strategiczna w koncepciji
budowania marki Warmii i Mazur

Strategia nie rekomendowana, jako
wiodaca; stosowanie tylko
w uzasadnionych przypadkach.

Dziatania dotyczace gtownie aktywnosci
marki na polu wspdtpracy
miedzynarodowej oraz ponadregionalnej
w obszarach waznych projektow
realizowanych wspélnie z innym
Partnerem.

Bardzo wazny element w strategii marki
regionu. Marka Warmii i Mazur w strategii
,wspierania innych marek’, bedzie
no$nikiem istotnych wartosci oraz obietnic
korzysci dla odbiorcy, w tym
rekomendacjg w zakresie wysokiej jakosci
oraz atrakcyjnosci.

Strategia majaca na celu budowanie
wewnetrznych relacji oraz ,cichego”
przenoszenia efektu marki wiodace;j -
parasolowej na marki niezalezne.




Personalizacja marki — cechy opisujace jej osobowosc, nature

Personalizacja marki jest waznym etapem budowania $wiadomosci marki, ksztattowania i pogtebiania wyobrazen oraz wiedzy o marce. Dla odbiorcy przekazu marketingowego
tatwiej trafiajg komunikaty, tresci, ktére moze identyfikowaé z osoba, w tym jej charakterem, stylem Zycia.

Dla wizerunku Warmii i Mazur personalizacja marki ma dodatkowe znaczenie — gtéwny rdzert marki, oparty zostat na wyréznikach i wartosciach odnoszacych sie do czlowieka
oraz przyrody (natury), wtym budowania odpowiedniej harmonii i rownowagi pomiedzy nimi. W przypadku marki Warmii i Mazur, wskazanie koncepcji personalizacji, czyli
komunikowanie wybranych cech osobowych, ktore chcemy podkresla¢, pozwolg na skuteczniejszg identyfikacje z dziataniami promocyjnymi mieszkancdw regionu. Koncepcja
marki wskazuje i opisuje wybrane cechy osobowe, budujace charakter marki spojny z jej podstawowsq filozofig dziatania. Wskazane cechy osobowe, bedg wptywaty m.in. na
forme, styl oraz ton komunikacji marketingowej.

Warmia i Mazury to osoba wszechstronnie utalentowana, obdarzona wyobraznig i zdolno$ciami, predysponowana do osiggania sukcesow. Miodziericzy, niespokojny duch,
wrodzona witalno$¢ pozwalajg jej na aktywno$¢ w wielu obszarach zycia, takze dziataniach spotecznych. Wrazliwo$¢, wierno$¢ ideatom oraz dusza romantyka, to obraz drugie;
strony natury marki Warmii i Mazur — osoby uczuciowej, marzycielskiej, rodzinnej, cenigcej wartosci ekologiczne, kontakt z natura.

Warmie i Mazury mozna takze poréwna¢ do blizniakdw, réznigcych sie wyraznie charakterami, ale takze idealnie dopetniajacych sie, tworzacych pare nieodtacznych towarzyszy.
Tak wyrazona osobowo$¢ marki Warmii i Mazur, harmonijnie podkresla potencjat i ambicje mieszkafncdw regionu (w zakresie rozwoju nowoczesnej, innowacyjnej gospodarki),
a takze znaczenie waloréw przyrodniczych i kulturowych, wptywajacych na konkurencyjnos¢ oferty turystycznej oraz jako$¢ zycia.

[ strona natury — osoba praktyczna, dynamiczna, ambitna:
mfoda — witalna — $wieia — z wyobraznia — wizjonerska — otwarta
wzorowa — madra — precyzyjna — odwaina — pewna siebie
nowoczesna — z wigorem — przedsibiorcza

1 strona natury marki WH — osoba wrazliwa, subtelna, empatyczna:
marzycielska — rodzinna — romantyczna — wrailiwa — czuta
wierna — spolegliwa — magiczna
magnetyczna
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Prezentacja marki — styl i ton komunikagji
Marka Warmii i Mazur bedzie prezentowana zaréwno poprzez graficzng wizualizacje, jak i komunikaty werbalne — okre$lone szczegétowo w Systemie Identyfikacji Wizualnej

i Werbalnej (tzw. Ksiedze Marki). Styl i ton przekazow marketingowych powinien oddawa¢ charakter marki WM oraz wplywa¢ na efektywno$¢ komunikowania
gtéwnych wyroznikdw.

Styl — grafika:
Nasycone, zywe kolory zdje¢, unikanie mrocznych czy zamglonych ujg¢, w tym fotografii w sepii lub/i zdje¢ czarno-biatych. Wskazane zblizenia na detale, w tym dot. cztowieka, przyrody;
najczeiciej obrazy — zdjecia, ukazujace dynamiczne relage czfowiek €-> natura
Idjecia panoram regionu, czy z lotu ptaka, (w tym kojace pejzaie jezior mazurskich, czy Zalewu Wislanego) w zestawieniu ze zdjgciami ludzi, ukazujacymi emocje, pragnienia, dziafania.

Kompozycja graficzna materiatow drukowanych (folderow, plakatow, ulotek) opracowywana wg zatozen Systemu Identyfikacji Wizualnej, w tym wyraina ekspozycja logo oraz gtownych
pantonow kodu graficznego znaku.

Pokazywanie osdb w naturalnych pozach i sytuacjach, takie w ruchu, w trakcie wykonywania czynnosci, takich jak np. taniec, Spiew, Zywa dyskusja, rekreacja aktywna, praca w laboratorium,

przy komputerze; unikanie zdje¢ ,sztucznych”, pozowanych.
Wskazywanie cech osobowych marki poprzez odpowiedni dobér emogji, mimiki twarzy.

Styl werbalny:

Typ komunikatow uzywany do tresci przekazow promocyjnych, np. foldery, ulotki, inserty, tablice wielkoformatowe, teksty ,wprowadzajace” do stron internetowych:

iywy — barwny — obrazowy — zabarwiony pozytywna emocja — inspirujacy >  gpisywanie konkretnych przykiadow, ale ,bez przegadamia”, pokazywanie pozytywnych pasi,
Zainteresowari, stosowanie czgsto marragi w plerwsze/ osobie

Typ komunikatow uzupetniajacych przekazy promocyjne oraz stosowany do materiatow dla prasy (press kit), konferencji:

konkretny — zwiezty — rzeczowy — uporzadkowany — logiczny => Przedstawienie jasnych celow, wyjasnienie potrzeby podeimowanych dziataii oraz zakfadanych efektow.

STRONA 32



Sposob prezentacji marki — gtowne zatozenia

Szczegbtowe przedstawienie systemu prezentacji marki zawarte jest w katalogu identyfikacji wizualnej oraz werbalnej, tzw. Ksiedze Marki

ZNAK > PELNY Z NAZWA Prezentacja znaku na czystym, najlepiej biatym tle. Projekty materiatow powinny uwzglednia¢ specjalne
miejsce na umieszczenie znaku.

Podkreslenie kodu graficznego znaku przez zadruk jednym z 3 podstawowych koloréw znaku ok. 25% — 40%
powierzchni. Tio zadrukowane kolorem znaku, moze stuzy¢ jako miejsce zamieszczania tresci, przekazéw
promocyjnych.

Znak powinien by¢ silnie eksponowany w przestrzeni regionu, powinien angazowac, markowa¢ w wiele
przedsiewzie¢ o charakterze kulturalnym, turystycznym, gospodarczym, sportowym, a szczegoinie
ekologicznym. Miejscem ekspozycji logo moga by¢ takze lokalne wydawnictwa, broszury oraz tablice
identyfikujace obiekty turystyczne czy kulturalne.

ZNAK > SAM SYMBOL Ogdlne zasady stosowania bedq takie same, jak przy znaku z petng nazwg. W przypadku wskazywania
samego symbolu, obszar przeznaczony na zadruk logo moze mie¢ mniejszg powierzchnig, choé¢
z zachowaniem odpowiednich p6l ochronnych znaku.

Stosowanie samego symbolu bedzie czesciej miato miejsce w przypadku co-brandingu, stosowaniu strategii
parasola marki, czy strategii wzmacniania inaczej rekomendowania (tzw. endorsed brand). Np. sam symbol
moze czesto wystepowaé na opakowaniach produktéw spozywczych z regionu, specjalnie oznakowanych
pdtkach, regatach sprzedazy produktéw z regionu, czy elementach oznakowania (np. szyldach) niewielkich
pensjonatéw, obiektéw noclegowych i gastronomicznych spetniajacych odpowiednie warunki, uhonorowane
certyfikatami, znakamii jakosci.

TRESCI ZWIAZANE z przekazaniem  Uzywanie na rowni z nazwa marki zestawien stéw ,kluczy”, symboli stownych, komunikujacych gtéwne cechy

gtownych komunikatow marki osobowe (wyobraznia, witalnos¢, wizjonerstwo, marzycielstwo, miodos¢, madros¢) oraz wartosci i atrybuty
marki (woda, wypoczynek, mitos¢, natura, wysoka jakos¢). Wiekszosé tych okre$len bedzie miata takie same
inicjaty co nazwa regionu ,\W” i ,M".

Rozwiniecie idei marki poprzez stosowanie dopasowanych do grup docelowych, okreslonych form, stylow
komunikatow, tresci marketingowych — wg zasad wskazanych w Systemie Identyfikacji Wizualnej i Werbalne;j.
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Synteza koncepji marki — diagram marki WM

Symbol grafizny i nazwa —> wersje uzupefniajace —> kod graficzny (szczegoty dot. standaryzagji w SIWiW)
03C-11M-96Y-00K, 243R-214G -0B, PANTONE - 606
g g s . 72C-11M-20Y-00K, 27R-154G -205B, PANTONE -7461
v V VV . 71C-06M- 91Y-00K, 45R-159G -748B, PANTONE - 363
WARMIA WARMIA
”AﬂMlﬂ 9 M‘wﬂvﬁ M‘Z‘/ﬂvw 9 . 55C-44M- 44Y-03K, 111R-116G -122B, PANTONE - 431
MAZVRY «

Obszary kompetengji

Natura  Turystyka  Woda Jakos¢  Nowoczesna gospodarka  Miasta Edukacja miodziezy ~ Kultura twércza

Beda wptywaty na tozsamos$¢ marki, jej uzasadnienie,
geneze jej dziatan i dgzen.

Natura — Rodzina Proekologiczna polityka
Sa spojne wewnetrznie, wskazuja na niezmienne Wielokulturowo$¢ — Miasta — Jako$¢ zycia Jakos¢  Innowacyjnosé
przekonania, postawy marki w relacjach wewnetrznych Nowoczesna dospodarka | edukacia
oraz z otoczeniem. gosp )
Dajemy wzorce i wsparcie promocyjne dla Je$li masz pomyst na nowoczesny biznes, Pomozemy zmieni¢ estetyke Twojego miasta, jako$¢
caforocznych ofert turystycznych. dziatalno$¢ w sektorze wysokich technologii, przestrzeni turystycznych.
Zapewniamy warunki rozwoju mtodym; w tym zapewnimy Ci szerokie wsparcie promocyjne,

Stworzymy najlepsze warunki do pracy tworczej,
rekreacji oraz telepracy.

utalentowanym uczniom, studentom. prawne, organizacyjne itp.

Mikotaj Kopernik Ignacy Krasicki  Johann Herder Kraina Wielkich Jezior Mazurskich Uniwersytet Warmirisko-Mazurski
Erich Mendelsohn  Feliks Nowowiejski Bitwa pod Grunwaldem  Szlak Zeglarski WJM Dziedzictwo Kuliname WMP Sie¢ Cittaslow
Karol Jabtonski Krzysztof Hotowczyc Kanat Elblaski  Szlak Krutyni - Szlak Kopernikowski Wyrozniajace sie sektory gospodarki, w tym przemyst
Krzysztof Klenczon Wojciech Malajkat Maria Pakulnis | SZlak Zamkow Gotyckich Dworki i Patace Warmii, spozywczy (mleczny, przetworstwo owocowo-
Mazur i Powisla warzywne, miesny), meblarski, produkcja jachtow
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- STRATEGIA - KONCEPCJA MARKI | KOMUNIKACJI
o imemes tememes

Personalizacja marki okresla jej charakter jako osoby, mioda — witalna — wzorowa — z wyobraznig — marzycielska — madra — rodzinna — romantyczna —
w tym wskazuje na nature, cechy osobowo$ci. wizjonerska - otwarta wrazliwa wierna — przekorna
Personalizacja marki utatwia jej komunikowanie $wieza - kreatywna — precyzyjna — odwazna

z otoczeniem.

Styl prezentagi -> Obraz > Stowo — tresdi

Nasycone, zywe kolory, unikanie mrocznych, zamglonych uje¢, w tym zdje¢ w sepii, B&W. Czeste zblizenia na zywy ~ barwny — obrazowy — pelny pozytywnych emocji

detale, w tym dot. cziowieka, przyrody; rzadziej kojace pejzaze, najczesciej ujecia ukazujace silne interakcje - inspirujacy = opisywanie konkretnych przyktadow,

. ale ,bez przegadania”, pokazywanie pasji,
atowiek €==> natura przeg pokazy pasj

zainteresowan

Aktywnos¢ marki Wydarzenia oraz atrakge tzw. ,energizery marki” Projekty marki — ,dom marki” Warmii 1 Mazur

Opisana poprzez wydarzenia i projekty WM Historia, w tym Grunwald — inscenizacja bitwy WM PROFIT WM Smak WM Quality WM Pomyst
realizowane w ramach programu dziatar Forum Nowoczesnego Biznesu Festiwal Dobrych Miast WM Okna na $wiat WM SPORT WM Talent
marki. Aqua Pawilon  Galeria Eko-Ego WM Wzér WM Impuls WM CITI

WM SPORT  Piknik W@Ma Olimpiada Wodna WM Eko Faktor WM PRINT

Regaty Delphia 24 Cup  Festyn Lotniczy Mazury WM 4 Pory WM Historia

Puchar Swiata w Siatkéwce Plazowej

Rajd Polski Miedzynarodowy Memoriat im. Huberta Wagnera
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Zatozenia komunikacii
marketingowe] regionu
Warmii | Mazur
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Okreslenie USP regionu — jego kluczowej cechy

USP - (unique selling propostion) unikalna cecha marki, jest warto$cia, ktora taczy w sobie wszystkie pozytywne cechy, ktdre marka ma do zakomunikowania odbiorcom.
Musi by¢ zatem uniwersalne, jednak na tyle konkretne, zeby odbiorcy marki rozpoznali w nim warto$¢, ktorej poszukujg i uznajg jako zaspokojenie swoich oczekiwan.

Powszechnie funkcjonujacy wizerunek Warmii i Mazur opiera sie na bardzo wysokiej atrakcyjnosci $rodowiska przyrodniczego regionu. Czyste naturalne $rodowisko
doceniane jest zaréwno jako doskonate miejsce azylu jak i raj dla aktywnych mitosnikéw sportu. Warmie i Mazury cenig zaréwno biznesmeni jak i artysci. | jedni i drudzy
wybierajg region jako miejsce zyciowej i zawodowe] aktywnosci, kierujg sie bliskoscig natury. Jedni czerpig z niej inspiracje (artysci), drudzy najzdrowsze surowce
(biznesmeni), inni zyjg otoczeni jej atrybutami i pieknem (mieszkancy), jeszcze inni badaja i poznajg (naukowcy) lub wypoczywaja (turysci). Wszyscy sq z nig silnie
zwigzani i s z tego dumni! Jak pokazujg badania natura i zwigzek z nig jest wazniejszy dla mieszkancow Warmii i Mazur niz dla mieszkancdw innych regionoéw Polski.

Warmia i Mazury to najbardziej zroznicowany etnicznie region w kraju. Tu mniejszosci narodowe zyjg harmonijnie obok siebie... i to jest naturalne. Uniwersytet
Warmirsko-Mazurski prowadzi blisko 50 kierunkdw studiéw, w tym najlepszy wydziat weterynaryjny w kraju, studia geograficzne, geodezyjne, biologiczne i lekarskie. UWM
posiada nowoczesne laboratoria, sale wykladowe i dydaktyczne, zaplecze sportowe i osiedle akademickie a wszystko to miesci sie na terenie zielonego Kampusu
w Kortowie, jednej z dzielnic Olsztyna... i to jest naturalne. Turysci moga spedzi¢ niezapomniane wakacje nad jednym z ponad 3 tysiecy jezior, lub nad jedng z mazurskich
rzek. Tego samego dnia spacerujac po lesie warmifiskim i ulicami nowoczesnego Olsztyna... i to jest naturalne. W regionie, tylko w okresie wakacyjnym odbywa sie ponad
200 plenerowych wydarzen kulturalnych... i to jest naturalne. Mieszkancy regionu sg jednymi z najbardziej goscinnych w kraju, dla nich uprzejmosé i pogoda ducha to
cechy wrodzone... i to jest naturalne! Region stynie ze smacznej i naturalnej kuchni, w tym tradycyjnej zywno$ci ...i to jest naturalne! Miasta lezg nad jeziorami, oferujg,
mieszkancom i turystom, deptaki, plaze i mariny... i to jest naturalne! Region i jego atrakcje mozna do$wiadczac z perspektywy powietrza i wody i ... to jest naturaine!

Whniosek — USP Warmii i Mazur

Warmia i Mazury leza w naszej naturze

... $q czescig naszych pasji, aspiracji i marzen
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Gfowne taktyki dla procesow komunikacji marketingowej regionu Warmii 1 Mazur

=

=

(V)

Proces komunikacji marketingowej — schemat

Kluczowa rola systemu identyfikacji wizualnej, komunikujacej $wiezy, dynamiczny obraz Warmii i Mazur, w tym przekaz skupiony na interakcji cztowiek < natura,
eksponujacej walory przyrodnicze oraz pozytywne cechy mieszkancow.

Integrowanie cze$ci dziatan rozproszonych w regionie przez wspoiny PR oraz Warminsko-Mazurski Plan Komunikacji Marketingowej. Miasta i gminy w regionie bedg
mogty korzysta¢ z wielu narzedzi, udogodnien czy systemdw promociji regionu, w zamian dostosowujgc wiasne dziatania do zatozen planu.

Komunikacja zwracajaca wigkszg wage na osobisty kontakt, personalizacje przekazu, w tym marketing bezposredni.

Komunikacja marketingowa regionu musi zaangazowa¢ mozliwie szeroki krag 0sob i organizacji z regionu, w tym majacych bezpo$redni, czesty kontakt z docelowym
odbiorcg spoza Warmii i Mazur.

Komunikacja zintegrowana — korzystajaca ,cross-owo” z réznych form i kanatéw promociji, skupiajaca sie czesciej na jakosci i zroznicowaniu kanatéw przekazu (w tym
kanaty nieformalne), niz na skali kampanii (typowej dla ATL — media typu TV, prasa, radio).

Korzystanie z form marketingu niekonwencjonalnego, w tym art i eko marketingu, czy marketingu partyzanckiego.
Komunikacja oparta na stylu prezentacji, charakterze i filozofii marki WM, czyli opisanej w koncepcji marki regionu.

Waznym elementem bedg dziatania, akcje z zakresu marketingu wydarzen, w tym prezentujgce i wzmacniajgce tozsamos¢ marki WM.

)

Sprzezenie zwrotne ] .................................. _

Potencjalni
Szumy informacyjne odbiorcy

A
Komunikat \ ,
o (e A2
Nadawca |—®_>
. . Odbiorca
kodowanie dekodowanie bezposredni
-

Kanaty
komunikacji «¥»

Zrédto: opracowanie PART S.A. na podstawie ,Komunikacja Marketingowa” pod red. Macieja Rydla ODDIK Gdarisk 2001
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Kto bedzie odbiorcg komunikatow?

Ponizej opisano do kogo bedziemy kierowali przekaz promocyjny. Opisane grupy docelowe majg charakter zaréwno ostatecznych odbiorcoéw przekazu, jak i posrednikdw,
ktérzy bardzo skutecznie moga rozpropagowaé komunikat promocyjny Warmii i Mazur. Odbiorcy komunikatéw zostali podzieleni wg strategicznych obszaréw komunikaci.

Gospodarka - realizowanie celéw komunikacyjnych w grupach

Grupy odbiorcow

< Przedsiebiorcy
dziatajacy w regionie

< Inwestorzy - grupy
inwestoroéw z Polski
i z zagranicy

< Absolwenci uczelni,
studenci ostatnich lat
studiow

> Liderzy opinii, w tym
dziennikarze, eksperci
ds. gospodarki,
inwestycji, finansow

(Y

O 0 0 0

Cechy segmentu

Gtéwnie branza spozywcza, turystyczna, meblarska, produkcja rolna

Grupowanie przedsiebiorcow, podejmowanie wspolnych dziatan, m.in. poprzez
izby branzowe, budowanie klastrow

Najwieksze firmy regionu, liderzy poszczeg6inych branz, nalezg najczesciej do
koncernéw globalnych

Mali przedsigbiorcy majg czesto problemy z ptynnoscig finansowa, srodkami na
rozwoj oraz pozyskaniem kapitatu ludzkiego

Polscy inwestorzy rzadziej inwestujg od podstaw, chetniej przejmujg marki, spotki
juz dziatajace w regionie, inwestujac w ich rozwdj

Zagraniczni inwestorzy najczesciej ufajg analizom najwiekszych firm doradczych
oraz bankéw inwestycyjnych

Inwestorzy z zagranicy najchetniej inwestujg w perspektywie dtugofalowe;

Za gtowny cel wcigz stawiajg sobie znalezienie atrakcyjnej, dobrze ptatnej pracy

Obecne pokolenie coraz chetniej podejmuje wyzwania zwigzane
z uruchomieniem wiasnej firmy

Otwarci na nowe technologie oraz media, w tym e-marketing

Coraz wigkszg wage przykfadaja do miejsca zycia, warunkéw zatozenia rodziny

Zdecydowana wiekszo$¢ zajmuje sie ekonomig w skali makro

Tematyka regionalna w gospodarce jest dla nich ciekawa gtdwnie poprzez
pryzmat nowych inwestycji lub ,istotnych” wydarzen, czesciej podejmujg,
dyskusje dot. globalnych probleméw

Otwarci na nowe zjawiska oraz trendy w gospodarce, w tym tematyke energii
odnawialnej, wdrazania ,czystych technologii”

Co chcemy przekazac?

Poinformowanie o ogromnych mozliwo$ciach zwigzanych z okresem
unijnego finansowania 2007-2013 -, w tym grupg dziatan w RPO Warmii
i Mazur, O$ | Przedsiebiorczos¢.

Wskazanie na efekty i mozliwosci synergii dziatari, w tym promocyjnych,
lobbingowych, podnoszenia jako$ci, e-marketingu.

Przekonanie do idei marki oraz filozofii dziatan regionu w obszarze
promocji gospodarczej Warmii i Mazur.

Wskazywanie na atrakcyjno$¢ inwestowania w nowoczesny biznes
i czyste technologie, teleprace; potencjat zasobdw ludzkich regionu,
w tym miodo$¢ i elastycznosé.

Przekonanie do mozliwo$ci pozytywnych zmian w regionie, w tym
rozwoju $rodowiska pracy i zycia (jako$¢, kultura tworcza, przyjazna
przestrzen).

Wskazywanie na szerokie mozliwosci rozpoczecia wtasnego biznesu
w regionie, w tym dzieki Srodkom z UE (RPO).

Zainteresowanie projektami marketingowymi prowadzonymi w trakcie
strategii, w tym prowadzonymi na styku nauki i biznesu.

Dziatania bezposrednie komunikacji marketingowej w obszarach
kompetencji marki.

Rzetelne informacje dot. dynamiki sektoréw, zjawisk gospodarczych,
procesow budowania marek Przekazywanie wyciggéw analiz i raportow.




Jakos¢ zycia - realizowanie celow komunikacyjnych w grupach

Grupy odbiorcow

2 Mieszkancy Warmii i Mazur
(wiek 15-50)

2 Przedsiebiorcy — potencjalni
inwestorzy

2 Mieszkancy duzych miast
Polski > 250 tys. m.

Cechy segmentu

Sa zadowoleni z warunkdw i miejsca gdzie zyjq, gtownie przez
pryzmat urokow przyrody oraz bliskich relacji z ludzmi

Czesto nie widza perspektyw rozwoju w swojej miejscowosci

Chcieliby ,wiaczenia regionu” do centrum Polski, w powszechne;
percepcji mieszkancow Polski, czyli ograniczenie postrzegania
peryferyjnego.

Firmy, ktorych cecha jest elastycznos¢, dla ktdrych atrakcyjne miejsce
i warunki pracy oraz nizsze koszty dziatalnosci majg istotne znaczenie,
w tym firmy przemystu kreacji, branzy IT

Sektory wzrostowe, oparte na nowoczesnych technologiach

Branze wiodace w regionie, w tym spozywcza, turystyczna, czyli
sektory czerpigce bezposrednig korzys¢ z potencjatu zasobow
i surowcow Warmii i Mazur

Planujg budowe ,drugiego domu”, w atrakcyjnym otoczeniu krajobrazu
i przyrody, rozwazajg docelowe miejsca spedzenia ,dojrzatosci
zyciowej”

Przedstawiciele wolnych zawoddw (graficy komputerowi, plastycy,
kompozytorzy, architekci), elastyczny stosunek do miejsca pracy

Co chcemy przekazac? sposob dotarcia

Wskazanie na mozliwosci w zakresie edukacii,
przedsiebiorczosci, zdobycia kwalifikacji waznych dla zdobycia
atrakcyjnej pracy.

Pobudzenie aktywno$ci gospodarczej poprzez wskazywanie
szans i mozliwo$ci rozwoju wiasnego biznesu oraz pozytywne
przyktady.

Wskazywanie na atrakcyjno$¢ lokowania inwestycji w regionie,
takze ze wzgledu na otoczenie, warunki pracy i jako$¢ zycia.

Podkreslenie atutéw regionu w stosunku do innych regionéw
Polski, w tym potozenia, bogatej oferty terenéw inwestycyjnych,
niskich kosztow pracy.

Przekazanie waznych informacji dotyczacych inwestycji
regionalnych, w tym dot. miedzynarodowego lotniska, portu
morskiego, szybkiej kolei.

Pokazanie regionu jako jednego z najlepszych obszaréw
w Polsce, do zbudowania nowej lub alternatywnej przystani
zyciowej. W tym atrakcyjne otoczenie, bogate Srodowisko
kulturowe, niskie koszty utrzymania, znakomite warunki do
uprawienia sportu oraz wypoczynku aktywnego.
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Turystyka - realizowanie celéow komunikacyjnych w grupach

Grupy odbiorcow

Mtodzi — aktywni (15-30), miasta
powyzej >100 tys. m.

Pracujacy - profesjonalisci
(wiek 30-50),

miasta > 250 tys. m.

Rodziny z dzieémi (25-45),
miasta > 100 tys. m.

klasa $rednia

(U

O 0O 00 ©O

Cechy segmentu

Osoby najczesciej w trakcie ksztatcenia, edukacii

Preferujg wypoczynek aktywny, najczesciej podrézujg z grupg znajomych
na krotkie urlopy

Wybierajg najczesciej ekonomiczng baze turystyczng

Korzystaja z jakoSciowej bazy turystycznej, poszukuja nowosci
Zarabiajg znacznie powyzej Sredniej krajowej, wydajg
Interesujq sie kultura, sportami ekstremalnymi

Najczesciej duzo fotografujg — szukaja ciekawych plenerow

Dominujaca grupa turystow, cenig spokdj, kontakt z naturg, blisko$¢
wody, chetnie wracajg w te same miejsca

Urlop na Warmii i Mazurach stanowi dla nich alternatywe turystyki 3S nad
Battykiem lub potudniu Europy

Chetnie zwiedzajg okolice, gtdwnie wtasnym $rodkiem transportu

Co chcemy przekazac?

Szerokie mozliwosci wypoczynku na Warmii i Mazurach, w tym
realizacji pasji i zainteresowan.

Zainteresowanie produktami sezonu zimowego, w tym ,Kraina
towcdw Przygad” — Gotdap, Lidzbark Warminski, $lizgi lodowe na
jeziorach mazurskich, wyscigi psich zaprzegow czy winter golf.

Zainteresowanie catoroczna ofertg turystyczna, w tym turystyka
zdrowotna, wellness, turystyka biznesowa (MICE) czy turystyka
lotnicza, przyjazdy na wydarzenia sportowe i kulturalne.

Réznice w jakosci waloréw naturalnych Warmii i Mazur
w stosunku do innych obszaréw pojeziernych Polski.

Zainteresowanie przyjazdami do miast regionu, w tym kuchnia,
kulturg miejsca, pobytami twérczymi.

Zainteresowanie turystyka kulturowa, w tym szlakami
tematycznymi — Szlakiem Gotyku Ceglanego, Zamkéw Gotyckich,
,Swietej Warmii”, czy ,Magicznego Powiéla” oraz turystyka
miejskq (,miasta dobrej jakosci”).

Wskazanie na proekologiczne dgzenia regionu, w tym w zakresie
ksztaltowania przestrzeni oraz jako$ci bazy turystycznej.
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Nauka - realizowanie celéw komunikacyjnych w grupach

Grupy odbiorcow

2 Studenci (z terenu Warmii
i Mazur)

> Przedsiebiorcy z regionu

2 Licealici, w tym maturzysci
z Warmii i Mazur
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Cechy segmentu

Cenig warunki i jako$¢ otoczenia studiéw na Warmii i Mazurach

Nadal uwazajg flagowa uczelnig regionu (UWM) za migjsce mniej
prestizowe od czotowych uczelni wyzszych w Polsce

Pochodza coraz bardziej praktycznie do kwestii edukacji wyzszej. Studia
maija im zapewnic dobry start w zyciu, fatwiejsze znalezienie pracy,
podstawy porozumiewania sie w UE

Dominuje branza spozywcza, turystyczna, meblarska, produkcja rolna,
przemyst drzewny, czyli sektory bezpo$rednio bazujgce na potencjale
zasobow i surowcow Warmii i Mazur

Elastycznie reagujg na zmiany w otoczeniu rynkowym

W regionie funkcjonuje grupa znanych na rynku producentéw, m.in.
produktéw mleczarskich, migsnych, przetworstwa owocowo-warzywnego,
okien czy mebli

Szczegolnie branza spozywcza oraz sektor rolniczy, blisko wspdtpracujg
z Uniwersytetem Warminsko-Mazurskim, czego efektem jest (jedna
z najwyzszych w Polsce) skala wdrazanych patentéw

Najczesciej bez kompleksow, cho¢ realnie oceniajg swoje mozliwosci
Silne wiezi spoteczne zwigzane z miejscem zamieszkania

Otwarte horyzonty, rozwiniete szerokie zainteresowania

Co chcemy przekazac?

Wskazanie na dynamike zmian w ofercie edukacji wyzszej
regionu, w tym kreacje nowych, atrakcyjnych kierunkéw
i wydziatow.

Mozliwosci rozpoczecia wasnej dziatalnosci gospodarczej na
Warmii i Mazurach, w tym dzigki szerokim programom UE oraz
projektom markowym Strategii.

Mozliwosci pracy naukowej w regionie, w tym dzieki projektom ze
$rodkéw UE oraz wspdtpracy uczelni z biznesem.

Wskazywanie na mozliwosci kooperaciji ze $wiatem nauki
(uczelniami wyzszymi oraz jednostkami badawczo-rozwojowymi),
w tym dzieki srodkom z UE (RPO, 0§ | przedsiebiorczos¢).

Wskazywanie na mozliwosci podnoszenia kompetencii
pracownikow oraz know-how firmy m.in. dzigki programom
strategii (WM Profit) oraz $rodkom z UE.

Historie, kulture regionu, w tym takze poszczegélnych obszaréw
i miejsc na Warmii i Mazurach.

Wskazanie na mozliwosci wigczania sie w zycie spoteczne
i naukowe regionu, w tym dzieki programom markowym Strategii.



STRATEGIA - KONCEPCJA MARKI

Kultura - realizowanie celéw komunikacyjnych w grupach

Grupy odbiorcow

=)

Licealisci, gimnazjalici
Z regionu

Studenci uczelni
plastycznych, architektury,
wzornictwa

Sportowcy

Twércy (artysci)

O O O 0

O O

O 0O 0 0 O

(3

Cechy segmentu

Biegli w nowych technologiach, nie maja bariery
Silne wiezi spoteczne zwigzane z miejscem zamieszkania
Otwarte horyzonty, rozwiniete szerokie zainteresowania

Dobrze znajg jezyki obce, w tym angielski, co pozwala im na udziat w
migdzynarodowych projektach (m. in. Comenius)

Cenig atrakcyjne plenery, migjsca pracy tworczej, w tym klimat matych miejscowosci

Chetnie po$wiecaja swoje prace studialne zagadnieniom matych miejscowosci, w tym
rewitalizacji miast i miasteczek

Coraz lepiej przygotowani do wkroczenia w doroste zycie, co utatwia im czesto biegta
znajomos$¢ zaawansowanych programéw graficznych

Gotowi poprawiaé estetyke miejsc, bra¢ udziat w kreowaniu nowych, atrakcyjnych
przestrzeni

Silna identyfikacja z miejscem pochodzenia sportowcéw z Warmii i Mazur
Otwarci na szkolenie modziezy, prowadzenie obozéw sportowych na Warmii i Mazurach
Najstynniejsi sportowcy regionu ostatnich lat to Zeglarze, siatkarze i kajakarze

Region jest popularng baza przygotowan dla wielu dyscyplin sportu, w tym kajakarstwa,
podnoszenia cigzaréw, sportow walki, gier zespotowych

Segment aktywny najbardziej aktywny miastach regionu, cho¢ wielu znanych twércéw
pracowato i pracuje w swoich mazurskich ,samotniach”

Wielu twércow z Polski osiedlito sie i pracuje na terenie Warmii i Mazur

Wielu znanych artystow regularnie bierze udziat we flagowych wydarzeniach
kulturalnych regionu, w tym licznych festiwalach i przegladach muzycznych, czy
imprezach kabaretowych

| KOMUNIKACJI

Co chcemy przekazac?

Kulture regionu, w tym takze poszczegélnych
obszaréw i miejsc na Warmii i Mazurach.

Przywigzanie do regionu oraz miejsca
zamieszkania.

Wskazanie na mozliwosci wigczania sie¢ w zycie
kulturalne, w tym programy WM Barka-Art.

Przestrzen i mozliwo$ci do rozpoczecia wiasnej
dziatalnosci tworczej na Warmii i Mazurach, w tym
dzieki szerokim programom UE oraz projektom
markowym Strategii.

Szanse na wypromowanie swojego nazwiska,
pomystu, idei — poprzez programy marki regionu
(WM Wzér, WM CITI, WM Talent).

Wskazanie na role sportu i sportowcow w zyciu
i promocji regionu.

Szanse na wypromowanie swojej automarki (WM
Sport), pozyskanie sponsora w Swiecie biznesu
czy stanie sie ambasadorem marki regionu.

Szanse na wypromowanie swojego nazwiska,
pomystu, idei — poprzez programy marki regionu
(WM Impuls, WM Wzér, Galerie ,Eko-Ego”).




STRATEGIA - KONCEPCJA MARKI | KOMUNIKACJI

Wybrane specyficzne grupy odbiorcow, dedykowane gtownie dla procesow komunikacji bezposredniej oraz aktywnosci PR regionu

Grupy odbiorcow — I

Liderzy regionalnych i lokalnych organizacji —
gospodarczych, turystycznych, kulturalnych, spotecznych, w
tym m.in. WMROT, Borussia, Sadyba, WMARR

Politycy, w tym postowie, europostowie, senatorzy,
ministrowie, podsekretarze stanu

Gtéwni przewoznicy, w tym zarzady tych spotek, np. PKP IC,
LOT oraz inni operatorzy przewozdw krajowych
i zagranicznych

Najwazniejsze urzedy, w tym ich centrale

Korpus dyplomatyczny akredytowany w Polsce

Szefowie korporacji zagranicznych z siedzibg w Warszawie
oraz innych duzych miastach

Dziennikarze branzowi, pism gospodarczych,
marketingowych, turystycznych, historycznych, kulturalnych

VIP-y, gwiazdy medialne, w tym aktorzy, artysci

Organizacje i instytucje promujace Polske oraz polskie
regiony na $wiecie, wydajace opiniotworcze raporty, analizy
(np. PAIiIZ, POT, KIG, IBNGR)

Liderzy organizaciji ekologicznych, przyrodniczych

Cele

Zakomunikowanie mozliwosci wspoinej promocji krzyzowej lub
wspdtpracy przy tworzeniu oferty produktow turystycznych.

Przekazanie informacji o wadze tematyki ekorozwoju.

Wskazanie na zasadnos¢ otwierania nowych potaczen i ich wspoinej
promocji.

Podkre$lenie jakosciowych zmian w infrastrukturze i ofercie
turystycznej wojewddztwa.

Budowa wizerunku regionu otwartego na turystéw i oferujgcego
unikalne zasoby i jakoSciowq infrastrukture. Dodatkowo doskonata
lokalizacja na spotkania wysokiego szczebla.

Podkreslenie mozliwo$¢ wspdtpracy z biznesem z dziedzin: high
tech, przemystu kreacji i wolnego czasu.

Wskazanie na wartosci marki WM w podstawowych obszarach
kompetencii.

Skupienie na obszarze ,natura” oraz na ofercie wypoczynkowej,
kulturalnej, jakosci zycia.

Utrwalanie gtéwnych wyréznikow WM na tle innych regionow,

wskazywanie obszaréw kompetencji, lobbing, angazowanie
w projekty.
Podkreslenie osiggnie¢ i aspiracji marki WM w dziedzinie

zrbwnowazonego rozwoju i
w projekty na terenie regionu.

ochrony przyrody. Angazowanie

Uzasadnienie

Wiele projektoéw, szczegdlnie z dziedziny turystyki i ekologii nie ,zna
granic” administracyjnych. Wspétdziatanie moze by¢ kluczowe zaréwno
dla rynku miedzynarodowego, jak i krajowego.

Warmia i Mazury mogq sta¢ sie aktywnym o$rodkiem kreowania
polityki ekologicznej w kraju.

Kolej, a z czasem regularny transport lotniczy i rozwijajace sie ustugi
General Aviation, warunkuja rozwdj regionu w stopniu czgsto wiekszym
niz sama promocja.

WM majg istotny potencjat umocnienia sie na rynku turystyki
biznesowej, poprzez organizowanie spotkan firmowych w jako$ciowej
sieci o$rodkow turystycznych.

Blisko§¢ Warszawy. Wiele osrodkéw o wysokim standardzie obstugi,
z tradycjami obstugi gosci ze sfer dyplomatycznych.

Bliskos¢ Warszawy. Mozliwo$¢ uzyskania dofinansowania na
inwestycje w ramach RPO.

Zapewnienie ,dobrej prasy” dla nowo podejmowanych dziatan regionu.

Czesto ich biografie sg przedmiotem zainteresowania mediéw w
stopniu wigkszym niz twérczo$¢. Ich obecnos¢ w regionie zostanie
zauwazona.

Dostarczenie informacji o nowym wizerunku WM, ktére zostang
przekazane w dziatalnoSci tych instytucji dalej, czesto odbiorcy
zagranicznemu.

Srodowiska, ktére mogq by¢ wielkim sprzymierzeficem lub groznym
wrogiem. Kluczowe dla projektowanej marki.




GOSPODARKA - zatozenia komunikacji marketingowej dla strategicznego obszaru

»,Droga do przejScia” - transformacja wizerunku regionu o przestarzatej, archaicznej gospodarce na obszar dynamicznych zmian oraz trampoling dla rozwijania nowoczesnych bizneséw
w perspektywicznych sektorach gospodarki. Zbudowanie wizerunku regionu ,wielkich mozliwosci” dla potencjalnych inwestoréw oraz przedsigbiorcow juz dziatajacych na terenie Warmii i Mazur. Poprzez
stymulowanie innowacyjno$ci, rozwinigte instrumentarium wspierania proceséw B+R, wojewddztwo buduje renome marki — regionu jako miejsca udanej wspotpracy $wiata nauki z biznesem.

Cele komunikacji Poinformowanie o szerokich mozliwoSciach inwestycyjnych w regionie

obszaru oraz Przekazanie gtownych korzy$ci pozytywnie roznicujacych oferte inwestycyjng Warmii i Mazur
wskazniki realizacji

Zwiegkszenie $wiadomosci krajowych i zagranicznych lideréw opinii w zakresie realizowanych
proceséw dynamizujacych rozwoj gospodarczy regionu

Aktywizacja rynku pracy absolwentow (wiek 24-30)

Taktyki LZrownowazony rozwéj jako klucz do stabilno$ci gospodarczej’, przeciwdziatania kryzysowi, w tym
marketingowe jakosci zycia, przestrzeni, edukacji, pracy i wypoczynku

Skupienie sie na komunikowaniu realnych szans i mozliwo$ci, unikanie obietnic, ktdrych
bezposrednio nie mozemy spemic¢

Wsparcie dziatan wiedza i kompetencja $wiata nauki, lideréw biznesu, ekspertow

Wykorzystanie sity wizerunkowej firm i lideréw gospodarki regionu — wskazywanie realnych
osiggnie¢, dynamiki i charakteru zmian

Hierarchia form ATL - kluczowa forma komunikacji w | etapie kampanii wizerunkowej, w tym zmiany postrzegania
komunikacji Warmii i Mazur w kontekscie gospodarki, nauki, jakosci zycia (Polska, duze miasta)

Marketing bezposredni — preferowana forma komunikacji marketingowej w obszarze gospodarki,
w tym w kontek$cie budowania relacji bezposrednich wewnatrz regionu oraz w kraju i UE

PR - strategiczna forma komunikacji na kazdym etapie strategii, zaréwno na rynku krajowym, jak
i zagranicznym

BTL - uzupetniajaca forma komunikacji (region, Polska, zagranica), gtéwnie wydarzenia,
konferencje, wystawy itp.
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Rynki strategiczne > Polska, w tym woj. mazowieckie oraz duze miasta

2 Kraje UE, w tym bliska kooperacja gospodarcza z krajami battyckimi
2 Obwod Kaliningradzki
eI R (I Collrd < = Przedsigbiorcy dziatajacy w regionie
(LI = |nwestorzy — grupy inwestoréw gtéwnie z zagranicy
> Absolwenci uczelni, studenci ostatnich lat studiow
> Liderzy opinii, w tym dziennikarze, eksperci ds. gospodarki, inwestycji, finanséw
(N GO INITITTE VRl =  JakosC pracy i zycia na Warmii i Mazurach (atrakcyjne warunki osiedlencze, w tym miejsca do
uprawiania sportu, rekreaciji, czyste srodowisko)
wskazanie na gléwne 2 ,Warto$¢ dodana miejsca” — szczegolnie dla niektdrych sektoréw gospodarki
ARG ENCWA > Bogata oferta inwestycyjna, w tym kierowana do nowoczesnych gatezi gospodarki
SIEICOINEON = Kultura jakosci pracy — przektadana na jakosé produktow (z tego stynie region)
> Nowoczesny system wsparcia dla przedsigbiorcéw oraz inwestorow
2 Szerokie mozliwo$ci pozyskania dotacji ze $rodkéw UE dla inwestorow i przedsiebiorcow z terenu
Warmii i Mazur
> Rozwdj nowoczesnej infrastruktury okofobiznesowej w regionie, w tym port lotniczy Szczytno-

Szymany, system ladowisk, centra konferencyjne, oérodki doskonalenia zawodowego, centra
badawczo-rozwojowe

2 Dziatania i wsparcie w zakresie innowacyjnosci oraz B+R
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GOSPODARKA - komunikacja marketingowa zakres i koncepcje dziatan — rekomendacje

> Katalog gtéwnych grup dziatan (strategicznych) » 0Ogolna idea dziatan

Analizy i badania dot. potencjatu regionu oraz potrzeb i oczekiwan
inwestordw oraz importeréw na rynkach zagranicznych

Portal gospodarczo - inwestycyjny regionu ,,wminvest.pl” lub wmprofit.pl
(opracowanie, wdrozenie, rozwdj oraz promocja)

Imprezy i wydarzenia — w tym flagowe wydarzenie - ,,Forum Nowoczesnego
Biznesu’, imprezy wystawiennicze oraz cykl konferencji w formule ,NAUKA
+ Biznes” oraz warsztatow dedykowanych zaréwno dla samorzadow, NGO-séw,
jak i przedsiebiorcow.

Program dziatan PR, w tym ambasadoréw marki regionu, przyjazdow
studyjnych dziennikarzy, konferencji prasowych wskazujgcych na programy
i projekty promujace inwestycje oraz mozliwosci gospodarcze regionu (hasta
,Przyjazne Miejsca” oraz ,WM = Wielkie Mozliwosci”)

Przygotowanie profesjonalnych narzedzi do dziatar marketingu bezpo$redniego
— atrakcyjne broszury, interaktywny stand targowy (z dotykowym LCD, modutem
szybkiej transmisji danych), jakosciowe gadzety, film promujacy wizerunek
gospodarczy regionu, w tym oferte inwestycyjng (miast, gmin, instytucji, prywatnych
wiascicieli)

Trzy kampanie promocyjne — w tym ,,WM = Wielkie Mozliwosci” (fundusze UE,
oferta inwestycyjna regionu oraz zintegrowany system wsparcia biznesowego),
,Przyjazne Miejsca” oraz ,Warto$¢ dodana Twojego biznesu”

Flagowe projekty budujace gospodarczo-wiedzowy wizerunek marki —

WM Profit, WM Quality, WM Talent, WM Klaster, WM Miejsca, ,Madeinwm”
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Dziatania marketingowe kluczowe dla gospodarczego wizerunku Warmii i Mazur,
zostaly zgrupowane w szesciu gtéwnych blokach. Wydzielenie kazdego z blokéw
ma znaczenie kluczowe dla efektywnego procesu ich realizacji. Wieksza liczba grup
dziatari mogtaby utrudni¢ wlasciwg kontrole oraz utrudni¢ skupienie odpowiednich
zasobdw materialnych i niematerialnych.

Skupienie sie np. tylko na samych kampaniach promocyjnych, mogtoby tworzyé
wrazenie akcji ,zawieszonych w prozni”, kreowanych w oderwaniu od biezacych
potrzeb promocyjnych oraz marketingowych.

Nowoczesny portal gospodarczy regionu, to narzedzie zaréwno kluczowe dla
marketingu  komunikacji wewnetrznej, jak i komunikacji zewnetrznej.
Przedsigwziecie, ktére pozwoli na integrowanie oraz sieciowanie zasobdw
wiedzowych i marketingowych miast, gmin, uczelni wyzszych czy instytucji wsparcia
biznesu w regionie. Portal docelowo bedzie najszybszym i najskuteczniejszym
narzedziem informacji oraz komunikacji pomiedzy samorzadem regionu,
a przedsiebiorcami, jak réwniez inwestorami z Warmii i Mazur i Polski.

Prestizowa impreza o waznym wydzwieku gospodarczym, kojarzona z regionem,
stanowigca bezposrednig platforme wymiany wiedzy, pogladéw, oceny zjawisk
w tematyce po$wieconej rozwijaniu nowoczesnej gospodarki w regionach
europejskich, to atut promocyjny nie do przecenienia.

Dziatania PR, w tym program ambasadoréw marki, powinny zapewni¢ szeroki
dostep do wydarzen oraz dynamiki zmian gospodarczych w regionie dziennikarzom
z kraju i zagranicy, a takze liderom opinii.

W ramach strategii planuje sie przeprowadzenie ok. 3 kampanii promocyjnych w 5-6
falach, koncentrujgcych sie na wybranych grupach segmentéw strategicznych,
obszaru wizerunku gospodarczego.




Turystyka - zalozenia komunikacji marketingowej dla strategicznego obszaru

Cele komunikacji
obszaru oraz
wskazniki realizacji

Taktyki
marketingowe

Hierarchia form
komunikacji

Grupy
strategicznych

odbiorcow

Utrwalenie przewag konkurencyjnych regionu w obszarze czystej natury, rekreacji i sportdw wodnych

Zwigkszenie zainteresowania przyjazdem do Warmii i Mazur w segmentach docelowych na rynku
krajowym

Zwiekszenie Swiadomosci produktéw turystycznych regionu w takich obszarach, jak oferta kulturalna,
zdrowotna, biznesowa oraz alternatywna na rynkach docelowych

Zbudowanie $wiadomo$ci marki turystycznej regionu na nowych rynkach ekspansji, w tym poprzez
promowanie czarterow lotniczych

Koncentracja na promowaniu konkretnych produktdw, w tym oferty catosezonowej (SPA, oferta MICE)

Zintegrowany miks narzedzi i dziatan, w tym promocja bezposrednia (targi, wystawy, biura promocii,
akcje mailingowe), kampanie ATL potaczone z e-marketingiem (portale tematyczne)

Ukierunkowanie dziatan na wybranych rynkach, np. Mazowsze, Polska Wschodnia (budowanie rynku),
odbudowanie rynku Slaska, miasta >250 tys., Niemcy, Rosja, Ukraina, Anglia, Holandia

Silna, zintegrowana promocja wyr6znikow, oferty kulturalnej i sportowej (wspdlnie z miastami, LOT-
ami), w tym festiwalowej

ATL - kluczowa forma komunikacji na | etapie kampanii wizerunkowej w Polsce, w tym w zakresie
pozadanej identyfikacji wizerunku Warmii i Mazur oraz aktywizacji popytu na oferte turystyczng

PR - strategiczna forma komunikacji, zaréwno na rynku krajowym, jak i zagranicznym

Marketing bezposredni — rekomendowana forma komunikacji marketingowej dla aktywizacji wybranych,
w tym Slaska, czy rynkéw europejskich w kontekscie uruchamiania czarterow lotniczych

BTL - wazna w turystyce forma komunikacji, zaréwno na poziomie rynku polskiego, jak i rynkéw
zagranicznych (targi, konferencje, wydarzenia promocyjne)

Miodzi — aktywni (15-30), osoby uczace sie, majace duzo czasu wolnego, miasta >100 tys. m.
Pracujacy — profesjonalisci (30-50), miasta > 250 tys. m.

Rodziny z dzie¢mi (25-45), miasta > 100 tys. m., klasa $rednia wyzsza

Przyktadowe wskazniki realizacji celéw

2 Roénie wskaznik atrakcyjnosci turystycznej regionu, w tym
oferty catorocznej

> Wazrost liczby osob, deklarujacych zamiar odwiedzenia
regionu (na rynkach i w grupach docelowych)

S Wazrost rozpoznawalnosci oferty festiwalowej oraz
caforocznej, w tym SPA, turystyka biznesowa
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Rynki strategiczne Polska — Warmia i Mazury, Mazowsze, ,Polska Wschodnia”, Pomorze, Slqsk oraz miasta
> 100 tys. m.

Zagranica: Niemcy, Anglia, Holandia, Hiszpania, Francja, Czechy, Stowacja, Skandynawia,
Wtochy, Ukraina, Izrael, Holandia

N GTOITTTTE Al = Czysta przyroda (fototowy, wypoczynek w naturze)

> Tysigce jezior oraz najdiuzszy szlak zeglarski — jedyny taki obszar w Europie

B EreNEREN o R Glyalell = Wydarzenia kulturalne i sportowe w unikalnych plenerach

i obietnice (elementy strateglii 2 Zamkii patace, dworki — miejsca spotkan i wypoczynku
TEL) > Najlepsze w Polsce o$rodki SPA i wellness
2 Adrenalina i przygoda w powietrzu, na wodzie i pod wodg
> Magia matych miast — przyjazdy na weekend
> Wypoczynek aktywny na ladzie i na wodzie
2 Miejsca i klimat pracy tworcze;
2 Dostep do morza, w tym port morski (jeden z trzech regionéw Polski)
JAVEEN R STZIWA = JakosC Zycia — budowana z wizerunkiem turystycznym, w tym oferta wypoczynkowa regionu,

unikalne miejsca, czysta przyroda, magiczne miasta oraz infrastruktura typu szlaki
turystyczne, przystanie i plaze wokot akwenéw wodnych, pola golfowe, osrodki SPA, centra
sportowe, zaplecze rehabilitacyjne i uzdrowiskowe.

komunikacji — gtowne pola
synergii

> Wizerunek gospodarczy - turystyka biznesowa, w tym oferta MICE (konferencje i szkolenia -
zamki patace, dworki), osrodki SPA i wellness, czy adrenalina i przygoda w powietrzu, na
wodzie i pod wodg (przyjazdy motywacyjno-integracyjne), wydarzenia kulturalne i sportowe —
jako okazja do sponsoringu, budowania marki.

2 Kultura i nauka — wydarzenia kulturalne i sportowe — istotne dla wizerunku turystycznego;
obszar nauki, w tym uczelnie wyzsze jako wazne centra generujgce ruch przyjazdéw
w celach edukacyjnych, naukowych i biznesowych.
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TURYSTYKA - komunikacja marketingowa zakres i koncepcje dziatan — rekomendacje

> Katalog gtéwnych grup dziatan (strategicznych) > Opis ogodlnej idei dziatan

Dziatania marketingowe kluczowe dla turystycznego wizerunku Warmii
i Mazur, zostaty zgrupowane w siedmiu gtéwnych blokach.

Po raz pierwszy zostang przeprowadzone zintegrowane kampanie medialne,
komunikujace przede wszystkim wyrozniki produktowe regionu.

Bardzo wazne znaczenie spetig dziatania skupione na wdroZeniu
nowoczesnych narzedzi komunikacji via Internet, stanowiacej juz obecnie
gtéwny kanat pozyskiwania informacji dla potencjalnych turystéw. Portale
tematyczne pozwolg na efektywng sprzedaz ofert, a takze rozwijanie
systeméw lojalno$ciowych. Dla wzmocnienia wizerunku turystycznego
regionu, wazng role spetnig takze projekty specjalne skupione wokoét strategii
budowy marki WM, w tym szlaki tematyczne ,Swieta Warmia®, ,Magiczne
Powisle”, ,Cittaslow”, czy projekt WM 4 Pory Roku.

Marketing bezposredni dedykowany do budowania relacji B2B (study toury-y, warsztaty i
konferencje branzowe) oraz program dziatan PR, w tym press tripy i fam trip-y, konferencje
prasowe.

W ramach dziatari RPO zostanie rozwinigta oraz usprawniona sie¢ punktéw
informacji turystycznych w regionie. Promocja na poziomie subregiondw
oraz lokalna, zostanie wzmocniona przez kampanie prowadzone przez
grupy samorzadow lub lokalne organizacje turystyczne. Dziatania te bedg
wpisywaty sie w charakter kampanii regionalnej, w tym nawigzywaty
bezposrednio do wiodacych komunikatéw — obietnic.

Przygotowanie profesjonalnych narzedzi dedykowanych dla efektywnego marketingu
bezposredniego (B2B, B2C), w tym targdw turystycznych. System wydawnictw (cyfrowych
i drukowanych) - sezonowych (WM 4 Pory Roku) oraz produktowych, prezentacje, fimy,
przewodniki mp3, mapy oraz programy GPS.

Trzy kampanie promocyjne — skupione na dziataniach typu ATL, BTL i PR, w tym ,Mamy to w

naturze”, .Oko w oko 2...”, Wes gleboki oddech” Istotng szansg dla wzmocnienia dziatari promocyjnych, bedzie kampania

prowadzona przez POT - biuro ds. PO ,Polska Wschodnia”. W tym
przypadku przewodnia idea kampanii powstanie niezaleznie od koncepcii
regionalnej. Kampania turystyczna Polski Wschodniej, ma w zamierzeniu
promowa¢ najbardziej atrakcyjne produkty tej czesci Polski, stad spdjnosé
obu ,duzych” dziatan, bedzie dodatkowg wartoscia, przektadajacq sie
bezposrednio na efekt.

Kampanie lokalne, subregionalne oraz produktéw sieciowych, wpisujace sie w zatozenia
strategii promociji (wizerunek turystyczny).

Flagowe projekty budujace turystyczny wizerunek marki regionu — WM 4 Pory Roku,
Szlaki tematyczne ,Swigta Warmia®, ,Magiczne Powisle”, ,Cittaslow”, ,Pogranicze Mazur’,

WM 4 Przestrzenie.
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Jakos¢ zycia - zatozenia komunikacji marketingowej dla strategicznego obszaru

Cele komunikacji
obszaru oraz wskazniki
realizacji

Taktyki marketingowe

Hierarchia form
komunikacji

Zwiekszenie dostepnosci informaciji o programach i dziataniach kierowanych do mieszkancow

Poprawa wizerunku Warmii i Mazur w obszarze jakoSci zycia, w tym pozycjonowanie regionu
w Swiadomo$ci mieszkaricow jako miejsca ,wielkich mozliwosci”

Zwigkszenie zainteresowania regionem jako docelowym miejscem Zycia i pracy w grupie docelowej
(mieszkancy duzych miast)

LZrownowazony rozwdj jako klucz do stabilnosci gospodarczej oraz dobrej jakosci zycia® -
przeciwdziatania kryzysom gospodarczym oraz spotecznym — klucz w komunikacji marketingowej

Angazowanie w projekty flagowe marki — kampanie promocyjne powinny wskazywaé na ,wielkie
mozliwo$ci”, w tym nowo realizowane przedsiewziecia; przyczynia¢ si¢ bezposrednio do aktywizowania
Srodowisk lokalnych

Zwracanie uwagi w komunikacji na biezace dziatania wptywajace na zmiane jako$ci otoczenia, w tym
architekture, przestrzen publiczna, dostepno$¢ komunikacyjna, otwartg edukacie itp.

Zblizanie spoteczenstwa w regionie, ,skracanie dystanséw’, w tym poprzez takie programy jak Szlaki
tematyczne np. ,Magiczne Miasta”, sie¢ Cittaslow, imprezy typu Festiwal Dobrych Miast, aktywno$¢
kulturalng i sportowg (WM SPORT, WM SMAK)

Marketing bezposredni — wiodgca forma komunikacji marketingowej w stosunku do mieszkarcow
regionu, a takze potencjalnych migrantéw z Polski i Europy

PR - rekomendowana forma komunikacji dla budowania marki ,jako$ci zycia”

ATL - gtownie w samym regionie oraz Polsce, w tym duze miasta, regiony wysoko uprzemystowione
takie jak Slask czy Mazowsze

BTL — uzupetniajgca forma komunikacji marketingowej (region, Polska)

Przyktadowe wskazniki realizacji celéw

< Poprawa oceny jakosci zycia w ocenie
mieszkancdw regionu w badaniach
wizerunkowych

> Wskazania respondentow w grupie
docelowe;
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Grupy strategicznych
odbiorcow

Rynki strategiczne

Co komunikujemy?

wskazanie na gtéwne korzysci
i obietnice (elementy strategii
marki)

0O 00 00000 ovo

Powiagzane obszary
komunikacji — gtowne pola
synergii
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Mieszkancy Warmii i Mazur (15-50)
Potencjalnie inwestorzy krajowi — miasta pow. 100 tys. M.
Mieszkancy duzych miast Polski > 250 tys. m. (30-70)

Polska — region Warmii i Mazur oraz Mazowsze, Podlasie, Slask, Matopolska

Zagranica - spdjne z rynkami kampanii gospodarcze;

Czyste $rodowisko — zycie w przyjaznym Srodowisku

Miasta dobrej jakosci zycia

Skrécony dystans praca — mieszkanie, wiecej czasu dla Ciebie i rodziny
Dbato$¢ o edukacje mtodziezy

Naturalna, tradycyjna i lokalna zywnos¢

Lokalne wiezi spoteczne

Bogata i zdrowa przyroda

Wielokulturowo$¢ i tolerancja

Przyjazna architektura

Miejsca i klimat pracy twérczej

Wizerunek gospodarczy — wskazywanie na szerokie mozliwo$ci rozwoju wiasnego biznesu, rozwiniety
system wsparcia MSP oraz inwestycje duzych znanych firm polskich i zagranicznych w regionie,
generujacych atrakcyjne miejsca pracy. Jako$¢ zycia to takze mozliwosé przekwalifikowania
zawodowego.

Kultura i nauka - wydarzenia kulturalne i sportowe, budujace prestiz oraz wizerunek regionu
aktywnego, ciekawego i dynamicznego. Istotng warto$¢ dla wizerunku jakosci zycia spetni promocja
oferty edukacyjnej, w tym budowanie prestizu uczelni wyzszych regionu.



Jakos¢ zycia - komunikacja marketingowa zakres i koncepcje dziatan — rekomendacje

> Katalog gtéwnych grup dziatan (strategicznych) > ldea ogélna dziatan

Budowanie pozytywnego obrazu jakosci zycia w regionie, to efekt
praktycznie wigkszosci dziatan skupionych na obszarze kultury, nauki czy
gospodarki. Rowniez spora grupa dziatan dot. turystyki, przektada si¢ na
percepcje jakosci zycia (np. zycie na Warmii i Mazurach pozwala na bliski
kontakt z naturg ,Oko w oko”).

Przedstawione grupy dziatan, majg najsilniejszy zwiazek z bezpo$rednim
oddziatywaniem na postrzeganie jakoSci zycia, w tym aktywizacje spoteczng
mieszkancow.

Dziataniem o silnie wizerunkowym charakterze w zakresie wizerunku jakosci
zycia Warmii i Mazur, bedzie ,Festiwal Dobrych Miast’, czyli miast dobrej
jakosci zycia, z niepowtarzalng atmosfera i klimatem, (w tym nalezacych do
sieci Cittaslow). Impreza bedzie miata duze szanse wrosna¢ w tradycje
regionu oraz uwypukli¢ zalety mieszkania, pracy i wypoczynku w matych
miastach regionu.

Jeden z przekazow kampanii ,WM = Wielkie Mozliwosci” w obszarze jakosci
zycia ,strefy 10 minut — miasta dobrej jakosci zycia, 10 minut droga do
pracy, 10 minut — czas na zakupy, 10 minut — odwiezienie dzieci na zajecia
sportowe, 10 minut dojazd do ulubionej kawiarni. Srednio 100 minut wigcej
dla rodziny dziennie”.

Tego rodzaju elementy kampanii, mogq uruchomi¢ szerszg dyskusje dot.
jakosci zycia oraz zalet mieszkania i pracy w matych miastach Polski, w tym
na obszarze Polski Wschodniej.
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NAUKA - zatozenia komunikacji marketingowej dla strategicznego obszaru

Cele komunikacji
obszaru oraz
wskazniki realizacji

Taktyki marketingowe

Hierarchia form
komunikacji
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Zwiekszenie zainteresowania regionem jako atrakcyjnym miejscem edukacji wyzszej (w grupach
docelowych)

Zbudowanie wizerunku uczelni oraz o$rodkéw naukowych otwartych na wspotprace z biznesem
(w grupach docelowych)

Zwiekszenie prestizu gtéwnych osrodkéw akademickich regionu

Budowanie wizerunku i reputacji uczelni — przez bliskie relacje naukowcdw z mediami krajowymi
(komentowanie zjawisk gospodarczych, klimatycznych, ekologicznych, kulturowych) oraz kontakty z
gimnazjami i liceami regionu

Organizowanie wydarzen na styku nauka — biznes, tgaczenie promocji uczelni z promocjq
gospodarczg oraz osiggnie¢ naukowych

Podkreslanie elastycznosci uczelni w rozwijaniu nowych atrakcyjnych kierunkéw poprzez debaty
publiczne, relacje mediéw lokalnych i krajowych

Personalizowanie przekazéw promujacych oferte uczelni — poprzez absolwentéw uczelni regionu —
osoby w wieku 30-50 lat, ktére odniosty sukces zawodowy lub naukowy

BTL - kluczowa forma komunikacji dla obszaru ,Nauka” (region, Polska, zagranica)
ATL - kampania wizerunkowa | i Il Fazy strategii — gtéwnie Polska i region

PR - strategiczna forma komunikacji dla budowania marki regionu, we wszystkich fazach kampanii,
zaréwno na rynku krajowym, jak i zagranicznym.

Marketing bezpo$redni — wiodgca forma komunikacji marketingowej w regionie, w tym skierowana do
licealistow i gimnazjalistow

Przyktadowe wskazniki realizaciji celéw

Wzrost wskazan w  badaniach  marketingowych
(popytowych) na Warmie i Mazury, jako pozadane miejsce
studiowania w$rod mtodych mieszkaricow regionu

Wzrost prestizu uczelni regionu w opinii studentéw
zWarmii i Mazur (badania marketingowe na grupie
studentéw regionu i Polski)

Wzrost liczby wydarzen na styku biznes - nauka
(konferencje, sympozja) w regionie



STRATEGIA - KONCEPCJA MARKI | KOMUNIKACJI

Grupy odbiorcow
strategicznych

Rynki strategiczne

Co komunikujemy?

wskazanie na gtowne
korzysSci i obietnice

(elementy strategii marki)

Powiazane obszary
komunikacji — gtéwne pola
synergii

Studenci (na terenie Warmii i Mazur)
Licealisci, w tym maturzy$ci z Warmii i Mazur

Przedsiebiorcy z regionu

Polska — gtownie Mazowsze oraz Podlasie, Pomorze, Lubelszczyzna

Zagranica: Rosja — Obwad Kaliningradzki, Kraje Baltyckie, Ukraina, Biatorus, Czechy, Stowacja

Warunki i miejsca studiowania — do edukacji, pracy naukowej i wypoczynku, w tym kampus akademicki UWM w Kortowie - jedno
z najlepszych miejsc jako$ci zycia studenckiego w Europie Srodkowe;j

Atrakcyjne kierunki i specjalizacje — elastyczno$¢ i dynamika zmian, w relacji do potrzeb rynku, to cecha uczelni regionu, w tym UWM

Wspétpraca uczelni wyzszych ze Srodowiskami biznesu - drugie miejsce w kraju pod wzgledem wdrozonych w gospodarce
wynalazkéw zajmuje Uniwersytet Warminsko-Mazurski, w regionie powstaje park technologiczny i centra badawczo-rozwojowe

Przygotowanie do zawodu — uczelnie regionu przywigzujg ogromng wage do efektywnego przygotowania studentéw do przysztej profes;ji
Historyczne wzorce — Mikotaj Kopernik, Ignacy Krasicki, Erich Mendelsohn, Feliks Nowowiejski, Johann Herder

Nowatorskie inicjatywy edukacji regionu — w tym e-learning, Pawilony W@Ma, sie¢ profesjonalnych, zawodowych szkot
gastronomicznych

Jako$¢ zycia — budowana z wizerunkiem turystycznym, w tym oferta wypoczynkowa regionu, unikatowe miejsca, czysta przyroda,
magiczne miasta oraz infrastruktura typu szlaki turystyczne, przystanie i plaze wokét akwendw wodnych, pola golfowe, osrodki SPA,
centra sportowe, zaplecze rehabilitacyjne i uzdrowiskowe.

Wizerunek gospodarczy — turystyka biznesowa, w tym oferta MICE (konferencje i szkolenia — zamki patace, dworki), osrodki SPA
i wellness, czy adrenalina i przygoda w powietrzu, na wodzie i pod wodg (przyjazdy motywacyjno-integracyjne), wydarzenia kulturalne
i sportowe — jako okazja do sponsoringu, budowania marki

Kultura i nauka — wydarzenia kulturalne i sportowe — istotne dla wizerunku turystycznego; obszar nauki, w tym uczelnie wyzsze jako
wazne centra generujgce ruch przyjazdéw w celach edukacyjnych, naukowych i biznesowych.
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> Katalog gtéwnych grup dziatan strategicznych obszaru

NAUKA - komunikacja marketingowa zakres i koncepcje dziatan — rekomendacje

» Opis idei dziatan

WM PRINT - prestizowe wydawnictwa i publikacje — w tym w zakresie historii Warmii,
Mazur, Powisla czy Ziemi Lubawskiej, ekologii i ochrony $rodowiska, technologii Zywnosci.

Ambasadorzy ,WM = Wielkie Mozliwosci” — w tym promocja oferty edukacyjnej
i naukowej regionu, szczegolnie uczelni wyzszych. Ws$réd ambasadoréw znajdg sie
naukowcy z regionu, postowie na sejm, znani artysci, przedsiebiorcy.

Forum Nowoczesnego Biznesu (lub nowoczesnej gospodarki) — wydarzenie wazne nie
tylko dla wizerunku gospodarczego, takze dla promocji uczelni regionu, ich dorobku oraz
wspdtpracy z biznesem, szczegolnie w procesie ,0d potrzeby do wynalazku = od wynalazku
po wdrozenie”.

Kampania promocyjna ,WM = Wielkie Mozliwosci”, taczenie aspektéw promowania
przedsiebiorczosci oraz oferty inwestycyjnej, z promocjg oferty szkolnictwa wyzszego oraz
wspdtpracy na styku biznes — nauka. Kampania wizerunkowa ,Mamy to w naturze’ -
podkreslenie istotnej rangi edukaciji dla marki regionu.

Flagowe projekty budujace turystyczny wizerunek marki regionu w obszarze nauki
i edukaciji, skierowane gtéwnie do mtodziezy, w tym Piknik W@Ma, Pawilony W@Ma,
WM Talent, Uniwersytet Ekologiczny, ,Eco-Logic”

Dziatania zwigzane z komunikacjg marketingowa wizerunku ,nauki i edukacji”
Warmii i Mazur, beda blisko skorelowane z promocjg gospodarczg regionu.

Wyrézniki dotyczace m.in. uczelni wyzszych regionu oraz tradycji naukowych,
pojawig sie w kampaniach medialnych ,WM = Wielkie Mozliwosci”.

Juz w 2010 roku, istotnego znaczenia nabierajg obchody 700-lecia Fromborka,
jako doskonaly pretekst do promocji postaci Mikotaja Kopernika, jego prac
naukowych, dorobku powstatego gtéwnie na terenie trzech miast regionu
(Fromborka, Lidzbarka Warminskiego oraz Olsztyna). Przetomowe wartoSci
prac najwiekszego polskiego naukowca docenia si¢ nie tylko w astronomii, ale
takze np. ekonomii czy matematyce.

Istotne znaczenie dla poprawy wizerunku regionu spetnig dziatania skupione
na organizacji imprezy stricte naukowej dla miodych naukowcéw, w tym
studentéw z Polski i Europy - ,Pikniku naukowego W@Ma”, czy promowanie
miodych utalentowanych uczniéw szkét Srednich oraz studentéw w programie
WM Talent.

Dziatania promocyjne bedg podkreslaty Scisty zwigzek nauki, w tym badan
naukowych, edukacji wyzszej z potrzebami gospodarki regionu. Flagowym
(docelowo) wydarzeniem, majacym w skali ogolnopolskiej promowac bliskie
relacje $wiata nauki z nowoczesng gospodarkg, bedzie ,Forum Nowoczesnego
Biznesu”.

Wazng role w komunikacji marketingowej spetnig nowoczesna platforma
komunikacji on-line oraz platforma wymiany opinii — portal naukowy
i edukacyjny regionu. Portal bedzie petnit role promocji uczelni wyzszych
regionu, m.in. poprzez angazowanie i wspdlprace juz na poziomie kot
naukowych szkot Srednich regionu. Portal pod patronatem marszatka i marki
WM, bedzie takze waznym narzedziem wspélpracy oraz zintegrowanej
komunikacji uczelni wyzszych regionu.
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Kultura - zatozenia komunikacji marketingowej dla strategicznego obszaru

,Droga do przejscia” — staby obecnie wizerunek oferty kulturalnej regionu powinien zostaé zmieniony, nie tylko poprzez wskazywanie na juz istniejgce wydarzenia, ale réwniez inicjowanie i promowanie
inicjatyw, pozycjonujacych Warmie i Mazury jako wazny obszar rozwoju wspdiczesnych nurtéw na mapie kulturalnej Polski.

Cele komunikac;ji Aktywizacja mtodziezy w obszarze aktywnosci kulturalnej

obszaru oraz Poprawa wizerunku regionu jako obszaru ciekawej oferty kulturalnej w opinii mieszkancow Polski
wskazniki realizacji

Zwiekszenie zainteresowania regionem jako atrakcyjnym miejscem pracy tworczej

Taktyki Integrowanie skali imprez plenerowych w regionie w przekazach komunikacji marketingowej, w tym oferty festiwalowej — jeden
marketingowe region, wspdlna oferta — pokazujemy kazdg z imprez (nazwe, miejsce), ale w zestawieniu z innymi, dodatkowo wspieranie inicjatyw
promociji krzyzowej'

W komunikatach do mediéw oraz relacjach prasowych, uwypuklanie wydarzen osadzonych w nowoczesnych nurtach kultury, w tym
sztuki nowoczesnej, awangardowych i off-owych scen muzycznych i teatralnych, podkreslanie ,mtodego ducha kreacji’

Personalizacja formy przekazéw — wiaczanie w procesy komunikacji mtodych twércow, artystow zregionu — bezposrednio
trafiajacych do potrzeb segmentéw docelowych oraz uznanych artystow, ktérzy wybrali Swiadomie region jako docelowe miejsce
pracy tworcze;

Laczenie sztuki i kultury z promowaniem zréwnowazonego rozwoju, w tym dobrej jako$ci zycia oraz $wiadomosci ekologicznej —
nurty ,green art’, ,eco-art’ oraz wtgczanie tych elementéw wydarzenia kultury popularnej (przyktad Union Eco Rock Festiwal)

Wspomaganie budowania lokalnych tygli sztuki i kultury (miasta i wsie regionu), w tym poprzez wspieranie nowych idei, nurtéw oraz
miodych tworcow. Kultura jako element dobrej jakoSci zycia.

Hierarchia form BTL - gtéwna forma komunikacji marketingowej w budowaniu wizerunku, w tym wydarzenia, imprezy, wystawy oraz akcje
komunikacji mailingowe, wysytka programéw imprez, prezentacji i nagran na CD, DVD, mp3

ATL - zaréwno wizerunkowe dziatania, jak i aktywizujace popyt na kulture regionu” — gtéwnie rynek krajowy, duze miasta,
promowanie oferty flagowych wydarzen oraz wybranych wyréznikow i korzysci

PR - strategiczna forma komunikacji, zaréwno na rynku krajowym, jak i zagranicznym, szczeg6inie w budowaniu marki regionu

Marketing bezpo$redni — wazna forma dla integracji relacji Srodowisk twdrczych oraz strategicznych Partneréw dziatan

' Promocja krzyzowa imprez — np. w trakcie Pikniku Country promuje sig takze inne najwieksze w festiwale w regionie ( w ltawie, Ostrédzie, Olsztynie, etc.)
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Grupy odbiorcow
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Co komunikujemy?

wskazanie na gtéwne
korzysci i obietnice
(elementy strategii
marki)
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Liderzy opinii — w obszarze kultury
Twoércy z regionu, w tym artysci
Studenci uczelni artystycznych, technicznych,

Licealisci, gimnazjalici

Polska — gtéwnie duze osrodki miejskie oraz wybrane ,tygle kultury” w matych miastach np. Supra$l, Legnica, Sejny.
Powigzanie obszaréw promocji i wspotpracy z rynkami promocii turystycznej i gospodarczej oraz mozliwo$ciami
promowania jakosci zycia w regionie

Zagranica: faczenie obszarow aktywnos$ci promocji kulturalnej regionu ze strategicznymi rynkami ekspansji

Atrakcyjne miejsca do zycia i pracy twérczej, w tym obszary wiejskie, klimat i magia miast regionu

Imprezy i wydarzenia kulturalne, majace ugruntowana marke na scenie zycia kulturalnego w Polsce, m.in. Piknik
Country, Ztota Tarka w awie, Spotkania Zamkowe ,Spiewajmy Poezje”, Ostréda Reggae Festiwal

Wyobraznia i ,mtody duch” mieszkancéw. ,WM = Wyobraznia i Miodo$¢”
Historyczna tozsamos¢ krain (Warmii, Mazur, Powi$la, Ziemi Lubawskiej) oraz miast regionu

Sport — jako jeden z kluczowych elementéw zycia mieszkafncéw oraz kreowania kalendarza imprez, w tym
zeglarstwo, pitka siatkowa, $lizgi lodowe (bojery)




Kultura - komunikacja marketingowa zakres i koncepcje dziatan

> Katalog gtéwnych grup dziatan (strategicznych) > Opis idei dziatan

Promocja wizerunku Kkulturalnego regionu, wplynie zaréwno na efekty
dziatan w obszarze turystyki, jak i jakosci zycia czy gospodarki. Region
aktywny kulturalnie, artystycznie, przyciagajacy znanych tworcow oraz
generujgcych istotne na polskiej scenie wydarzenia, staje sie
atrakcyjniejszym miejscem do zycia, inwestowania oraz przyjazdéw
turystycznych.

Dziatania w ramach obszaru, skupig sie na podkre$laniu potencjatu, tradycii,
atmosfery oraz jakos$ci wydarzen organizowanych juz obecnie na Warmii
i Mazurach. Oferta imprez kulturainych i sportowych, szczegdlnie
plenerowych organizowanych w sezonie letnim, wplywa silnie na lokalng
tozsamo$¢ miast imiasteczek regionu. Wspdlnie grupa najwigkszych
festiwali muzycznych oraz wydarzen sportowych kreujq unikalng warto$¢
wizerunkowg Warmii i Mazur.

WM SPORT - program budowy submarki regionalnej, w obszarze sportu. Program obejmie promocje
flagowych wydarzen sportowych, wybranych dyscyplin (silne osrodki szkoleniowe w regionie), a
takze programy szkolerh mtodziezy. Program bedzie takze promowat oferte przyjazdéw do regionu
grup sportowcdw, w tym takze zagranicznych (Euro2012).

Ambasadorzy ,,WM = Wielkie Mozliwosci” — program promowania wyr6znikéw regionu, budowania Warto podkresli¢, iz kampanie medialne prowadzone zaréwno w obszarze
pozytywnego wizerunku przez znanych ludzi, w tym twdrcow i artystdw pochodzacych z Warmii i gospodarki, jak i turystyki, beda zawieraly silne akcenty odnoszace sie do
Mazur. wyr6znikow kulturalnych i sportowych regionu, w tym wydarzer, czy znanych
postaci. Istotna grupa dziatan obszaru skupi sie na budowaniu pozytywnych

. ., ) . } ) ) _ relacji $rodowisk tworczych regionu oraz zaprzyjaznionych, partnerskich
Realizacja dziatai marketingu niekonwencjonalnego, w tym ambient marketing, happeningi osrodkow w Polsce i zagranica, szczegdlnie w krajach battyckich.

artystyczne, miejsca realizacji dziatan to gtéwnie plenery duze miasta Polski, miasta partnerskie czy
popularne kurorty. Kultura wyZzsza regionu, bedzie promowana m.in. poprzez program

Ambasadoréw marki Warmii i Mazur oraz unikalne dziatania wizerunkowe
takie jak galeria ,Eko-Ego”, czy WM Impuls.

Kampania promocyjna ,WM = Wielkie Mozliwosci” - jeden z etapéw kampanii, bedzie

" poéwigcony wizerunkowi kulturalnemu i sportowemu regionu, w tym ofercie festiwalowej oraz Dziatania skupione wokot strategii marki, pozwolg na inspirowanie
projektom majacym zacheca¢ i angazowaé tworcéw do udziatu w realizowanych projektach. Oprocz i promowanie miodziezy licealnej oraz akademickiej (m.in. WM Barka-Art,
dziatan ATL, gtéwnie dziatania BTL oraz marketingu niekonwencjonalnego. czy WM Talent).

Podstawg efektywno$ci prowadzonych dziatan bedg profesjonalne,
wypromowane narzedzia komunikacji internetowej, w tym portal
wmkultura.pl, czy strony spoteczno$ciowe, np. ekofaktor.pl.

Flagowe nowe projekty wptywajace na wizerunek marki regionu w obszarze kultury i sportu,

- skierowane m.in. do tworcow, miodziezy, lokalnych $rodowisk artystycznych w tym: WM Talent,
Barka-Art, WM Wzér, WM SPORT oraz upowszechniajace kulture np. Galeria ,Eko-Ego”,
WM Impuls.
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STRATEGIA - KONCEPCJA MARKI | KOMUNIKACJI

Profilowanie komunikatow ze wzgledu na obszary komunikacji, czyli najwazniejsze tresci jakie chcemy przekaza¢ w naszej strategii

komunikacyjnej
Obszar

Nauka i edukacja

Gospodarka

(=]

Komunikacja zewnetrzna

Iwracamy uwage, podkreslamy:
Elastyczno$¢ uczelni, wspotprace z przedsiebiorcami, pozytywna progresje w jakosci, ofercie, prestizu.
Atrakcyjne warunki studiowania (nizsze ceny zycia, wynajmu lokalu, potencjat kampusu w Kortowie, bogata oferta sportowa, kulturalna, rekreacyjna).

Atrakcyjne, nowe mozliwosci zatrudnienia, w tym tele-praca. Postacie historyczne — Mikotaj Kopernik, Erich Mendelsohn, Ignacy Krasicki, Feliks Nowowiejski, Johann
Herder.

Wspieranie mtodych, utalentowanych oséb, specjalne rozwigzania, projekty stymulujace ucznidw matych miejscowosci.

< Rekomendowany ton komunikaciji: aktywizujacy, otwarty i bezposredni.

> Zwigzki frazeologiczne: ,elastycznos¢ uczelni”, ,najlepsze otoczenie i warunki”, ,jakos¢ kadry i programéw”, ,warunki do startu”, ,wspieranie miodych”, ,studia

o

w naturalnym otoczeniu”.

Iwracamy uwage, podkreslamy:

Mtodo$¢ i otwarto$¢ mieszkarncow. Region stawia na promocje i rozwoj nowoczesnych biznesow opartych na tzw. czystych technologiach, e-bizneséw, przemystu
kreacji, przemystu meblowego oraz szkutniczego.

Wsparcie systemowe: bogata, przemyslana struktura wsparcia nowych inwestycji, w tym Centrum Obstugi Inwestorow, specjalna strefa ekonomiczna, projekty
szkoleniowe, promocyjne, wyjazdy studyjne.

Wspoétpraca uczelni z gospodarka regionu, w tym elastycznosé kierunkdw ksztatcenia, pozytywne transformacje najwigkszej uczelni Uniwersytetu Warminsko-
Mazurskiego, czy Wyzszej Szkoty Zawodowej w Elblagu (w kierunku specjalizacji informatyka), dynamiczny rozwoj uczelni niepublicznych w regionie, np. Wyzsza
Szkota Zarzadzania i Informatyki TWP w Olsztynie, Szkota Wyzsza im. Bogdana Jariskiego — Wydziat Zamiejscowy w Elblagu, Zarzadzanie i Gospodarka
Przestrzenna, czy Olsztyhska Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania im. prof. T. Kotarbinskiego.

Warunki do pracy, zycia oraz wypoczynku. Bardzo dobre zaplecze szkoleniowe i konferencyjne.

> Rekomendowany ton komunikaciji: z wiarg i wyobraznig, choc takze zwrdceniem uwagi na detal, rzeczowos¢ i ,powsciggliwosc”, zachowanie dystansu do siebie,

z dozg humoru (,gdyby$my mieli lepsze drogi ..., prawdopodobnie budowaliby$my najlepsze statki morskie”)

>  Zwiazki frazeologiczne: WM + ,Jako$c¢” biznes nowych technologii, e-biznes”, ,dobry wzor”, ,czyste technologie”, ,naturalny smak”, ,nowoczesny biznes”, ,naturalna

i tradycyjna zywnos$¢’, ,najlepsza zywnos¢’, ,zielone miejsca pracy”, ,wspieranie mtodych”®, ,dobre praktyki’, ,rozwdj w zgodzie z naturg’, ,naturalnie innowacyjny”,
,naturalne surowce”.
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Obszar

Turystyka

Kultura i sport

Jakos$¢ zycia

(=]

Komunikacja zewnetrzna

Iwracamy uwage, podkreslamy:

Catosezonowa oferta, nowa jako$¢ bazy turystycznej, najlepsze akweny zeglarskie oraz najnowoczes$niejsze jachty, liczna sie¢ lotnisk i ladowisk, bezpieczna turystyka,
przyroda i zabytki, ,intensywno$¢ kontaktu z naturg”, ukryte ,diamenty”, np. Reszel, Lidzbark Warminski, Frombork, Kadyny, Braniewo, Barczewo, Gotdap, Ryn, Gierzwald;
resorty SPA & wellness, centra treningowo-sportowe, szkolenia i konferencje na zamkach, w dworach i patacach.

=

=)
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Rekomendowany ton komunikacji: lekki, zywy, inteligentny, refleksyjny np. ,Podobno sg w Polsce jeszcze inne pojezierza takie jak Mazury. Podobno Mazury sg jak
morze. Podobno”.

Zwigzki frazeologiczne: WM plus ,Wez gteboki oddech!”, ,Mazury przez caty rok”, ,Magia matych miast’, ,Miasta na weekend”’, ,Jako$¢ na weekend — miasta
Cittaslow”, ,Region z klimatem”, ,Wypoczynek w zgodzie z naturg’, ,Wypoczynek na wodzie i pod wodg’, ,Mazurskie SPA i wellness”, ,Jako$¢ przezy¢ i doznan”,
,HD w naturze”, ,Unikalne $rodowisko’, ,Swieta Warmia — historia i romantyzm”, ,Powisle — tajemnica, magia charakter miejsca”, ,Raj dla aktywnych’, turystyka przez
cztery pory roku — z roznej perspektywy”, ,Warmia i Mazury — z perspektywy ladu, wody i powietrza®, ,Raj nie tylko dla ptakéw — rajdy lotnicze Warmii i Mazur”,
,Ladowiska i lotniska Warmii i Mazur czekaja na Twoj przylot”.

Iwracamy uwage, podkreslamy:

Naturalne plenery — miejsca idealne dla twércdw, artystow; unikalny klimat miejsc (np. leSniczéwka Pranie), wydarzenia, amfiteatry w naturalnym otoczeniu wody, laséw czy
zabytkow (pola Grunwaldu, festiwale i imprezy nad jeziorami, wodg np. w Mragowie, ltawie, Gizycku, Mikotajkach, Fromborku, Wegorzewie, Elblagu; przy zamkach np.
w Olsztynie, Lidzbarku, Rynie, Nidzicy, Braniewie; innych unikalnych miejscach np. amfiteatr przy Twierdzy Boyen)

=)

=

[u}

Rekomendowany ton komunikaciji: $wiezy, naturalny, ,mtodzienczy entuzjazm”, z elementami romantycznosci oraz doza poczucia humoru — ,Gdyby Jagietto grat
w pitke nozng zapewne stadion narodowy powstatby pod Grunwaldem. Rekonstrukcje bitwy Grunwald — spotkania 100 000 widzéw i uczestnikow”.

Zwigzki frazeologiczne: Warmia i Mazury + ,eko-sztuka”, wielokulturowos$¢”, ,woda”, ,wyobraznia”, ,kultura tworcza”, ,magiczne miejsca”, ,plenery artystyczne”, ,wielkie
wydarzenia sportowe”, ,przyjazne miejsca dla aktywnosci sportowej i kulturalne;”

Iwracamy uwage, podkreslamy:

Potozenie, najmniejsze zaludnienie, krajobraz, tolerancja i otwarto$¢ mieszkaricow, warunki do pracy, wypoczynku, realizowania pasji (sport, zabytki-historia, sztuka,
literatura, awifauna, wedkarstwo, ekologia, wtasny mini biznes)

=

Rekomendowany ton komunikacji: melodyjny, ptynacy, peten pozytywnych emocji, koloréw, kojacy, dajacy przyjemno$¢ stuchania ,jak dobrej muzyki” — klucze Zzurawi,
walczace jelenie, polujgce myszotowy, purpurowe zachody stoica, romantyczne zamki, podwodne spotkania oko w oko z drapiezca. M¢j kolega ma to wszystko w
super jako$ci na swoim laptopie. Ja to mam u siebie, bez pradu”.

> Zwiazki frazeologiczne: ,lokalizacja zycia®, lepsza orientacja zyciowa”, ,wybor ptynacy z natury”, ,miasta Cittaslow”, ,miasta zyjace w harmonii z naturg”, ,miasta dobre;

jako$ci zycia’, ,tradycyjna i naturalna zywno$¢”, ,otwarto$¢ i naturalno$¢ — mieszkancy Warmii i Mazur”, ,szybka komunikacja lotnicza Warmii i Mazur”.




Laktadane specyficzne podejscie do procesu komunikacji wewngtrznej

Proces komunikacji wewnetrznej — skierowany do grupy mieszkancéw i lideréw poszczegdlnych ptaszczyzn (nauka, kultura, gospodarka, sztuka) czyni z nich nietypowych odbiorcédw, wspéttwércow
komunikatu. Proces komunikacji wewnetrznej oparty bedzie na zatozeniu ,open source”, czyli maksymalnym zaangazowaniu mieszkancow w tworzenie narzedzi komunikacji. Urzad Marszatkowski
bedzie dostarczat jedynie platform wspdtpracy i narzedzi wsparcia eksperckiego, natomiast wktad merytoryczny bedzie pochodzit w duzej mierze od mieszkancow. Takie podejscie jest kluczowe dla
zapewnienia wiekszego stopnia identyfikacji mieszkancéw z regionem, w szczegdInosci kiedy sktada sie on z co najmniej trzech krain, tak jak w przypadku Warmii i Mazur.

Zaklada sie daleko idace zaangazowanie mieszkafcow w:

Tworzenie zbiorow wiedzy nt. regionu (np. WiMipedia)

Stworzenie platformy ktéra bedzie wszechstronnie stuzyta prezentowaniu tresci o Warmii i Mazurach, tj. interaktywnej mapy opartej o informacje od mieszkafncéw
Cykl konkursdw, w ramach ktérych powstang tresci promujace region (konkursy fotograficzne, np. w poszukiwaniu utraconego raju)

State programy rozwoju regionalnej kuchni i propagowania dobrego wzornictwa (WM Smak, WM Wzér)

Wspdtorganizacie festiwali sztuki realizujgcych oddolne pomysty (np. WM Plener ART)

Aktywnos¢ fizyczng jako sposdb na zycie (WM SPORT - pikniki sportowe, Olimpiada Wodna)

Zagadnienia zrbwnowazonego rozwoju (np. Festiwal Dobrych Miast)

Przejmowanie inicjatywy na polu gospodarczym (np. WM Pomyst)

Zmiany przestrzeni miejskiej (w ramach programu WM CITI)

O 00000V OLOLOLOLOLVLOY

Prezentacje dziedzictwa kulturowego regionu (np. Warmia i Mazury méj dom)

Jak przyszte kampanie promocyjne oraz dziatania komunikacyjne marki przetoig si¢ na marketing wewnetrzny regionu?

o Czes¢ dziatan prowadzonych i planowanych w ramach strategii, bedzie bezpo$rednio zwrécona do grupy mieszkancow regionu, w tym np. mtodziezy szkolnej, studentéw,
przedsiebiorcow, tworcow i artystow z regionu. W trakcie planowania kampanii zwrécono szczegdlng uwage na projektowanie dziatarn bezpo$rednio zwigzanych
z budowaniem kapitatu marki regionu, ktére trafig przede wszystkim do mieszkancéw regionu, a wiec majq za zadanie budowanie dtugofalowej, wiarygodnej tozsamosci
marki Warmii i Mazur. Do takich dziatari nalezg np. WM Talent, Pawilony W@Ma, Barka-Art czy WM INFO.

> (Cze$C dziatan bedzie miata charakter otwarty terytorialnie, wiec bedzie kierowana zaréwno do 0sob z regionu, jak i do wybranych segmentéw otoczenia rynkowego. Gtoéwnie
bedg to inicjatywy dotyczace sfery gospodarki, kultury oraz jakosci zycia, wérdd nich WM Wzoér, Piknik W@Ma, WM Quality czy WM Impuls. Tego typu dziatania bedq
pozwalaty na integracje oraz weryfikacje talentéw i potencjatu naukowego, gospodarczego i artystycznego regionu na tle otoczenia.

2 Trzecia grupa dziatan, to przede wszystkim te, ktérych zamiarem jest trafienie do wybranych segmentéw zewnetrznych, uzyskanie pozadanych efektéw wizerunkowych oraz
celow komunikacyjnych. Tego typu dziatania pozostawig istotny $lad w samym regionie, m.in. poprzez budowanie pozadanej identyfikacji mieszkaricow Warmii i Mazur
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z emitowanym przekazem. Stad opracowano specjalne ,nitki komunikacyjne”, system zintegrowanych faczy” tworzacych rodzaj zwierciadta dziatat promocyjnych regionu,
pozwalajacych na $ledzenie prowadzonych kampanii medialnych oraz bezpo$rednie wigczanie sie w jej proces (w tym przez osoby tworcze, ambitne). Podstawe do
budowania ,efektywnego zwierciadta” kampanii medialnych beda stanowity narzedzia realizowane w ramach WM INFO (portale spotecznosciowo-informacyjne regionu), sie¢
Pawilonow W@Ma, wedrujace po regionie imprezy oraz wystawy, m.in. Festiwal Dobrych Miast czy pawilony letnie ,WM Pro Natura”, galerii WM Eko-Ego”. Wzmocnienie
zainteresowania mieszkancéw prowadzonymi dziataniami promocyjnymi, uzyska sie poprzez ich angazowanie w proces kreacji niektorych elementéw kampanii medialnej np.
konkursy na wizualizacje — zdjecia w wybranych etapach kampanii wizerunkowej na tablicach oraz w prasie. Ponadto wspottworzenie dekoracji, instalacji, oprawy do
bezpo$rednich dziatart zewnetrznych, np. WM Historia czy WM Targ.

Narzedzia wspomagajace proces komunikagji

Proces komunikaciji powinien, poza gtéwnym nurtem kampanii promocyjnych i dziatan marketingowych obejmowac réwniez narzedzia stanowigce swoiste wsparcie techniczne dla
niego. Aby bowiem efektywnie komunikowa¢ zatozenia treSci zawarte w Strategii nalezy stworzy¢ tatwy dostep do jej gtéwnych tresci, przedstawionych w sposéb maksymalnie
przejrzysty i prosty, pozwalajacy na zrozumienie ich w grupach, ktore mogq sta¢ sie oredownikami Strategii. Ich przyjecie i zrozumienie przez nich zatozeh promocji regionu jest
kluczowe dla powodzenia procesu.

Do kluczowych grup — ambasadoréw marki Warmii i Mazur zaliczamy: Mieszkancow regionu, pracownikéw samorzadu réznego szczebla, prase lokalng i specjalistyczna, dziataczy
organizacji ekologicznych i ludzi prowadzacych ekologiczny tryb zycia.

Narzedzie wsparcia Zalozenia Grupa
komunikacji
Bank fotografii uporzadkowany = Profesjonalne zdjgcia wykonane zgodnie z zatoZeniami strategii udostgpniane = prasa lokalna
wedtug obszaréw kompetencii nieodptatnie

i specjalistyczna
o Konieczne zalogowanie sie i pozostawienie danych redakcyjnych

Dziat dla prasy na WWW
Urzedu Marszatkowskiego

(U

Mozliwe Sciggniecie logo marki < Prasalokalna
i specjalistyczna

(U

Krotkiej prezentacji marki

< Informacja o dziatalnosci Urzedu Marszatkowskiego w dziedzinie wdrozenia
strategii

2 Archiwum artykutéw prasowych

Magazyn Warmia i Mazury > Pierwszy numer zatgczony do prasy krajowej np. sobotniego dodatku Gazety <= Mieszkancow regionu

Natura i Miasta Cittaslow Wyborczej oraz Gazety Olsztyriskiej S Dristacze organizaci

insertowany do prasy krajowej > Kolejne ukazujgce sie w Internecie na www Urzedu Marszatkowskiego i www ekologicznych
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Narzedzie wsparcia
komunikacji

Skrét strategii promoc;i
opracowany jako prezentacja
multimedialna i broszura

Opracowanie lekcji 0 marce
Warmii i Mazur

Konferencja prasowa dla
dziennikarzy prasy lokalnej
i krajowej prezentujaca marke

Produkcja naklejek
samochodowych dla
mieszkancow z logo Warmii
i Mazur

(Y

O o

Zalozenia

Turystycznych, réwniez na stronach organizacji ekologicznych

W zafozeniu propagujacy ekologiczny styl zycia i prezentujacy osiagniecia
Warmii i Mazur na tym tle

Pozwoli zapozna¢ sie z uproszczong wersjg dokumentu

Wywota efekt sprawstwa — zaangazuje samorzadowcéw do dziatar na korzy$¢
marki WM

Stworzy atmosfere wspétpracy region — gmina w sprawach promocji

Mogtaby stanowi¢ dodatkowg propozycje uatrakcyjnienie programu nauczania
wiedzy o spoteczenistwie lub geografii

Przeznaczona dla gimnazjalistow i licealistow

Opracowany réwniez dodatkowy skrypt dla nauczycieli i upominek (gadzet)
promocyjny dla uczniéw

Dobra praktyka w biznesie i polityce szczebla centralnego coraz bardziej
popularna w regionach

Przygotowany presskit i upominek (koniecznie zwigzany ze markg WM)
z pewno$cig zainteresujg media

Zwiekszy stopien utozsamiania sie mieszkaricow z regionem
Darmowy i skuteczny no$nik promocyjny

Pozwoli wyj$¢ marce na ulice

O

Grupa

Ludzie prowadzacy
ekologiczny tryb zycia

Samorzad lokalny

Mieszkaricy regionu
Mtodziez szkolna i rodzice

Nauczyciele

Prasa lokalna
i specjalistyczna

Mieszkancy regionu
Diaspora mieszkajgca
w innych regionach

i zagranicq
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Komunikagja w sytuagjach kryzysowych

Kazdy wiasciciel marki, nawet najlepiej zarzadzana firma, kraj czy region staje niekiedy w obliczu sytuacji, ktére wystawiaja na prébe site jego reputacji. Czesto sprawdziany te majg,
charakter losowy, spowodowane sg oddziatywaniem sity wyzszej (kataklizmy naturalne) lub niedbatoscig cztowieka (np. lekkomysinosé turystéw). Silne i dobrze zarzadzane marki
potrafig wyj$¢ bez wiekszych szkdd z podobnych opres;ji. Nie ma jednej reguty, ktdra méwi jak nalezy postepowac w takich momentach, jednak mozna wyciggnac kilka wnioskéw jak
powinno budowac sie komunikacje marki regionu w sytuacji kryzysu.

Przede wszystkim przeja¢ inicjatywe

Jak tylko zaistnieje sytuacja kryzysowa, nalezy jasno zaznaczy¢ swoje stanowisko i zadbaC o zapewnienie najbardziej wiarygodnej informacji dotyczacej zasztego faktu. Nie
pozwoli¢ mediom na zbytnie wyolbrzymianie faktow.

Utrzymywaé zdrowy dystans

Niezaleznie od zaistniatej sytuacji, nalezy zachowac racjonalny oglad sytuacji. Dobrze jest siegna¢ do statystyk. Wskaza¢, ze dany fakt zdarza sie niezwykle rzadko i nie tylko na
terenie Warmii i Mazur. Zdrowy dystans pozwala czesto rowniez na podjecie btyskotliwej przeciw-akcji.

Zareagowac blyskotliwie
W przypadku kiedy sytuacja na to pozwala, najlepsza taktyka jest odpowiedz z humorem.

Dobrym przyktadem jest udana akcja ,Polski Hydraulik”, ktéra byta odpowiedzig POT na fale artykutow pojawiajacych sie w prasie francuskiej w 2004 roku, zwigzanych z obawg,
Francuzéw, Ze tania sita robocza z Polski — przystowiowi hydraulicy — zaleje ich rynek pracy. Plakat z przystojnym hydraulikiem zapraszajacym do odwiedzenia Polski byt strzatem w
dziesigtke.

W momencie pojawienia sie sytuacji kryzysowej zwigzanej ze stwierdzeniem ptasiej grypy u torunskich tabedzi i koniecznoscig usmiercenia ptakéw, Torun zbudowat pomnik
tabedzia. Pomnik byt wykonany ze stomy i nawigzywat do hasta pomnik na miare naszych mozliwosci z filmu ,Mi$” Stanistawa Barei.
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