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WSTEP

Od przeszto 50 lat to konsument jest krolem i wyznacza gtédwne zasady konkurencyjnosci i funkcjonowania. Nie tylko
przedsiebiorstw. Miast i regiondw w tym samym stopniu. Genezq tego stanu rzeczy sq rosngce ograniczenia po stronie
popytu. Potencjalnemu klientowi oferowane jest coraz wiecej wydarzen kulturalnych, w ktérych moze on wzig¢ udziat,
idei czy miejsc, dzieki ktorym moze on zaspokoi¢ swoje, coraz bardziej wyrafinowane oczekiwania. Miasta i regiony
z powodu postepujgcej globalizacji, indywidualizacji potrzeb konsumenckich i swobody wyboru sg zmuszone do
ksztattowania coraz ciekawsze] oferty i ksztattowania swoje] specjalizacji. Przede wszystkim, do kreowania
i pielegnowania swoich marek, ktére sq zdecydowanie czyms$ wiecej niz ich pierwotna funkcja identyfikacyjna.

Wiekszos$¢ miast i regiondw nie tylko w Europie, ale i na catym Swiecie staje dzi§ przed zauwazalnym zagrozeniem utraty
unikalnosci i mozliwosci wzbudzania emociji. Stajg sie bezosobowe i anonimowe. Efektem finalnym jest bardzo niski
poziom konfroli nad dynamikg bogacenia sie spotecznosci lokalnej i skutecznoscig rywalizacji zwigzanej
z pozyskiwaniem zasobdéw zewnetrznych, w tym tych wyrdzniajgcych, ktére docelowo decydujg o konkurencyjnosci
miejsca. Ratunkiem bezdyskusyjnym jest silina marka. Szeroko rozumiana tozsamosce, ktéra wzbudza zainteresowanie, jest
dowodem na jakos¢ produktéw i ustug wywodzgcych sie z danego terytorium, a wrecz, w okreslonych przypadkach,
staje sie waznym elementem zycia odbiorcy, elementem tfrwatym.



<

WARMIA
MAZVRY

Polska staje do te] wielkiej bitwy jedynie z kikoma markami o zauwazalnym, szanowanym powszechnie kapitale. W tym
elitarnym gronie sg z pewnosciqg Warmia i Mazury. Czy dla tego regionu jest to synonim ostatecznego sukcesu? Raczej
dobry punkt wyjscia, bo marka to zywy, wymagajgcy ciggtych inwestycji i troskliwej opieki organizm o strategicznym
charakterze. Nie pomyst na promocje, czy znak, ktéry jg odrdznia. Istotg marki jest uniwersalna idea, gteboko
zakorzeniona w dziedzictwie migjsca i nieustannie inspirujgca do okreslonego, wielokrothnego z nim kontaktu. Tylko
w takim przypadku marka staje sie motorem napedowym miasta lub regionu i gwarantem jego rozwoju.

Oddajemy w Panstwa rece dokument, ktéry zawiera w sobie takg wtasnie propozycje ze strony Warmii i Mazur,
dookresla jg i wskazuje narzedzia i dziatania, dzieki ktorym ten region nie tylko podtrzyma swojg obecng pozycje,
ale bedzie miat mozliwos¢ zwiekszenia pola oddziatywania w ujeciu globalnym i w kazdym obszarze swojego
funkcjonowania.

Piotfr Lutek
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Zadanie obejmowato przeprowadzenie procesu ewaluacji i aktualizacji dokumentu pn. ,Strategia marki Wojewddziwa
warminsko-mazurskiego na lata 2014+". Celem byto dostosowanie marki do obecnego uktadu konkurencyjnego
pomiedzy regionami i dopracowanie jej gtownej idei.

Zatozenia, jakie zostaty przyjete przed rozpoczeciem prac to:

= gtebsza ideaq, ktéra pracuje w kazdym segmencie i obejmuje caty region
* nadanie marce wyraznego wymiaru emocjonalnego

* precyzyjne powigzanie zatozen percepcyjnych z rzeczywistoscig

= stworzenie klarownego modelu dziatania

= zbudowanie dtugofalowej perspektywy dla marki
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Proces sktadat sie z czesSci analitycznej oraz koncepcyjnej. Istotng role odegraty spotkania warsztatowe
z Lespotem Departamentu Koordynacji Promociji Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego
w QOlsztynie, pod kierunkiem Dyrektora Roberta Szewczyka oraz Zastepcdw dyrektora - Joanny Lubomirskiej-Siemienczuk
i Piotra Burczyka.

W procesie aktualizacji dokumentu, proponowana koncepcja byta rowniez poddawana pod dyskusje
z ekspertami zewnetrznymi. W tych konsultacjach udziat wzieli nastepujgcy eksperci: dr Barttomiej Walas, Andrzej Gotos,
dr  Michat  Wojcik, dr Jacek Pogorzelski, Grzegorz  Kosson. Idea  rewitalizacji  byta  rowniez
dyskutowana z interesariuszami marki.

ANALIZA DOKUMENTOW
STRATEGICINYCH
KONSULTACJE
WARSZTATY Z ZESPOLEM DS.STRATEGII Z EKSPERTAMI ZEWNETRZNYMI
[ KONCEPCJA ]
BADANIA KONSULTACJE
ILOSCIOWE Z INTERESARIUSZAMI

[ DOKUMENT FINALNY ]
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Analiza dokumentow strategicznych obejmowata:
= | Strategie marki Wojewodztwa Warminsko-Mazurskiego na lata 2014+
oraz nastepujgce dokumenty strategiczne i kierunkowe:

= Warminsko-Mazurskie 2030. Strategia rozwoju spoteczno-gospodarczego” przyjetego Uchwatg Nr XI1V/243/20
Sejmiku Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego z dnia 18 lutego 2020 .,

= Regionalny Program Operacyjny Wojewodztwa Warminsko-Mazurskiego na lata 2014-2020, uchwalony przez
Zarzgd Wojewddztwa o tresci zatwierdzonej przez Komisje Europejskg — Uchwata Nr 16/150/15/V z dnia 24 marca
2015r., Uchwata Nr 14/278/18/V z dnia 20 marca 2018 r. (w sprawie przyjecia zmian),

* Plan zagospodarowania przestrzennego wojewodztwa warminsko-mazurskiego, uchwalony przez Sejmik
Wojewodziwa Warminsko-Mazurskiego — Uchwata Nr VII/164/15 z 27 maja 2015r.,

» Regionalna Strategia Innowacyjnosci Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego do roku 2020, uchwalona przez
Sejmik Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskiego — Uchwata Nr XLII/832/10 z dnia 28 wrzesnia 2010r.,

» Strategia Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego do roku 2025, uchwalona przez Sejmik
Wojewodztwa Warminsko-Mazurskiego — Uchwata Nr XVIII/425/16 z dnia 28 czerwca 2016,

» Strategia polityki spotecznej wojewddztwa warminsko-mazurskiego do 2020 roku, uchwalona przez Sejmik
Wojewodztwa Warminsko-Mazurskiego — Uchwata Nr XIV/253/12 z dnia 21 lutego 2012,

» Priorytety wspdtpracy zagranicznej Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskiego, uchwalone przez Sejmik Wojewddztwa
Warminsko-Mazurskiego — Uchwata Nr XXXVII/771/14 z dnia 24 czerwca 2014,

»  Wojewddzki Program Rozwoju Ekonomii Spotecznej Warmia i Mazury 2015-2020, uchwalony przez Zarzgd
Wojewodziwa Warminsko-Mazurskiego — Uchwata Nr 37/405/15/V z dnia 21 lipca 2015,
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Program wsparcia rozwoju kultury wojewodziwa warminsko-mazurskiego do roku 2025 — uchwalony przez Zarzgd
Wojewodziwa Warminsko-Mazurskiego — Uchwata Nr 30/654/V z dnia 10 lipca 2018 .,

Program Ochrony Srodowiska Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego do roku 2020, uchwalony przez Sejmik
Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskiego — Uchwata Nr XIX/445/16 z dnia 30 sierpnia 2016-r.,

Zatozenia w zakresie polityki inwestycyjnej w wojewodztwie warminsko-mazurskim ze szczegolnym uwzglednieniem
promocji gospodarczej regionu, uchwalone przez Zarzgd Wojewddziwa Warminsko-Mazurskiego — Uchwata Nr
17/290/16/V z dnia 21 marca 2016r.

~Strategia komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego na lata
2014-2020", przyjetego Uchwatq Zarzgdu Nr 61/696/15/V z dnia 17 listopada 2015.

Dokonana analiza dokumentow sktania do weryfikacji idei marki w oparciv o wyrazne, autentyczne cechy regionu:

Wyjgtkowe srodowisko przyrodnicze

Aktywni mieszkancy

Otwartosc

Kreowanie nowoczesnej gospodarki, w tym inteligentne specjalizacje
Jeden z najbardziej atrakcyjnych turystycznie regiondw w kraju
Bezpieczenstwo

Kreatywnosc
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Miejsca, czyli miasta, regiony i kraje stanowig najbardziej wielowymiarowe i ztozone marki, z ktérymi nie moze réwnac sie
zadna marka produktu ani ustugi. Wynika to z tego, ze marka miejsca jest doswiadczana nieporéwnanie bardziej
bogato niz inne marki. Marty Neumeier uwaza, ze marka to pierwsze odczucie, automatyczna reakcja lub postawa
w stosunku do produktu, ustugi lub firmy, a w tym wypadku w stosunku do regionu. Marka jest wtasnoscig odbiorcow, bo
to ich skojarzenia, wrazenia i postawy tworzg marke. Zarzqgdzajgcy markg moze opracowac koncepcje tego, jak
chciatby, aby jego marka oddziatywata i z czym sie kojarzyta oraz wykonac dziatania, ktére do tego doprowadzq.
Potem jednak nastepuje moment prawdy, gdy odbiorcy okreslg swojg faktyczng percepcje marki i to ich percepcja
bedzie jedynq istniejgcq rzeczywistoscig marki.

Ponizsze badanie ilosciowe CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview) na probie 500 respondentow majqg na celu
zaprezentowanie wynikow swiadomosci marki, nastawienia emocjonalnego wobec marki oraz nakreslic
rozpoznawalnosc sktadowych marki Warmii i Mazur.

11
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52% 48%
kobieta mezczyzna CAwI A N=500

MIEJSCE ZAMIESZKANIA ﬁ

MIASTO POWYZE] 200 TYS. MIESZKARCOW 57%
BAIASTO 150-200 TYS. MIEST KARCOW 6%
MIASTO 50-150 TYS. MIESZKARCOW 16,7%
MIASTO DO 50 TYS. MIESZKARCOW 3.2%
WIES 6,8 %

51-70
36-50
2635

18-25

WEK
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Swiadomosé marki dotyczy tego, w jokim stopniu odbiorcy sq w stanie skojarzyé, uéwiadomié, przypomnieé lub
rozpozna¢ dang marke. O Swiadomosci mozemy mowic¢ juz wtedy, gdy osoba jest w stanie skojarzy< istnienie marki
z konkretng kategorig na podstawie pewnych cech wyrdzniajgcych (odrézniajgcych od innych marek).

Swiadomo$é ma dwa wymiary:

»  Gtebokosc — prawdopodobienstwo rozpoznania lub przypomnienia sobie marki

= Szerokos¢ - réznorodnosce sytuacji zakupowych lub uzytkowych, w ktérych marka moze zostac przypomniana
(mniej znany a istotny, bo mierzy nie tylko ogdlng rozpoznawalnos¢ marki, ale takze kontekstowq, np. ,,Jakie zna
Pan/i regiony oferujgce swietny wypoczynek?2” Jezeli Warmia i Mazury nie pojawig sie w odpowiedziach, to
znaczy, ze nie jest z tq kategorig kojarzona.

W ramach gtebokosci swiadomosci marki wyrézniamy jej trzy rodzaje:

= Swiadomosé spontaniczna - odpowiada na pytanie “Prosze wymieni¢ znane Pani/u regiony/wojewddztwa w
Polsce”, przy czym respondent wymienia je z pamieci - te ktére wymieni samodzielnie, czyli spontanicznie zaliczajg
sie do wskaznika swiadomosci spontanicznej marki

= Swiadomos¢ wspomagana - odpowiada na pytanie “Ktdére z wymienionych na liscie regionéw/wojewddztw Pan/i
zna?e”, przy czym respondent otrzymuije “wsparcie” w postaci listy z nazwami wszystkich regiondw/wojewddztw
(niekiedy sg to logotypy marek)

= Swiadomosé top of mind - jest to pierwsza wymieniona przez respondenta marka w odpowiedzi na pytanie
dotyczgce Swiadomosci spontanicznej, czyli najsiiniejsza w jego Swiadomosci.

13
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Jakie zna Pan/Pani regiony/wojewdédziwa oferujgce swietny wypoczynek?

BIESZCZADY 46/500

MORZE 51/500

135/500
POMORZE 161/500

MALOPOLSKA 60/500

14
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61/500
MAZOWSZE 53/500

SLASK 26/500

MALOPOSKA 45/500

WARMIA 42/500
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Jakie zna Pan/Pani regiony/wojewdédziwa oferujgce niezapomniane przezycia?

GORY 23/500
MAZOWSZE 33/500
MORZE 27/500
SLASK 14/500
POMORZE 103/500

16



g

WARMIA
MAZVRY

Jakie zna Pan/Pani regiony/wojewoédziwa oferujgce dobrq prace?

MAZOWSZE 192/500
SLASK 93/500
MALOPOLSKA 42/500
WIELKOPOLSKA 72/500
WARSZAWA 70/500

17
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L LODZKIE =
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Jakie zna Pan/Pani regiony/wojewdédziwa rozwiniete gospodarczo?

MAZOWSZE 173/500
SLASK 161/500
MALOPOLSKA 50/500
WIELKOPOLSKA 99/500
WARSZAWA 40/500

18
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win]. Askie

woj. malopokskie

i) podkanpache:

wj, pedbekic

woj dolnodlyskin

W], warTnisko-maz erskis
wo|. pomorskie

weta). b awsko-pomiorskie
wj, ubrakskin

way. rachodniopomaorskie
we, Swigtokn syskie

wiaf. mazovieckie

wif. opotkie

wj. Kidzkie

wal. bk

wnj. mazoeieskie

wer. matopokskic

with]. pamarskie

waj. dednadlgskie

woj Slgskie

wij. wilkopokkie

wi. pod karpackie

W Fr hodniopamarskie
win|. warmirsko-mazurskie
winj. kujawsko-pomarskie
waj. Swbetobrzyskie

wnj. lubekskie

woj. opalskie

wirsj. proud lasskie

wl. hibiuskie

lakie #na Pan/Pani
regionyfwojewddstwa ¢
dobrg kuchnig regionalng ¢

Ktone 7 wymienionych
regiondwfwojwidatw
Pan/Pani zna?

wio|. pomaiskie

woj. warminsko-mazurskie
waj. pod karpackie

wio malspatkie

winj. rathadniopomornskie
wij. dolnaslgskie

wi. kujawsko-pomorskie

wai. pod karpackie

wenj warmiris ko macurskie
wi). malopalskie

winj. pamarskie

woj, wigtokr ke

way, rachodniopomorskic
waj. dednadlgskie

win. kujawsko-pomarskie

wiy. podlaskie

wnj Slqskie

wj. lubekskie

waj. wielkopokskie

). ibruskie

weaj, opalskie

wo). Kidzkie

Jakie zna Pan/Pani

regionyfwojewddztwa
turystycene w Polsce ?

Jakie zna Pan/Pani

regiony/fwojewddrtwa o

wyjatkowo picknym
krajobrazie?
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waj, warmifisko mazurskie
woj lubekkie

win. pod kskie

woj. kiprwesko- pomiorskie

wij. apolskie

wij. xac hod niopomorskie
woj. habueskie

wa|. K zhee

WO magTierhe

wia|. makopatshe

wij. dalnodlgskie

wil. Slgskie

. pomarakie

wil. wielkapokkie

waj. ubekskie

winy. Dl shie

wij. bujaws ko pomarskie
wif. Swiesokrzyskie

wtj. podkarpackie

win|. 2achodniopo morskis
witj. warmiresko-rarurskie
waj. podlaskie

ez, lutruskie

Jakie regiomyfwojewddziwa kojareg sie
Panu/Pani ze setukg?

51.9%
30,2 %

lakie regiomyfwojewddztwa kojarzg sie
4,9 % Panu/Fani z filmem?

Wi mazmwiedkie

wo. masopo kkie

wa|. 4lgskie

wiy. pomorskia

winj. dolnodgskie

wen warmirisko- marurskie
wy. kujawsko-pomorskie

woj. wielkopalkskis

wj, pod karpackie

weny. bl e

wny. o laskcle

wiy. lirbekskie

wnj, Swigtokrryskie

wa|. zachodniopomorskie
wi). ubuskie

waj, mazowinkio

wnj. wielkopatekie

win|. malopokkie

i, dhooln oy skie

wenf. Slgskie

wnj, pomaorskic

win). b Ade

w|. zachodmopomarshie
wj. kujewsko-pomarskie
wat. warmmin sko-mazurskia
waj, opolskic

woj, bibuskic

winj. Seaetokrzyskie

win lubetskie

weoj. pocd karpackie

winj. podladie

A26%

lakie regionyfwojewddoiwa kojarzg

sie Panu/Pani z muzyka?

71,8%

lakie regiomnyfwojowodstwa 55

najlepsaym miejscem do rorwijania

kariery zawodowe)?
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wnj. maeeiec kie

wnj. pamorskie

way. matopalskie

waj. dolnadlgskie

way. zachodniopomorskie
waj. wiglkopokskie

W el karprac kie

weoj. warmirsko-macurskie
wij. kujawsko-pomorskie

winj. podlaskie

ey, Slyskie

W, Swigtokrayskie

winj. kdzkie

woj. lubekkie

wj. opalskie

. ibiuskie

woj. pomorskie

woj. matopokskie

waoj. podkarpackie

wij, cholneslyskic

woj. marowieckie

wic]. ot hedniopomarskie
wij. warmifsko-mazurskie
waj, wielkopokskie

waj. kujawsko-pomorskie
wityj, o ke

wioj. Slyskie

wiaj, lubselskie

wj. Swiglokrzyskie
wicy). kol ki

wioj. lubuskic

wioy. opolskie

woyj. mazmwieckia

win. wielkopokkie

woj. malopokskie

wo|. dolmnoslgskie

wenj. Slaskin

wi|. pomorskie

winj, ¥dzkin

waoy. zachodniopomorskie
woj, wanmifisko- mazurskic
win|. kujawsko-pomorskie

Jakie regiony/wojewddrtwa sg v, lubnrskie
najlepszym miejscem do dyeia? woy. ubelskie
winj, pcl karpins ki

wj, opodskie

v, Stk ke

we. podiaskie

T.0%
b8 M
6,3%
6,1%

5,9%
2,9 %

60,8 %

Jakie regiony/wojewddrtwa sg
najlepszym miejscem do zatodenia
biznesu?

wj. lyskie

wij. dolnofyskie

ey, el e

Wi, mazowiekie

wnj. wielkopakikie

woi. maslopokkie

w. pomorskie

wa|. zachedniopomorskie

woj. Seiglokrnskie

Gdyby mialfa Pan/Pani wybrad nowe wol. podkarpackie
. . woj. kujawsko-pomorske
miejsce do #ycia bylby to woj buskie
region/wojewddrtwo? e, ek
wi) warmisko-mazurskie
waj. pod lack ke

T2,0%

Jakie regiony/fwojewddztwa kojarzg

sie Panu/Pani z preemystem?
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woj, pod sk
woj. lubekkie

iy, warmirisko-mazurskie
woj. wielkopokkie
wj.podkarpackic

waj. malopokskie

wij lubuskie

waj. zachodiopomarskie
woj. dalnadgshie

wij. pomirskie

woj. hykie

waaj. ko ki

lakie regionyfwojewddztwa kojarzg sie
10,4% PanufPani z relnictwem?

71,0%

6:6 E lakie regionyfwojewddrbwa kojarzg sie
5,7 % PanifPanu 7 uczelniami wyisaymina
4,5% wysokim poziomie?
36%

weat]. makapokkie
we. Kk rkie:

waj. wielkapatkie

waj. chol rnodlaskie

waj. pomorskie

wia|, Slysile

woj. zachadniopomorskie

woy sk magurshie
wiaj. kujsssko-pomarskie
o, podiarpachis

wij ubekkie

wa opalskie

wij paidleckie

wol. lubuskie

wij. Swhlokezyskie

waj. maznwieckie

. wieelkopkkie

woj dolnosgskia

wang, Shyskic

winj lod Zde

wo|. pomorskk

winj. lubebskie

wiaj. kujaweko-pamarskie
woj. rathodniopomeorskie
wj. ol akie

wy. pod karpackio

wenf. wamikisko-mazurskie
winj. podladie

b 8%

lakie regionyfwojewddrtwa kojarzg
sie Panuf/Pani 7 usogami?

lakie regiony/wo jewodstwa majg
wedlug Pana/Pani wysoki poziom
edukacji?
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zZnajomosé regionu sredni poziom

turystyka, piekne wysoki poziom

krajobrazy, rolniciwo

edukacja, przemyst, rozwoj niski poziom
kariery zawodowej

W zadanych pytaniach z zakresu Swiadomosci spontanicznej marki na pytanie Jakie zna Pan/Pani regiony/
wojewodztwa oferujgce Swietny wypoczynek najwiecej respondentdéw wymienito goéry ogdlnie oraz zawezajgc goéry do
Tatr. Te same odpowiedzi wytypowane zostaty rowniez w pytaniu o niezapomniane przezycia. W odpowiedzi na fe
pytania pojawiaty sie tez miejscowoéci nadmorskie takie jok Sopot, a takze nazwy wojewddztw np. Slgsk czy Dolny Slgsk.
W pytaniu zna Pan/Pani regiony/ wojewodzitwa oferujgce rozrywke na pierwszym miejscu znalazty sie Mazury. Nastepnie
czesto wymieniane byty miasta: Zakopane, Sopot oraz Wroctaw. Wojewddztwa/regiony oferujgce dobrqg prace to
wedtug respondentdw Slgsk oraz Mazowsze. Rdwniez te regiony badani wskazali jako rozwiniete gospodarczo.

W pytaniach o swiadomos$¢ wspomagang, gdzie respondenci wybierali wojewddztwa sposréd wskazanych, regionem
najbardziej znanym stato sie Mazowsze. Natomiast o pytanie, ktéry region/wojewddztwo jest najoardziej turystyczne,
drugie miejsce zajeta Warmia i Mazury, zdobywajgc nieznacznie mniej procent niz wojewddztwo pomorskie. Dobra
kuchnia regionalna kojarzona jest ze Slgskiem, nie kojarzy sie natomiast z wojewddziwem lubuskim czy tédzkim.
Wyjgtkowe krajobrazy przyporzgdkowane zostaty Podkarpaciu, Warmii i Mazurom oraz Matopolsce.

Najlepsze uczelnie wyzsze oraz wysoki poziom edukacji wedtug badanych majg wojewddziwa mazowieckie
i matopolskie. Najnizej w tych kategoriach zostaty ocenione wojewddztwa: podlaskie, lubuskie, Swietokrzyskie,
warminsko-mazurskie, podkarpackie oraz opolskie.
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Badania pokazujq, ze respondenci kojarzg przemyst, edukacje oraz biznes z regionami, gdzie znajdujqg sie duze miasta,
czy mefropolie. Natomiast miejsca do wypoczynku z pieknym krajobrazem typowane sq tam, gdzie jest znacznie mnigj

zagospodarowanych.

Badania wykazaty rowniez, ze respondenci pod kgtem turystycznym czerpiq informacje gtdwnie z rekomendacii
znajomych, stron internetowych regionéw oraz mediéw spotecznosciowych.

Skad najczesciej czerpie Pan/Pani informacje decydujqgce o wyborze regionu na urlop/wypoczynek?

rekpmendacie majomych
SATOETy Il rHE s o dvw
portale spokecm oo iowe

oo Rake dla lurysiow
Tehewileja

SIFCTy apenc) lunyStyCimh
prasa

radio

berposnedniow agench urystyome|
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EMOCJE WOBEC MARKI

Celem tej czesSci badania byto dostarczenie uzytecznej wiedzy o prawdziwych mocnych i stabych stronach
oddziatywania emocjonalnego Warmii i Mazur oraz poréwnanie ich do konkurencyjnych wojewodztw.

W brandingu emocjonalnym znaczenia nabierajg pomysty, ktdére by moze nie tworzg wartosci funkcjonalnej, ale ktére
wywotujg emocije. Jest to inwestycja w pamiec ludzi, ktérzy wréocg w dane miejsce po wrazenia, wspomnienia
i z ciekawosci. Uzasadnieniem dla podejmowania inwestycji w emocjonalne angazowanie odbiorcow marek miast
i regiondw jest psychologiczny efekt aureoli. W marketingu miejsc polega on na przypisywaniu danemu miejscu zbioru
cech, ktdére sq zgodne z fzw. emocjonalnym znakiem pierwszej przypisanej cechy. Gdy pierwsze wrazenie przekonuje
przybysza, ze jest w ciekawym miejscu, to automatycznie bedzie szukac potwierdzenia, ze wszystko jest tu interesujgce
i atrakcyjne. Wazng konsekwencjqg efektu aureoli jest to, ze w miejscu o wysokiej wartosci emocjonalnej tatwiej
wydawac wiecej pieniedzy na to, na co gdzie indziej cztowiek wydatby mniej.

W tej czesci badania respondenci odpowiadali na pytania w skali 1-10. Badani oceniali indywidualne nastawienie do
poszczegdlnych kategorii, w tym hasta promocyjnego wybranych regiondw oraz logo. Regiony, ktére zostaty wybrane
do poréwnania to Pomorze, Podlasie, Podkarpacie oraz Lubelszczyzna.
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To jest wspaniaty region:

P A 12 6,8 6,7

\f«a‘“’j.ﬁ’fa"’

Ten region kojarzy misie ze
szczesciem:

2L Z 6.8 6,3 6,2

CSS S

Ten region pasuje do takich
osob jakja:

L 70 f 5,1 5.8

’SS S
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Dalsze losy tego regionu sz dla
mniewaine:
L. ] 6.7 6,3 6,3

s
CSS S

Czuje, Ze tenregion pasuje do
mojej osobowaosc:

7 69 65

C LSS

Bylaby mizal, gdybym nie
mogt odwiedzic tego regionu:

[N 7,6 T3 6.6 6.4

VT
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Ten region jest godny
zaufania:

LSS

Bede chetnie odwiedzac ten
region:
Bl 7 74 6,7 6,6

Vs

Ten region gwarantuje
wartosciowe przezycia:

7.8 7.3 -

CSS S
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Ten region jest wyjgtkowy:

7.9 i

69 6,6

CSS S

Polecitbym znajomym wizyte
w tym regionie:

8.0 80 75

& M"f ﬁd” & ff

69 6,7

Ten region kojarzy mi sie
rozrywka:

i
72 b4 5.0 5B

f‘ﬁf .!.«”faf" &
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Ten region sprawia wratenie
preyjaznego:

W tym regionie nie mozna sie
nudzic:

£

CSS S

W tym regionie moina
odpoczad:

8.4 8,2 7.4 7.5

f\ffjﬁ/
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To jest wspanialy region:

Ten region kojarzy mi sie ze szczesciem:

Czuje, ze ten region pasuje do mojej oscbowosci:
Ten region pasuje do takich oséb jak ja:

Dalsze losy tego regionu s3 dla mnie wazne:

Byftoby mi zal, gdybym nie mogl odwiedzi¢ tego regionu:

Ten region gwarantuje wartosciowe przezycia:
Ten region jest godny zaufania:
Bede chetnie odwiedza¢ ten region:

Polecitbym znajomym wizyte w tym regionie:

Ten region jest wyjatk

Ten region kojarzy mi sie rozrywka:
W tym regionie mozna odpoczgé:
Tenregion sprawia wrazenie przyjaznego:

W tym regi

Warmia i Mazury

8,1
7,4
6,9
7,0
6,9
7,6
7,8
7,5
7,8
8,0
7,9
7,2
8,4
8,0
7,9

7,6

Podlasie

6,8
6,3
5,8
6,2
6,3
6,6
6,6
6,7
6,7
6,9
6,9
5,8
7,5
7,2
6,9

Pomeorze

8,0
7,6
7,2
7,3
7,2
7,7
7,8
7,5
8,0
8,0
7,9
7,7
8,2
7,9
8,0

7,7

Lubelszczyzna

6,7
6,2
5,8
5,8
6,3
6,4
6,5
6,6
6,6
6,7
6,6
5,9
71
7,1
6,8

Podkarpacie

7,7
6,8
6,5
6,6
6,7
7,3
7,3
7,1
7,4
7,5
7,5
6,4
7,9
7,6
7,4

7,2
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Ocena hasta promocyjnego

Zasilane Smakuj fycie! Przestrzen Zdrowe Zycia petne
naturg otwarta Eycie, czysty
zysk
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Ocena logo regionu
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Ocena obrazow
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Z czesci badania o nastawienie emocjonalne wynika, ze Warmia i Mazury na tle wytypowanych regionéw, wypada
bardzo dobrze. Jedynie Pomorze otrzymato nieznacznie wyzszy wynik. Pokazuje to, ze w indywidualnych przekonaniach
— odczuciach wobec regiondw, Warmia i Mazury wywotujg pozytywne nastawienie. Najwyzej ocenione zostaty
stwierdzenia, ze jest to przyjazny region oraz miejsce, gdzie mozna odpoczgc¢, a takze region polecany znajomym.
Warto, wiec na tych wartosciach budowac potencjat regionu.

Logotyp zostat bardzo dobrze oceniony. Logo w rankingu zajeto najwyzsze miejsce i zostato ocenione na 7,7 punktéw
w skali 0-10. Natomiast znacznie gorzej wypadto juz hasto promocyjne: ,Zdrowe zycie, czysty zysk” zajmujgc
przedostatnie miejsce. Hasto to wymaga poprawy. Powodem moze byc¢ fakt, ze zdrowie oraz zysk nie tgczg sie ze sobq,
a wrecz sqg stawiane po przeciwlegtych stronach. Zdrowie raczej kojarzone jest ze spokojem, natomiast zysk z pedem.
Przez co powstaje dysonans poznawczy i pozytywne odczucia wobec hasta malejq.

Najwyzej oceniane obrazy Warmii i Mazur byty te przedstawiajgce krajobrazy. Pokazuje to, jak wazny jest to element
regionu i jak pozytywnie wptywa na odbiorce.
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Rozpoznawalnosé Warmii i Mazur

Czy wojewoddziwo warminsko-mazurskie kojarzy sie Pani/Panu z jakgs konkretng markaq:

NIE - 90,5%

TAK - 0,5%, jaka? n
:}‘m&m&&

ey Haalual

/)’(‘,,,unlfz o ,»
Ok
mnm,rmd
JEZIORA 9/51 Mableldsgiek,
STOMIL 7/51 2%
BROWAR KORMORAN 2/51 .,?“%%
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Czy wojewodziwo warminsko-mazurskie kojarzy sie Pani/Panu z jakgs konkretnqg branzq:

NIE 66%
TAK - 34%, jakq?

TURYSTYKA 63/176
ZEGLARSTWO 16/176
ROLNICTWO 9/176
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Czy wojewodziwo warminsko-mazurskie kojarzy sie Pani/Panu z jakims konkretnym kierunkiem studiow::

NIE - 89,7%
TAK - 10,3 jakg?

TURYSTYKA 7/54
WETERYNARIA 4/54
ROLNICTWO 11/54

OQchronaS rodowihe
ChadamiaTochnicenolRob
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chh;toéoc;m ZL;u.-ﬂo ACI
M.‘m ruhum’m
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W tfrzech pytaniach dedykowanych Warmii i Mazurom: Czy wojewddziwo warminsko-mazurskie kojarzy sie Pani/Panu
z konkretng markg, branzg, kierunkiem studidow wiekszos¢ respondentdéw zaznaczyta odpowiedz ,,NIE”.

Najwiecej odpowiedzi na ,,TAK" uzyskato pytanie na temat konkretnej branzy z jakg kojarzy sie Warmia i Mazury. Tutqj
prym wiodty takie branze jak turystyka, zeglarstwo, rolnictwo oraz rybotéwstwo.

W pytaniu o konkretng marke nap wiecej odpowiedzi zdobyt Browar Kormoran oraz Stomil Olsztyn. Natomiast najczesciej
wymieniane kierunki studiow to rolnictwo, turystyka oraz weterynaria.
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ZAKONCZENIE

Badania wykazaty, ze wojewddztw warmihsko-mazurskie w swiadomosci respondentow kojarzone jest przede wszystkim
z turystykqg, rolnictwem i pieknymi krajobrazami. Rodwniez podobne kategorie dotyczg nastawienia emocjonalnego do
regionu, gdzie Warmia i Mazury wypadajq bardzo wysoko. W pytaniach dedykowanych Warmii i Mazurom najczesciej
pojawiaty sie hasta odnoszgce do turystyki, zeglarstwa, jezior, rolnictwa. Pokazuje to, jak silnie zakorzeniony jest to obszar
w umystach odbiorcéw. Warto, wiec budowac dalsze losy regionu na zgromadzonym juz potencijale.

Edukacja, biznes i przemyst to obszary najmniej kojarzgce sie z Warmiq i Mazurami. Pracujgc w tych obszarach nie nalezy
zatem budowac komunikacji ogdlnej, powszechnej, poniewaz bedzie ona niewiarygodna. Nalezy skupic sie na
segmentacji i dotarciu do konkretnych grup docelowych, tworzgc komunikacje o charakterze punktowym. Wskazana
jest przy tym narracja z ttem kapitatowym: rolnictwa, krajobrazu. Wskazana jest koncentracja na wybranych
kategoriach branzowych oraz budowanie budowania percepcji produktow poprzez efekt pochodzenia.
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ll. ANALIZA KAPITALU MARKI ORAZ WERYFIKACJA TOZSAMOSCI
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1. Anadliza kapitatu marki Warmii i Mazur

Analiza kapitatu marki zostata poprzedzona poszukiwaniem korzeni marki Warmii i Mazur. Korzenie marki miejsca to
zrodtowa opowiesc o tym, w jaki sposodb i dlaczego uksztattowany zostat kapitat marki i jaka wynika z tego tozsamose
marki. To pierwotny insight kulturowy, ktéry determinuje zycie regionu. Dlaczego warminsko-mazurskie jest takie a nie
inne¢ Odpowiedzi poszukiwano podczas spotkania warsztatowego z Zespotem ds. Strategii Marki.

Po dyskusji z uczestnikami warsztatow wyrdznione zostaty korzenie zywe — czyli takie, ktére dzis
w istotnym dla marki sposéb oddziatujg na region i jego mieszkancoéw oraz korzenie
historyczne, ktére majqg juz tylko posredni wptyw ograniczony do kilku obszarow
funkcjonowania regionu. Okreslono rowniez, w jaki sposdb i na jakie obszary mogqg
oddziatywac w przysztosci na wartosci marki regionu i obszary, w ktérych korzenie mogg miec
zasadnicze znaczenie dla tworzenia doswiadczen i komunikacii.
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IYWE KORZENIE KORZENIE HISTORYCIZNE

= swobodaiwolnos¢ na co dzien
» tolerancja

»  wielokulturowosé
»  wieloetnicznos$¢

" przestrzen = burzliwa historia (w tym przesiedlenia)
= uroda krajobrazu i bogactwo natury

ODDIZIALYWANIE ODDZIALYWANIE

= integrowanie mieszkancédw wokat przyrody regionu » budowanie postawy otwartosci i zrozumienia dla

* bogactwo doswiadczen i postrzegania odmiennosci
9 ST P 9 » pbudowanie wielokulturowej wspdlnoty pamieci
rzeczywistosci

o ) . o »  brak tozsamosci regionalnej rozumianej w tradycyjny
= kreatywnosc i tolerancja dla odmiennosci

) - sposdb
» inkluzywnosC
» dziedzictwo przestrzeni
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Wielokulturowa ,wspdlnota pamieci” mieszkancow Warmii i Mazur to spotecznosé uniwersalna. Mogq sie do niej
odwotywac zardwno potomkowie dawnych mieszkancow tej krainy, jak i przybysze po 1945 roku.

Przekracza ona ramy grupy etnicznej czy narodowe.
Bozena Domagata, Uniwersytet Warmirisko-Mazurski, Olsztyn; WARMIA | MAZURY PROCESY KONSTRUKC JI | DEKONSTRUKC JI REGIONALNEJ TOZSAMOSC

Pagarki, lasy, tgki, rzeki, jeziora state elementy warminsko mazurskiego pejzazu, kojarzg nam sie z ciszq i spokojem.
Natura, natura i jeszcze raz natura. Nasze parki krajobrazowe, to najlepsze miejsca, aby wyrwac sie z codziennej gonitwy
w betonowych miastach. Przyroda powita nas jak swoich najlepszych gosci. Chronimy to piekno by trwato, by byto z
nami zawsze. Nie zawtaszczamy jednak tych cuddw natury tylko dla siebie. Przeciwnie, pragniemy je rozpowszechniac
i podzieli¢ sie nimi z innymi, tym bardziej, ze sqg na wyciqgniecie reki.

Sylwia Jaskulska, dziataczka samorzgdowa, radna Sejmiku Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego i cztonek Zarzqgdu Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego;
http://wfosigw.olsztyn.pl/2017/08/04/piekno-przyrody-warmii-mazur/

Warmia nie ma swojej tozsamosci. Stara kultura Warmiakow stqd wyszta, a nawet jezeli ktos z nich zostat, to chowat
swojq kulture do kieszonki, zeby przetrwac. Wiec juz jej nie ma. Dlatego region jest oczywiscie piekng przyrodniczo, ale
kulturowo czystq kartq. Wiasnie dlatego ziemia ta stata sie rajem dla ludzi twérczych, zmeczonych swiatem, w ktérym

gdzies ktos cos za nich kreuje. Oni sami zaczynajq kreowaé Warmie. Wypetniajq jej pustke.

To ogromny potencjat tego regionu.
https://przekroj.pl/spoleczenstwo/zrob-sobie-warmie-beata-szady
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Andaliza kapitatu marki ma na celu wyrazne wskazanie najcenniejszych aktywoéw kapitatu marki wojewdédztwa Warmii
i Mazur i tym samy wskazuje w co warto inwestowac¢ oraz co wymaga szczegdlnego zarzqgdzania. Do analizy kapitatu
marki wojewddztwa Warmii i Mazur wykorzystano model kapitatu marki miejsca dr Keith Dinnie.

Wedtug modelu Dinnie aktywa marki miejsca dzielimy na te o charakterze wewnetrznym i zewnetrznym. Wewnetrzne
sq bezposrednio zwigzane z regionem, czyli z tym wszystkim, co region obejmuje. Aktywa wewnetrzne sg mozliwe do
doswiadczenia na miejscu. Natomiast aktywa zewnetrzne to wszystko to, co jest zwigzane z wojewddztwem, ale co jest
mozliwe do doswiadczenia z zewnqtrz, bez osobistej obecnosci.

Aktywa wewnetrzne dzielimy na aktywa dziedziczone, kidre przynalezg do danego migjsca na skutek jego waloréw
geograficznych lub wydarzen historycznych oraz tworzone, ktére sg kreowane niezaleznie od naturalnych zasobdw
i predyspozycji danego migjsca. Aktywa zewnetrzne to aktywa istniejgce, czyli efekty podejmowanych w przesztosci
dziatah promocyjnych i prezentacji danego miejsca w kulturze oraz promowane, kiéra obejmujg obecnie
podejmowane dziatania promujgce region. W tabelach wymienione zostaty najwazniejsze elementy kapitatu marki
wojewodziwa Warmii i Mazur.

Aktywa wewnetrzne

Dziedziczone Tworzone

Symbolika miejsca Organizacja zarzadzania marksa
Krajobraz | atrakcje naturalne  Duma | aklywnosé mieszkancow
Oferta gospodarcza, naukowa,

turystyczna itd.

i kulturaine

Potencjal
markowy miejsca
Wizerunek miejsca

Typy do$wiadczer kojarzone A'“b“f"”'" mark)
z danym miejscem Jakosc beezace)
Prezentacja miejsca s oo db ot i
w popkulturze Markowy eksport

Istniejace Promowane 45

Aktywa zewnetrzne
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AKTYWA WEWNETRZNE MARKI WARMII | MAZUR

DZIEDZICZONE TWORZONE

= Kraina Kanatu Elblgskiego oraz Szlak Wielkich Jezior
Mazurskich

= parki krajobrazowe

» Szlaki kajokowe m.in. rzeki Krutyni

» Szlaki kulturowe Fortyfikacji Mazurskich, Szlak
Kopernikowski

= Szlak Kanatu Elblgskiego

= walory naturalne w tym szczegdlnie jeziora, kanaty, rzeki,
zasoby lesne, takie jak Puszcza Napiwodzko-Ramucka,
Puszcza Piska, Puszcza Borecka, Puszcza Romincka, Lasy
Skaliskie, Lasy Taborskie oraz Lasy ltawskie

» wielokulturowos¢ i wieloreligijno$c (zabytki, nekropolie,
kulinaria, twérczos¢) jako wynik zardbwno procesdw
historycznych, jak i potozenia geograficznego

. . ) > = siec¢ Cittaslow
» miasteczka turystyczne np. Gizycko, Mikotajki, Mrggowo . o . . .
» historyczny pejzaz architektoniczny regionu Dziedzictwo Kulinarne Warmia, Mazury, Powisle

7 okresu XVI-XX w = Szlaki rowerowe Green Velo, tynostrada, Mazurska Petla
Rowerowa

= yuzdrowisko Gotdap - Mazurski Zdrdj

= baza hotelowa

= qgroturystyka

= dwie Specjalne Strefy Ekonomiczne

» Uniwersytet Warminsko-Mazurski

» architektura sakralna — obiekty gotyckie, barokowe
(Sanktuarium Swieta Lipka) i drewniane

* mazurskie chaty

» zabytki (w tym zamki) gotyckie

» fortyfikacje (gtownie Mazury) z XIX i XX wieku

) E(gggsrz?:z;eenreo \F/Dvlfrzcljjluno opszarze Warmi - najwieksze = ustugi dl Biznesu, w wojewddztwie dziatajq trzy Parki

» zabytki poindustrialne (unikatowy w skali Swiatowej NoukowojTechno.Ioglczrje: glblqskl, olsztynski i efcki

Kanat Elblgski) " wydorzgnlo m.in. msce.nlzoqe.( w ’rym pod Grunwaldem,
pod Heilsbergiem ), Rajd Polski, Piknik Country, Olsztyn

Green Festiwal

» zarzgdzanie markqg: wspotpraca ROT z Urzedem
Marszatkowskim, dominacja MAZUR w komunikacji

= portal marki: www.mazury.travel

= oficjalne kanaty komunikacji marki w social mediach

= wyrdzniki kulturowe, w tym Mikotaj Kopernik, ,,Wilczy
Szaniec", Tannenberg, Grunwald, Zakon Krzyzacki

46



<

WARMIA
MAZVRY

AKTYWA ZEWNETRZNE MARKI WARMII | MAZUR

PROMOWANE

ISTNIEJACE

»  turystyka wodna: zeglarstwo, kajaki

= turystyka aktywna

=  wedkowanie

=  wyjazdy ,,pod namiot”

= ,Mazury Cud Natury”

» jeziora, natura, spokdj, cisza..... sporty wodne

= uroda krajobrazu i zalety turystyczne

» wyjazd na zagle lub do domku nad jeziorem

= dzikosC przyrody

»  sielsko$¢

= slow life/slow food

=  otwarto$¢, goscinnos¢ i kreatywnos$c mieszkancow

=  Warmia i Mazury w popkulturze:

o malownicze tto fabuty widziane przez pryzmat przyrody
(np. Przystan 2009)

o Sredniowieczna architektura i tajemnice historii (Pan
Samochodzik)

o miejsce wakaciji, letniej przygody, kilkudniowych,
weekendowych wypaddw

o miejsce, w ktdérym zbiera sie energie

o ucieczka od ktopotdw, codziennego zycia, monotonii,
zgietku, nerwowej atmosfery, problemow

o wspdlnota, raj na ziemi, idealistyczny obraz, proste zycie
(np. Nad rozlewiskiem)

R NI NI N

idea komunikacyjna: Zdrowe zycie, czysty zysk
najmocniej promowane sq: turystyka i wypoczynek
budowanie rozpoznawalnosci regionu w aspekcie
gospodarczym z akcentem na inteligentne specjalizacje
(ekonomia wody, zywnos¢ wysokiej jakosci, drewno i
meblarstwo)

kultura jako czynnik rozwoju

markowy eksport obejmuje przede wszystkim:

luksusowe jachty

meble

naturalng zywno$¢ wysokiej jakosci

zrébwnowazony rozwdj oparty o produkcije, przetworstwo i
ustugi

poprawa dostepnosci komunikacyjnej regionu — Port
Lotniczy Olsztyn-Mazury i planowany przekop Mierzei
Wislanej

ambasadorzy marki jak Krzysztof Daukszewicz, Robert
Listwan, Grzegorz Piotrowski, Wojtek tozowski, Henryka
Bochniarz, Krzysztof Hotowczyc, Wojciech Malajkat,
Joanna Jedrzejczyk, dr. Irena Eris, Natalia Nykiel
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WNIOSKI STRATEGICZNE

Najwiekszymi markowymi atrakcjami wojewddziwa sqg jego walory naturaine.

Warmia i Mazury sqg postrzegane przez pryzmat przyrody i krajobrazu.

Burzliwe losy ludnosci regionu sprawiajqg, ze zamiast wspodlnoty etnicznej, historycznej powstata tu wspdlnota
dziedzictwa przestrzeni.

Wielokulturowosc¢ i wieloreligijno$s¢ regionu wigze sie dzis z tolerancjqg i otwartosciq.

Gatezig gospodarki, z ktérej jest powszechnie znany region jest turystyka.

Region realizuje plan zrbwnowazonego rozwoju gospodarczego z akcentem na inteligentne specjalizacje (ekonomia
wody, zywnos$¢ wysokiej jakosci, drewno i meblarstwo).

Przebywanie na Warmii i Mazurach pozwala poczuc sie wolnym.

Otwarte przestrzenie i krajobrazy jezior i lasow powodujg psychiczny odpoczynek i pobudzajg kreatywnosc.

Whnioski wynikajgce z analizy kapitatu zostaly potwierdzone przez przeprowadzone badania ilosciowe:

Badania wykazaty, ze wojewddztw warminsko-mazurskie w swiadomosci respondentdw kojarzone jest przede
wszystkim z turystykq, pieknymi krajobrazami.

To region wyrazisty pod kgtem rekomendacyjnym, odpoczynku, przyjaznosci. Osobiste postawy Polakdw wzgledem
Warmii i Mazur sg niezwykle pozytywne i stanowiq bardzo wysoki kapitat. Turystyka jest w nich nie tylko elementem
do wzmacniania, ale takze pasem transmisyjnym do ksztattowania pozostatych elementow.

Stanowi to silng podstawe do budowania percepciji produktow poprzez efekt pochodzenia.
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2. Weryfikacja tozsamosci marki

Weryfikacja toisamosci oraz odswiezony model marki wojewoddziwa warminsko-mazurskiego opracowana
z zastosowaniem modelu tozsamosci wewnetrznej i zewnetrznej, bedgcym adaptacjg modelu tozsamosci marki Jean
Noela Kapferera dla marek terytorialnych. W pierwszej kolejnosci zrekonstruowana zostata tozsamosé wynikajgca z
zapisow obowiqzujgcej strategii marki. W drugiej kolejnosci okresSlona zostata tozsamosé faktyczna, wynikajgca
z kapitatu marki oraz analizy dyskusji podczas warsztatow z Zespotem. ds. Strategii Marki.

Tozsamos¢ marki to opis tych elementow, ktdre pozostajg w marce niezmienne. Tozsamos$C marki okresla to, z czego
dana marka jest znana i co stanowi o jej rozpoznawdalnosci.

Tozsamos$¢ marki opisuje ponizszy model.
Model tozsamosci marki miejsca

WEWNETRINA TOZSAMOSC  ZEWNETRZINA TOZSAMOSC

Kompetencje Osobowosé
Co oferuje markas ! Stvl i charakter marki
Kluczowe zasoby ' Parsondlizacjo marki
akiywa
Kultura wewnetrzna Credo marki/ Wspéinota marki
marki Idea marki SRS
A [ ne war |
Podsumowanie wizji marki|
g artoéci Dusza i ciato marki PRI
N R 'E """"""""""
Szlachetny cel 5 Aspiracyjny obraz
Wizia zmiany, jakg i : marki
chee wywolad marka ! CO mMarka mowl ¢
Powod istnienia marki ! fozsamosci odbiorcy?
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Rekonstrukcja tozsamosci marki Warmia i Mazury wg. obowiqzujgcej Strategii

WEWNETRZNA TOZSAMOSC

Kompetencje
Przyroda i naturalne nieskazone srodowisko,
zdrowa Zywnosc. Gospodarka dziataajaca w
harmonii ze srodowiskiem naturalnym i
spoteczenstwem.

Kultura
wewnetrzna marki
Poczucie harmonii, zdrowia i
bezpieczenstwa

Szlachetny cel
Rozwoj w oparciu o czyste technologie,
zasoby naturalne i spoteczng
odpowiedzialnosc

Credo marki
Zdrowe zycie,
czysty zysk

ZEWNETRZNA TOZSAMOSC

Osobowosé
Etyczny i wiarygodny.
Efektywnie i optymalnie zarzadza
zasobami.

Wspélnota marki
Dla wszystkich, ktorzy
cenig jakosc zycia oraz

zdrowe i uczciwe

mechanizmy rozwojowe

Aspiracyjny obraz marki
Docenia uczciwosé | wysokg jakosc
produktow. Dbajgcy o srodowisko i o
wilasny rozwdj.
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Faktyczna tozsamosci marki Warmia i Mazury wynikajgca z analizy

WEWNETRZNA TOZSAMOSC ZEWNETRZNA TOZSAMOSC

Osobowosé
Autentyczny i niezalezny. Inspiruje
innych i dodaje im pewnosci i wiary w
siebie. Aktywna empatia.

Kompetencje !

Przestrzen, ktdra wycisza i inspiruje, !
ale nie narzuca rozwigzan. Nie krepuje, nie i
zarzuca bodzcami. Otula i uwalnia. :

1

1

1

1

)

1

Kultura Credo marki Wspolnota marki
wewnetrzna marki - Dla tych, ktorzy che
errEna . Swoboda tworzenia VR, Sorey Shed
Poczucie harmonii, spokoju sprawdzié swdj potencjat,
i bezpieczenstwa. Tworcza dziafac i przesuwaé
réznorodnosé. granice wyobrazni i
mozliwosci.

Aspiracyjny obraz marki
Tworzy maksymalng wartosc.
Patrzy poza horyzont.

Szlachetny cel
Uwolnienie tworczego potencjatu.
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Tozsamos¢ marki zostata wzbogacona, przede wszystkim pod kgtem idei gtdwnej. Dostosowano jg do faktycznej

charakterystyki miejsca, jego zasobow i kompetencji oraz unikalnosci na tle innych regiondw. Ponadto potozony zostat
nacisk na uniwersalnos¢ wizji marki dla wszystkich obszarow funkcjonowania regionu.

Obowiqgzujgca
strategia

Odswiezona

strategia

Komentarz

Kompetencje
marki

Przyroda i naturalne
nieskazone Srodowisko,
zdrowa zywnosé.
Gospodarka dziatajgcq
w harmonii ze
Srodowiskiem naturalnym
i spoteczenstwem.

Przestrzen, ktéra wycisza i
inspiruje, ale nie narzuca
rozwigzan. Nie krepuje, nie
zarzuca bodzcami. Otula i
uwalnia.

W obowigzujgcej strategii majg charakter aspiracyjny. Jakie sg
realne i jednoczesnie unikalne kompetencje marki2 To przede
wszystkim wyjatkowa przestrzen, ktéra nie zarzuca bodzcami

a jednoczesnie inspiruje.

Poczucie harmonii,
zdrowia i bezpieczenstwa

Kultura
wewnetrzna
marki

Poczucie harmonii, spokoju
i bezpieczenstwa. Tworcza
réznorodnose.

Wynika z najwazniejszych wartosci i przekonan mieszkancodw
regionu. W obowiqzujgcej strategii marki krag kulturowy nie oddaje
w petni tego, czym zyjg mieszkanhcy regionu — pomija réznorodnos$c
wynikajgcg z historycznej wielokulturowosci i wieloreligijnosci oraz
tolerancyjno$¢ mieszkancow regionu.

Szlachetny
cel marki

Rozwdj w oparciu o
czyste technologie,
zasoby naturalne i
spoteczng
odpowiedzialnose.

Uwolnienie twdrczego
potencjatu.

Wyznacza perspektywe wizji, zmiany, ktérg marka ma ambicje
powodowac. W odniesieniu do regionu jest to okreslenie
kluczowego sensu istnienia marki dla jego odbiorcow.
Konsekwencjqg zbyt aspiracyjnego okreslenia kompetenciji marki
byto wskazanie réwnie ambitnego, ale generycznego celu -
rozwoju. Warmia i Mazury to region, ktéry stanowi inspirujgcg
przestrzen i pozwala uwolni¢ potencjat.
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Osobowosé
marki

Etyczny i wiarygodny.

Efektywnie i optymalnie
zarzqgdza zasobami.

Autentyczny i niezalezny.
Inspiruje innych i dodaje im
pewnosci i wiary w siebie.
Aktywna empatia.

Naijtrafniejszg metodqg okreslania osobowosci marki miejsca, jest
okreslanie osobowosci mieszkancdédw tego miejsca. Ta wynikajgca
z aktualnej strategii nie ma wptywu na odbiorcdw, skupiajgc sie
na zasobach regionu.

Wspdlnota
marki

Dla wszystkich, ktérzy
ceniqg jakos¢ zycia oraz
zdrowe i uczciwe
mechanizmy rozwojowe

Dla tych, ktérzy chcq
sprawdzi¢ swoéj potencjat,
dziata¢ i przesuwac granice
wyobrazni i mozliwosci.

Jakich wspdlnych wartosci w regionie szukajg odbiorcy marki
regionu? Najistotniejszg w tym miejscu jest ,,dziatanie”, region nie
oferuje gotowych rozwigzan, jak sugeruje obowigzujgca strategia
— on daje mozliwosci, aby te rozwigzania kreowac.

Docenia uczciwose i
wysokq jakose
produktéw. Dbajagcy o
Srodowisko i o wtasny
rozwa;.

Aspiracyjny
obraz marki

Tworzy maksymalng
wartose.

Patrzy poza horyzont.

Nadanie odbiorcy marki wartosci symbolicznej — kim sq i kim sie
stajg w kontakcie z regionem, dziatajgc w sposdb zgodny z
warto$ciami marki. Zndw, pierwsza, zaproponowana konstrukcja
obrazu marki odnosi sie do ambitnie okreslonych elementow
zastanych. Nie wskazuje na charakter zmiany. Nowa propozycja
jest rodzajem wezwania i obietnicy — jesli patrzysz poza horyzont —
tu mozesz stworzy¢ cos wyjgtkowego.

o (=Telol i (e[ {7 drowe zycie,

czysty zysk

Swoboda tworzenia

Credo marki jest konsekwencjq przeprowadzonej analizy

i odczytania faktycznej tozsamosci marki — to ujecie tozsamosci
w zwiezty, zrozumiaty i atrakcyjny sposéb. Nowa propozycja
podkresla wolnos¢ i wskazuje na mozliwosci do dziatania, jakie
region oferuje. Jest uniwersalna dla wszystkich obszardw.
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DIAGNOZA IDEI PRZEWODNIEJ MARKI ORAZ KONCEPCJA JEJ REWITALIZACJI

Jaka powinna by¢ idea marki?2 Kazda marka, mimo swojej wielowymiarowosci, musi miec jedng, spajajgcq idee, ktéra
komunikuje jej najwiekszg warto$C. Projektowanie marki regionu wymaga wiec przede wszystkim odnalezienia
i okreslenia podstawowe]j wartosci, ktéra bedzie jednoczyE mieszkancow, instytucje i organizacje. Wartosci, ktéra jest
autentyczna dla danego miejsca i stanie sie energiqg napedzajgcg do dziatania w obronie jej samej. Jesli idea marki,
ktéra jest odzwierciedleniem danego insightu kulturowego, bedzie miata site zmieniac ludzkie postawy i styl zycia to
stanie sie frwatym elementem tozsamosci miejsca i jego mieszkancow.

Oznacza to koniecznos$¢ odnalezienia pomystu, ktory ma nastepujgce cechy:

Energetycznosé - jest w stanie ponies¢ (udzwigngcé) catg marke, nadac jej energii;

Reprezentatywnosé - powinien reprezentowac najwyzej ceniong przez odbiorcéw wartos¢ lub zbidr wartosci;
Wyréznialnos¢ - musi by¢ istotnie wyrdzniajgcy na tle konkurentow;

Iwieztos¢ - powinien by¢ sformutowana w sposdb zwiezty, ale fresciwy, koniecznie jezykiem, ktdry jest zrozumiaty i
bliski znaczeniowo odbiorcom;

Wiarygodnosé - idea powinna by¢ dla odbiorcdw wiarygodna, opierac sie na faktycznych wartosciach regionu.
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Proces rewitalizacji (tworzenia) idei marki Warmia i Mazury

+ Jakie potrzeby i oczekiwania odbiorcow marki chcemy )
Zaspokoic?
Insight/ |18 Ktére potrzeby sa najwieksze i stanowia podstawe
potrzeba najbardziej przetomowych idei? )
+ Czego musi doswiadczy¢ odbiorca, aby zaspokoic swoje h
potrzeby?
st © Jakiego rodzaju rozwiazaniami nalezy wypetnic
wartosci doswiadczenie odbiorcy marki? )

+ Jaka idea spaja powyzsze rozwiazania?
+ Jaka idea porusza i motywuje do dziatania?
WE SRR+ Jaka idea doskonale opisuje mechanizm rozwoju regionu?
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INSIGHT/POTRZEBA

Poszukiwania odpowiedzi na pytania dotyczgce mozliwosci zaspokojenia potrzeb odbiorcoéw marki rozpoczety sie od
analizy tfrenddéw kulturowych. Dynamika zmian wspotczesnego Swiata sprawia, ze powstajg nowe systemy wartosci,
ktore podwazajg obecne i/lub powodujg, ze stajg sie one przestarzate. Definiowane przez konsumentdw na nowo
wartosci, zmiany kulturowe i spoteczne majg swoje odzwierciedlenie w trendach. Odpowiednio odczytane
i wykorzystane sq szansg dla marek miejsc na osigganie zatozonych w strategiach celdw. Dlatego przed stworzeniem
angazujgcej idei marki Warmii i Mazur przeprowadzona zostata analiza najwyrazniejszych trenddw kulturowych wraz
z identyfikacjg wartosci, ktére sq ich podstawami.

Latozona przez futurolozke Faith Popcorn amerykanska firma Brain Reserve zajmujgca sie doradztwem w zakresie
marketingu strategicznego opracowata liste 17 frenddw wskazujgcych na gtebokie zmiany spoteczne i kulturowe Swiata
zachodniego. Sposrdd nich do analizy wybrane zostaty 3, ktérych specyfika ma potencjalnie najwiekszg wartos¢ dla
poszukiwan idei regionu Warmii i Mazur.
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1. Egonomics - Ekonomia rozwoju osobistego

» Ludzie chcg byc¢ bardziej sobg i realizowac sie bez ograniczen. Potrzeba uznania wtasnej indywidualnosci,
wyjatkowosci i rozwoju osobistego.

»  Wartosci: rozwdj kompetencji, ambicja, sukces osobisty, profesjonalizm, poswiecenie, odwaga, energicznosc,
aktywnosc, bycie najlepszym, kreatywnosc, przedsiebiorczose, personalizacja

* Doswiadczenia: podporzgdkowane rozwojowi i aspiracjom, ulepszanie siebie i swojego zycia, dgzenie do
jakosSciowych rozwigzan, edukacja, zdobywanie kompetencji i umiejetnosci, wykorzystywanie szans
i potencjatow

2. Cashing Out - Wyptata
» Ciezko pracujgcy chcg zwolnic, tesknig za prostszym zyciem. Niektérzy chcq zaczg¢ od nowa (zyciowy restart).
Pasjonaci szukajg swojego miejsca na ziemi.
»  Wartosci: rownowaga pomiedzy pracg a zyciem osobistym, praca, ktéra jest pasjg
» Doswiadczenia: slow life — travel - food, kontakt z naturg, poszukiwanie fradycji, skupienie sie na rodzinie, spokdj

3. BeingAlive - Bycie zywym/zdrowym
* Dbanie o zdrowie to nowy styl zycia, dzieki ktéremu jest ono petniejsze i dtuzsze.
*  Wartosci: zdrowie, dobre samopoczucie
» Doswiadczenia: holistyczne podejicie do zdrowia, poszukiwanie zdrowych produktdw, poszukiwanie
Srodowiska sprzyjajgcego zdrowemu zyciu
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PROPOZYCJA WARTOSCI

Warminsko-mazurskie propozycje wartosci powinny by¢ zatem adresowane dla najbardziej atrakcyjnej grupy osdb,
ktére szukajg tu miejsca do tworzenia, a ich obecno$¢ bedzie stanowi¢ wktad w pozgdany kierunek rozwoju.
Warminsko-mazurskie propozycje wartosci powinny by¢ adresowane nie tylko do turystdw, ale rowniez do samych
mieszkancow, przedsiebiorcow oraz do tzw. kreatordw, czyli tworcdw, artystdw, aktywistdw, naukowcdw, innowatorow
ifp. Dlatego region powinien odwotywac sie do czegos wiecej niz zasobow historycznych, infrastruktury, potozenia itp.
Wsréd promowanych wartosci znajdujqg sie wiec takie, ktére mogqg sytuowac Warmie i Mazury powyzej oferty wartosci
konkurencii.

Wartosci kulturowe

Wartosci naturalne

*  Wolnos¢ samorealizacii

»  MozliwosC rozwoju

= Work/Life Balance

=  Otwartos¢, inkluzywnosc¢

=  QOdkrywanie Swiata i siebie

» Harmonijna relacja cztowiek-natura
= /ycie w zgodzie ze sobg

* Uznanie dla $miatych pomystow

Blisko$¢ natury

Naturalne produkty

Piekno krajobrazu (jeziora, lasy)
Przestrzen

Czyste powietrze

Dostepnosc rekreacyjna i turystyczna
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GLOWNA IDEA MARKI

SWOBODA TWORZENIA*

swoboda

» mozliwos¢ postepowania lub zachowywania sie bez koniecznosci ulegania przymusowi lub ograniczeniom
» poczucie braku skrepowania, postepowanie bez przymusu

tworzy¢
» powodowac powstawanie czegos, kreowac wartose

Warminsko-mazurskie to przestrzen, ktéra pozwala kreowac i inspiruje a jednocze$nie nie przyttacza. Jest
przeciwienstwem petnych bodzcoéw miast i regiondw, w ktdrych ciezko sie odnalezc.

To miejsce dla pewnych siebie i odwaznych ludzi, ktérzy czujg, ze mogq stworzy¢ cos wyjgtkowego i coraz bardziej
przesuwac granice. Ten region nie oceniaq, jest tolerancyjny i otwarty dla wszystkich, ktdrzy pragng tu wyrazi¢ siebie jako
tworcy (kreatorzy). To miejsce dla tych, ktérzy zamierzajg budowac - kreowac lub zmieniac swoje zycie, zaktadac
biznes, odkrywac i rozwijac swoj talent.

Ta przestrzen nie przyttacza i nie rozprasza. Pozwala by¢ swiadomym wtasnych dziatan, podejmowac przemyslane
decyzje i skupi¢ sie na tym, co naprawde wazne. Daje czas na klarownosc¢ i spokdj ducha. Wyzwala kreatywnosce
i pewnosc siebie. Warmia i Mazury to swoboda, w ktérej przestrzen, jej nieinwazyjnos¢ i piekno przyrody pozwalajq
wydobyc¢ z siebie jak najwiecej potencjatu. Panujqg tu idealne warunki, aby tworzy¢ w harmonii z przestrzenig a swoboda
tworzenia, przenika kazdy aspekt: zycie codzienne, biznes i prace, relaks i wypoczynek.
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* Swoboda tworzenia a wolnos¢ tworzenia

wolnosé

* mozliwos¢ podejmowania decyzji zgodnie z wtasng wolg

Wolnos¢ i swoboda sg uzywane w jezyku potocznym jako synonimy, nie sg jednak w petni jednoznaczne. Istnieje zatem
mozliwos¢ wymiennego stosowania nazwy idei ,,Swoboda tworzenia” oraz ,,Wolnos¢ tworzenia”. Zaleca sie jednak
uzywanie nazewnictwa ,,Swoboda tworzenia”.

Swobodny jest ten, ktéry moze dziatac tak, jak tylko sam tego zechce. To brak przymusu, perspektywa spetniania
mozliwosci. Tak ujeta swoboda jest konsekwencjg wolnosci.
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Swoboda tworzenia - wymiary:
PRZESTRZEN

Trudno jest dgzy¢ do celu, jedli co$ nas ciggle obcigza i przyttacza. Bombardowanie informacjami moze prowadzi¢ do
zmeczenia psychicznego, przyttoczenia i wypalenia. Eliminacja tego hatasu pozwala nam sie rozwijac. Warmia i Mazury
to przestrze harmonijna, bez hatasu, gwaru i rozproszen, ktdre przeszkadzajg w realizacji tego, kim jesteSmy i co chcemy
robi¢. Kiedy pozbedziemy sie tego zgietku i przebodzcowania, zaczynamy dostrzegac rzeczy, ktére przegapilismy.
Niezaktdcony krajobraz pozwala nam is¢ do przodu i rozwijac sie w kierunku autentycznosci. Majgc przed sobg otwartg
droge, dajemy sobie przestrzen i czas na refleksje i okreslenie priorytetéw. W takich warunkach mamy okazje rozwijac sie
w zgodzie z wtasnymi zdolnosciami, odkrywac talenty. To daje nowe mozliwosci.

*To przestrzen tagodna - dla tych, ktérzy koncentrujg sie na kreowaniu i nie potrzebujg przy okazji fizycznego wyzwania.

W przeciwienstwie chociazby do Podkarpacia, w tym Bieszczad, w kitérych zmagamy sie z przyrodg, pokonujgc
trudnosci i bariery przestrzeni.
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NATURA

Bycie blisko natury ma gteboki wptyw na nasz mdzg i na nasze zachowanie. Pomaga zmniejszy¢ leki i stres oraz
zwiekszyC naszg zdolnos¢ uwagi, kreatywnosc. Ma pozytywny wptyw na zdrowie psychiczne. Dobroczynny kontakt
z naturg dla funkcjonowania cztowieka opisany zostat m.in. przez Rachel i Stephena Kaplan w Teorii Odbudowywania
Uwagi (Attention Restoration Theory). Wynika z niej, ze czas spedzony w nhaturze poprawia koncentracje
i funkcjonowanie poznawcze. Przyglgdanie sie roslinom, drzewom, wodzie czy przesuwajgcym sie obtokom oznacza
bezwysitkowg uwage, a to pozwala odbudowac zasoby poznawcze nadwyrezone stresorami, czy infensywnym
skupianiem uwagi. Podobne wnioski ptyng takze z Teorii Redukcji Stresu sformutowanej przez Rogera Ulricha, z ktorej
wynika, ze kontakt z naturg (woda, zielen), wywotuje nieswiadomq i automatyczng pozytywng reakcje emocjonaing.
Warmia i Mazury to jeziora, ale rowniez niezwykle bogate, momentami tajemnicze, lasy.
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INKLUZYWNOSC

W literaturze z obszaru psychologii i socjologii podkresla sie, ze jednostka tolerancyjna, otwarta na zmiany, nowe
rozwigzania czy obce kultury ma potencjat do tego, by by kreatywnq. Taka otwarto$¢ potgczona z brakiem
inwazyjnosci (nienarzucanie sie) cechuje mieszkancédw Warmii i Mazur. Region o tych cechach, ma potencjat, aby
przyciggac innych i sprawic, ze szybko poczujqg sie tu jak u siebie. Warmia i Mazury to region, ktéry zaprasza kazdego do
znalezienia pomystu na siebie i jego realizacji, nie wyklucza i nie ocenia, tgczy, a nie dzieli, jest otwarty i dostepny,
Spotecznosci lokalne na Warmii i Mazurach sg mniejsze przez co tatwiej tu nawigzac kontakty i budowac relacje, jezeli
tego chcemy.
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»Czucie tej przestrzeni daje duzo motywacji i twérczej energii. Otoczenie

i sSrodowisko Mazur sq inspiracjq, jakiej nigdzie indziej nie mozna znalezc.”
Karolina Czupryniak z pracowni architektonicznej Chiliart z Gizycka,
https://www.architekturaibiznes.pl/pomysl-jak-architekt-z-pracowni-moze-zerkac-na-jezioro,3412.html

Nieograniczona przestrzen, rozlegte widoki dajqg poczucie wolnosci i niczym nie
skrepowanej swobody. Tu odetchniesz petnq piersiq i odpoczniesz od
wielkomiejskiego zgietku. Jak w zadnym innym miejscu poczujesz sie "tu i teraz".
Agroturystyka na Mazurach w starej, wiejskiej szkole, http://browina.pl/

Najlepszqg rekomendacjq dla krajobrazu Warmii i Mazur jest miejsce wsrod 14
najpiekniejszych regiondw na swiecie, w ogolnoswiatowym konkursie 7 Nowych
Cudodw Natury. Kazdy, kto je odwiedzi, przekona sie, ze wyjgtkowi sg tu rowniez

ludzie —ich otwartosé, kreatywnosé i przedsiebiorczosé.
https://www.national-geographic.pl/traveler/artykul/cud-prawdziwy-czyli-warmia-i-mazury;

Wspominam o Mazurach nie przypadkiem, dla mnie tu jest moje miejsce pracy,
fu rozwinetam skrzydta, tu mi nic i nikt nie przeszkadza, tu mam wiecej
sprzyjajgcych warunkéw do zycia i pracy.
https://mamopracuj.pl/3-historie-mam-ktore-zalozyly-biznes-online-konferencja-jak-zyc-w-necie
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CYTATY LITERACKIE

Jelli potrafisz o czym$ marzy¢, to potrafisz takze tego dokonac.
Walt Disney

Jesli nie mozemy zmienic swiata, zmienmy chociaz nasze wtasne zycie i przezyjmy je
swobodnie.

Milan Kundera, Zycie jest gdzie indziej

METAFORA DLA MARKI

Pokoj kreatywny w firmie

Warmia i Mazury jako otwarty, bezkresny pokdj kreatywny,
gdzie mozna spokojnie myslec.
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WYMARZONY KLIENT MARKI

Dla kogo marka powstaje?
Dla kogo jestem? Na jakq potrzebe odpowiada?

Co wiemy o jej klientach?

Jaki jest idealny klient marki?
= ODWAINY
= INNOWACYJNY
= KREATYWNY
= PEWNY SIEBIE
= ZDECYDOWANY
= OTWARTY
* DOJRZALY MENTALNIE

Nie potrzebuje wielkomiejskiej energii

pofrzebuje spokoju by eksplodowac pomystami.
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Czego szuka idealny klient marki?

=  Przestrzen

= Swoboda

»  Wyrazanie siebie

*  Wyobraznia

= Kreatywne myslenie
= Oryginalnosc¢

= Zmiana

= Spokdj
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ARCHETYP MARKI - CHARAKTERYSTYKA

Twoércq teorii archetypow jest Carl Gustav Jung - szwajcarski psychiatra, psycholog i naukowiec. Archetypy
to uniwersalne wzorce osobowosci, ktore sktadajg sie z zespotu typowych kazdemu archetypowi cech. Na ich
podstawie rozpoznajemy archetypy w otaczajgcym nas Swiecie. Mozemy je dostrzec w ludziach, ktérych spotykamy,
bohaterach filmdw, a takze w markach.

Stosowanie teorii archetypow w praktyce nadaje catej komunikacji marki konkretny punkt odniesienia. Pozwala lepigj
komunikowac¢ unikalng warto$¢, odwotujgc sie jednoczesnie do potrzeb i motywacii, ktére tkwig gteboko w kazdym
Z NQs.

»Nie mozesz zuzy¢ kreatywnosci.
Im wiecej jej uzywasz, tym wiecej posiadasz.”
Oscar Wilde

Tworca ma artystyczng dusze, ale czesto jest takze przedsiebiorcq lub innowatorem. Jest
kreatywny i autentyczny. Wierzy, ze jelli cos jesteSmy w stanie sobie wyobrazi¢, mozemy to tez
stworzyC. Pomaga innym w spetnianiu marzen, szuka rozwigzan. Wysyta Swiatu wiadomosce,
ze wszystko, co jest mozliwe do wyobrazenia, jest rowniez mozliwe do osiggniecia. Inspiruje lub
oferuje narzedzia, dzieki ktbrym mozna to osiggngc. Do postaci Tworcow mozna zaliczy< np.
Billa Gatesa i Walta Disneya.
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Zarzgdzanie znaczeniem marki poprzez archetyp TWORCY (KREATORA)

OBIETNICA: zaufaj procesowi twérczemu, wyraz siebie
PRAGNIENIE: stworzy¢ cos o frwatej wartosci, kreowac innowacje
CEL: nadac forme wizji

DAR: kreatywnos¢ i wyobraznia

Brandingi marek TWORCOW czesto zawierajg $miate i zywe kolory. S to zaréwno réze, jak i fiolety, zétcie czy odcienie
zieleni. W ten sposdb marki podkreslajg swojg otwartosé na nowe pomysty. Komunikacija kreatora powinna pobudzaé
pragnienie procesu tworczego i inspirowac odbiorcow do wyrazania siebie.

Jaki jest Twérca?
=  Praktyk
= Wierzy w site wyobrazni i ufa procesowi twérczemu
»  Lubiwyrazac siebie
*  Mysli nieszablonowo
= Autentyczny

» 7 nieskrepowanym umystem
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POROWNANIE DO INNYCH MAREK BAZUJACYCH NA ARCHETYPIE TWORCY - BENCHMARK

"‘ Adobe  Etsy Denep

Youll) @intereéé sonNy
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MARKA — ODNIESIENIE DO CELEBRYTY

Bryce Langston - nowozelandzki aktor, muzyk, twoérca filmowy i ekolog, prowadzi kanat o ruchu Tiny House, ktéry ma
wielomilionowqg widownie na catym Swiecie (www.youtube.com/user/livingbigtinyhouse).

Cechy indywidualne marki w ramach archetypu TWORCY (KREATORA):
= nowatorski
= ekscytujgcy
*  progresywny
= zywiotowy
*  przyjazny
» inteligentny
=  aktywny
= roznorodny
* energiczny
= mtody
= maqdry

= przyjazny
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MISJA/AMBICJA MARKI

Marka Warmia i Mazury chce:

* Zapewnic przestrzen do samorealizacji

* Tworzy¢ atmosfere, ktéra inspiruje

* Dziatac na wszystkie zmysty i otwiera¢ nowe obszary doswiadczen
* Dodawac innym wiary w siebie

= Stac sie obszarem, ktdére pomaga uwolnic¢ twoérczy potencjat
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GRUPY DOCELOWE MARKI

Dla kogo marka powstaje?
Dla kogo jestem? Na jakqg potrzebe odpowiada?

Co wiemy o jej klientach?

Niezaleznie od symbolicznego obrazu ,,wymarzonego klienta" marka Warmia i Mazury posiada rownorzedne grupy
docelowe, do ktérych bedziemy kierowac¢ dziatania promocyjne w oparciu o wypracowang strategie marki:

* Obecniipotencjalni mieszkancy regionu

* Biznes dziatajgcy w regionie i inwestorzy

» Turysci krajowi i zagraniczni

* Kreatorzy (twérca, artysta, desinger, naukowiec, innowator itp.)
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Celem opracowanie jest okreslenie modelu doswiadczenia marki wojewoddztwa Warmii i Mazur w obszarach
obejmujgcych produkty terytorialne istotne z punkiu widzenia marki regionu i jej kluczowych odbiorcow fj.:

=  Obszar turystyczny — turysci polscy i zagraniczni

= Obszar gospodarczy (inwestycyjny)- przedsiebiorcy wewnetrzni i zewnetrzni
=  Obszar spoteczny — mieszkancy obecni i potencjalni

» Obszar kreatywny - tworcy, innowatorzy, artysci, naukowcy

Proces okreslania propozycji doswiadczen polegat na:

1. Zebraniu i analizie najistotniejszych oczekiwanych i dostarczanych doswiadczen odbiorcow marki.
2. Wskazaniu kluczowych punktdow kontaktu - dowoddw potwierdzajgcych autentycznos$c propozycji doswiadczen.
3. Okreslenia wyjgtkowej istoty charakteru doswiadczenia.

Obszar Oczekiwanie Punkt kontaktu
eJaki obszar rozpatrujemy, eJakiego doswiadczenia *Gdzie takie oczekiwanie
np. turystyka, oczekuja odbiorcy? zostanie zaspokojone i
przedsiebiorczosé, zycie jak?
na miejscu?
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1. Obszar turystyczny - turysci

OCZEKIWANIA TURYSTOW

WYJATKOWE DOSWIADCZENIE PUNKTY KONAKTU/DOWODY

= Harmonia krajobrazu i natury

= Doswiadczenia kulturalne

» Dobra kuchnia oparta
o lokalne i zdrowe produkty

»  Spetnianie wymagan dotyczgcych
jakosci produktow

= Relaks na styku lgdu i wody

»  Wyzwania

» Ekozycie

= Slow life/slow food

LEPSZY JA

bliskos¢ natury

zamki Sredniowieczne
Sladami zakonu krzyzackiego
zeglarska przygoda
mozliwosci wedkarstwa
aktywna rodzina

kajaki, rowery, ptywanie, bieganie,

triathlon

wellness&SPA mentalne i fizyczne
architektura Warmii i Mazur
muzyka country

szanty

festiwale muzyczne

lokalna kuchnia

infegracja zespotu

Sladami Kopernika

tajemnice i skarby (w tym obiekty
militarne)

sladami Pana Samochodzika
idealny biwak/kemping

bliska duchowos¢

Szlaki rowerowe, kajakowe,
zeglarskie

Oferta gastronomiczna oparta o
sie¢ dziedzictwa naturalnego
Imprezy, widowiska plenerowe
Obiekty historyczne z Il woj., gotyku
(w tym zamki)

Racjonalne zagospodarowanie
terenu

Koncerty, festiwale, pielgrzymiki,
historyczne wycieczki i
rekonstrukcje (w tym Inscenizacja
Bitwy Pod Grunwaldem)
Dziedzictwo kulinarne Warmia,
Mazury, Powisle

Zagle Warmii i Mazur, Produkt
Warmia Mazury

Grand Prix Mrggowa, Milko Mazury
MTB, Rajdy samochodowe
Jeziora, hektary laséw i wzgorz
Wyjatkowe noclegi (hotele,
agroturystykal)
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2. Obszar gospodarczy (inwestycyjny) - przedsiebiorcy

OCIZEKIWANIA PRZEDSIEBIORCOW

»  Work/Life Balance

*  Miejsce do rozwoju
przedsiebiorczosci

*  Wiedzaq, jak wykorzystywac lokalne
zasoby

* Inwestycje w kapitat zaréwno
ludzki, jak i organizacyjny oraz
techniczny

SWOBODA TWORZENIA

balans zyciowy

czysta energia
infrastruktura dla biznesu
kreatywna wspodlnota
przestrzen rozwoju

dobry dialog z wtadzg
samorzgdowq
efektywnos¢ ekonomiczna

WYJATKOWE DOSWIADCZENIE PUNKTY KONAKTU/DOWODY

Strefy ekonomiczne

Klastry branzowe

Inkubatory przedsiebiorczosci
Infrastruktura dla przemystow
kreatywnych/inteligentnych
Blisko$¢ natury na kazdym kroku
Ksztatcenie dla rynku pracy
Wspotpraca z UWM
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3. Obszar spoteczny - mieszkancy obecni i potencjalni

OCIZEKIWANIA MIESZKANCOW

WYJATKOWE DOSWIADCZENIE PUNKTY KONAKTU/DOWODY

» Estetyka i harmonia otoczenia

*  Mozliwosci znalezienia dobrej pracy
=  Work/Life Balance

*  Mozliwosci rozwoju

= ycie w zgodzie ze sobqg

» Poszerzanie swoich mozliwosci

HARMONIA ZYCIA

= mikrourlop

= praca w otoczeniu natury

= ekosystem zdrowych
produktéw

= doswiadczenie matych
wspolnot

= czas dla siebie

= rodzina zyjgca blisko natury

Bezpieczne otoczenie

Wolnos¢ samorealizacii

Zadbana przestrzen

Lycie w zgodzie z naturg

Inspiracja do aktywnosci sportowe;,
kulturowej i gospodarczej

Nowe inwestycje, w tym z ofertg dla
rodzin (mieszkalnictwo, obiekty
rekreacyjne)

Oferta spoteczna, takze zwigzana z
szeroko rozumiang kulturg
Zachowanie naturalnych

waloréw krajobrazowych

Oferta edukacyjna UWM

Dostep do lokalnych produktow
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4. Obszar kreatywny - artysci, innowatorzy, twércy, naukowcy

OCIZEKIWANIA KREATOROW

WYJATKOWE DOSWIADCZENIE PUNKTY KONAKTU/DOWODY

=  Wolnos¢ kreacii

» |nspiracja z natury
= Poczucie spokoju
» Niezalezno$¢

=  Tworzenie

=  QOdpoczynek

* Dostep do Swiata

UWOLNIENIE POTENCJALU

* bogactwo i wolnos¢ wyrazu
= nobuzz

= inspiracja przestrzeniq

= mentalna regeneracja

= Cisza

= kontrola nad zyciem

= ustalanie wtasnych granic

Miejsce do ekspresji tworczej
(artystycznej, naukowej, w obszarze
innowaciji, nowych technologii)
Idealnie miejsce do tworzenia, spokdj,
cisza, tono natury
R&znorodnose/wielokulturowos$e
Dostepnos$¢ komunikacyjna
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ROZINORODNOSC FORM DOSWIADCZANIA MARKI REGIONU WG. MODELU KAPITALU KONWERSACYJINEGO

Wsparcie
autorytetow

Wyjatkowa

oferta

Kapitat
konwersacyjny

Plemiennos¢

Wrazenia

zmystowe

Autorami modelu kapitatu konwersacyjnego sq Bertrand Cesvet, Tony Babinski, EricAlper
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Kapitat konwersacyjny marki to materiat, ktéry dla odbiorcoéw ma szanse by¢ atfrakcyjnym tematem do rozmow.
Wszyscy jesteSmy ,spotecznymi gawedziarzami”, dlatego tak istotne sg doswiadczenia warte opowiedzenia jako
wtasna, autentyczna historia.

Te doSwiadczenia, ktére tworzg wartos¢ wykraczajgcg poza zwykte wspomnienia, zamiast tego funkcjonujg w sferze
ksztattowania tozsamosci i opowiadania historii. Oznacza to, ze kiedy doznanie byto wystarczajgco silne lub w jakis
sposdb wptyneto na jednostke, poczuta ona potrzebe, aby uczyni¢ to doswiadczenie czescig swojej wtasnej historii, a
tym samym jg opowiadac¢. Nadac¢ doswiadczeniu znaczenie i propagowac je. To sprawia, ze marka zyje.

Elementéw, ktdre majg potencjat konwersacyjny, szukamy w nastepujgcych obszarach:

» Wyjatkowa oferta - co na Warmii i Mazurach jest takiego czego nie ma gdzie indziej i po co ludzie tu
przyjezdzajq?

» Mity - co takiego opowiada sie o tym regionie?

= Rytualy - co to robi sie od zawsze lub od jakiegos czasu?

» |kony - co i kto czyni migjsce rozpoznawalnym?

» Plemiennos¢ - jakie sg wartosci wazne dla mieszkancdw i tych ktorzy tu pracujge

»  Wsparcie autorytetow - kto znany i uznany jest mitosnikiem tego miejsca?

» Sensoryka - czym ijak region wptywa na zmysty¢
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Rytuaty

AFIRMACJA OTOCZENIA
* spacery, piesze wedrowki
» kqgpiele w jeziorach
» zbieranie runa lesnego
=  wedkowanie
= obcowanie z naturq

= stuchanie rykowiska

=  morsowanie

= aktywnosc¢ na tonie natury (kajaki, rowery, bieganie, sporty wodne)

Wyjatkowa oferta

NATURA NA WYCIAGNIECIE REKI

*  migjsca nietkniete przez cztowieka
» Jokalna, naturalna zywnosc

* roznorodnosc¢ (szeroka oferta, w tym turystyczna i kulturowa dostepnai
potozona w otoczeniu wyjqtkowej przyrody i krajobrazu)

82




'V

WARMIA
MAZVRY

ARKADIA
* rgj naziemi

» |etnia przygoda

» proste zycie

MIKOLAJ KOPERNIK

» Ignacy Krasicki

» Feliks Nowowiejski
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Plemiennosé

DZIEDZICTWO PRZESTRZENI

= poszanowanie dla przyrody

= szacunek dlainnych

» duma z piekna regionu

» przywiqzanie do zycia blisko natury

= barwnosc¢

= ofwartosc¢

Wsparcie autorytetow

» ambasadorzy marki jak Krzysztof Daukszewicz, Robert Listwan, Grzegorz
Piotrowski, Wojtek tozowski, Henryka Bochniarz, Krzysztof Hotowczyc, Wojciech
Malagjkat, Joanna Jedrzejczyk, dr. Irena Eris, Natalia Nykiel
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Sensoryka miejsca

Wzrok

zielen laséw i tgk
btekit niebai
jezior

zagle na jeziorze
pole i przestrzen
pagorki
przejrzyste
powietrze

wszedzie woda i
frzciny

wiejska
architektura

pola kwithgcego
na zotto rzepaku

wschody i
zachody stohca

Dotyk

Scioétka lesna
wiatr smagajgcy
twarz na zaglach

poczucie
przestrzeni

bose stopy na
trawie mokrej
od porannej rosy

szorstkos¢ kory
drzew

moczenie ndg na
pomoscie

dotyk wody tafli
jeziora

Stuch

* rykowisko
» klangor zurawi
»  Cisza

= Spiew ptakow

=  wanty
dzwonigce o
maszty

= plusk wody

= krzyk dzikich
kaczek

= szum lasu
= szum wody

= odgtos
motordwki

Smak

smazona ryba
grzyby na masle

kietbasa z
ogniska

smak wody z
kranu

jagody prosto z
krzaka

zimne regionalne
piwo latem

miody pitne, cydr

produkty
fradycyjne i
produkty
regionalne, w
tym sery i miody,
lody

Zapach

Swiezos¢ letniego
poranku

mokre drewno,
fatarak

szuwary
wiosenny deszcz

Swiezo skoszona
frawa

smazona ryba

zapach grzybéw
z patelni

kietbasa z
ogniska

zapach
powietrza,
zapach lasu

zapach wody
nad jeziorem

zapach lawendy

tgki i polne kwiaty
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LEPSZY JA
HARMONIA IYCIA

SWOBODA UWOLNIENIE
TWORIZENIA POTENCJALU

Warmia i Mazury to region oferujgcy doswiadczenie zycia w harmonii ze sobq i z naturqg, gdzie ceni sie sSmiate pomysty
i dziatanie oraz praktyke tworzenia.

MODEL DOSWIADCZENIA

Opracowanie wtasne
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V. DEFINICJA EMOCJONALNEJ PROPOZYCJI MARKI
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Zarowno marki, jak i miejsca  wywotujg peten wachlarz emocji, ktére wptywajg na nasze decyzje.
Miejsca mogq sprawic, ze poczujemy sie zrelaksowani, podekscytowani, zainspirowani....

Celem brandingu migjsca jest wywotanie spdjnych emocji wsrdd réznych odbiorcow. Te emocje majg odzwierciedlac
charakter i osobowos¢ samego miejsca. Sg one wynikiem doswiadczenia. Tworzenie marki miejsca i budowanie marki
miejsca polega wiec na dostarczaniu unikalnych, angazujgcych i odpowiednich doswiadczen osobom, ktdre mieszkajg
w danym migjscu lub go odwiedzajg, tak aby mogty poczul wyjgtkowe emocje podczas korzystania z tego
doswiadczenia. Potencjalni klienci muszg najpierw przekonac sie, co jest atrakcyjnego i wyjgtkowego w tym miejscu i jak
moggq sie w nim czuc¢. Dotyczy to zardwno turystyki, jak i relokacji oraz rozwoju gospodarczego.

Polskie regiony (wojewddziwa) poszukujg swojej tozsamosci i tworzg jg juz ponad 20 lat. Do tej pory nie udato sie
skutecznie zawtadng¢ wyobraznig i nauczy¢ sie zarzgdzac¢ doswiadczeniem po to by wptywaé na zachowania
odbiorcéw na poziomie emocji. Powstato wiele marek regiondw, ktérych cele w zdecydowanej wiekszosci
koncentrowaty sie na komunikacji a przede wszystkim promociji. Tylko niektére z nich zaczety zarzqgdzal czescig
doswiadczen i wizerunkiem funkcjonalnym. Od 2018 roku spdjng i emocjonalng strategie promocyjng turystyki realizuje
Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna - “Podlaskie. Zasil sie naturg”. Odwotuje sie do potrzeb oderwania od
ucigzliwosci zycia w duzym miescie, resetu fizycznego oraz psychicznego i przedstawia Podlaskie jako miejsce idealnego
na odpoczynek i kontakt z naturg.

Analizujgc gtowne przekazy komunikacyjne marek regiondw, zauwazalna jest zachowawczosc. Brakuje wyrazistych
opowiesci marek regionéw — wywotujgcych emocje i tatwych do zrozumienia przez odbiorcéw na poziomie wartosci.
Jak to sprawdzi¢? Istnieje praktyczna zasada dotyczgca kampanii promujgcych marke migjsca: nalezy sprobowac
zastosowac jg do innego miasta/regionu i sprawdzic, czy jest jakas réznica.
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Wojewéodziwo

Dolnoslgskie

wStrategia komunikacii
wizerunkowej
wojewddztwa
dolnoslgskiego w kraju i
za granicqg na lata
2016-2020"

Idea/esencj
a marki

Radose
odkrywania
- pasja
tworzenia.

Obietnica marki

Dolny Slgsk rozbudza pasje, daje
poczucie wolnosci i mozliwosé
odkrywania tajemnic.

Wartosci strategiczne

Kreatywnosé - realizacja pasji, brak rutyny w
dziataniu;

Rados¢ - luz, zywiotowos¢, entuzjazm,
bezpretensjonalnosc;

Rozwdj — pragnienie zmiany siebie
i najblizszego otoczenia;
Ambicja — wcielanie w zycie Smiatych
i odwaznych pomystow, konsekwencja
w dziataniu;

Wolno$é - tradycja nie krepuje ruchdw, nie narzuca
niepotrzebnych barier.

]
nr:lzmuli- .

Lodzkie

,Programu kreacji
i promocji marki
wojewddztwa
tédzkiego”

toédzkie
promuje.

tédzkie promuje” dla odwaznych,

otwartych oséb potrafigcych

myslec¢ nieszablonowo bedzie

mecenasem i pionierem oraz

miejscem tworzenia rozwigzan,

ktére czynig zycie tatwiejszym
i prostszym.

Otwartos¢ — nie zamykam sie na to co nowe,
nieznane
i zaskakujgce

Odwaga - nie boje sie podejmowac nowych préb i
zaczynania od nowa

Efektywnosé — w swoim zyciu szukam sposobdw jak
najbardziej efektywnego wykorzystania zasobdéw
i rozwigzywania problemdow

Uzytecznosé - interesuje mnie to jak funkcjonujg
rzeczy i stuzg dobru ogdtu

Wyobraznia — dzieki wyobrazni szukam nowych
sposobdw odpowiedzi na problemy
i rozwigzywania frudnych sytuaciji
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Wiedza - mam wiedze
o tym ,jak”
Af Wewnetrzna harmonia - piekno
MAFOPOLSKA Magdros¢ i Silny mentalnie, mgdry region z | duchowosc, przyjemnosc, bezpieczenstwo.
. fantazja inwencjg, ktéry zapewnia harmonie Poczucie spetnienia — zadowolenie
Matopolskie .. . . . . AR
w harmonii. i poczucie sensu. Z zycia, optymizm, radosc¢ i mitosc.
, 102samos¢ Marki . iy L
Matopolska” Szerokie horyzonty — wolnos¢, otwartos¢, odwaga
i niezaleznosc¢.
Kreatywnosé — wyobraznia, awangarda, stymulujgce
zycie, innowacyjnosc.
Madrosé - intelekt, kompetencija, rozwd.
. . Pozytywna Slgskie to region peten energii W sferze rocjonc:lln,ej:
47 Slaskie. energia. dzieki swej roznorodnosci. ROZNORODNOSC
& . i unikalna JAKOSC (praca, dziatanie zespotowe,
Slgskie o
sport, medycyna, kultura, organizacja).
SIr ?;2%2‘; T’;‘)’”;‘xé’fc’q’ W sferze emocjonainej -POZYTYWNA ENERGIA jako
s gz TWO’ SILA, EMOCJE, CHEC
)W " I RADOSC DZIALANIA.
slgskiego
Pomorskie umozliwiajgce spetnienie Samorealizacja
/o),wo/j/v'e- Petnia zycia po’rrzeby"scmoreollzoq_l, zycla Harmonia, rownowaga
@ (1 w harmonii, pokonywania barier,
’ zachowania réwnowagi miedzy Rozwdj pasji
Pomorskie pracq, karierq a czasem vvplnym Jakosé zycia
dla na realizacje pasji
(brak zrédet i zainteresowan, dgzenie do
oficjalnych, tylko podniesienia jakosci zycia, rozwoju
informacje prasowe) zawodowego
i osobistego.
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Moc Brak zrodet Gospodarnosé,
mozliwosci P itoéd
Wielkopolska i racowirosc,
Wielka . 2
histori Oszczednosc
Wielkopolskie Istona, . .
wielka Profesjonalizm
(brak zrodet przygoda
oficjalnych) (dla
furystyki)
Whnioski:

* Analiza obecnego doswiadczenia i wizerunku marki regionu (potencjat wykazany takze w wynikach badan
ilosciowych) Warmii i Mazur, a takze pozostawione do szerokiej interpretacii zatozenia strategiczne dajg
podstawy do stworzenia atrakcyjnej i angazujgcej emocjonalnie opowiesci marki.

* Auvutentyczne, wyraziste wartosci i relacje emocjonalne pomiedzy markg a jej odbiorcami mogg stanowic¢
wyrdzniajgcg przewage konkurencyjng wobec innych regiondw operujgcych mniej wyrazistymi kreowanymi
wizerunkami.

* Poftrzeba jest skonstruowania emocjonalnej opowiesci marki Warmii i Mazur, spdjnej dla catego regionu,
ktora zostanie zaakceptowana przez wiekszosC mieszkancow i uznana za swojqg. Dzieki opowiesci marka
otrzyma site wzmacniajgcq pozgdany wizerunek regionu i zdecydowanie utatwi prace z komunikacjg
marketingowq oraz identyfikacjqg i tworzeniem emocjonalnych doswiadczen.
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Jaki jest emocjonalny insight Warmi i Mazur?

Do konstrukcji emocjonalnej propozycji marki Warmii i Mazur, ktéra bedzie miata wymiar zdecydowanie praktyczny
W pracy z markg przyjete zostaty nastepujgce zatozenia.

Empatia — to moje emocje.

Oznacza zrozumienie potrzeb emocjonalnych odbiorcow, ktdrzy w opowiesci stajg na pierwszym planie. Pofrzeby
odkrywane sg w wyniku obserwaciji, analizy trendéw kulturowych i obecnych w danej grupie dyskursow dotyczgcych
wartosci. Na tej podstawie tworzony jest emocjonalny insight odbiorcéw regionu.

Autentycznosé - jest dla mnie wiarygodna.

Do skonstruowania opowiesci marki zbierane sq autentyczne historie stanowigce zywy materiat storytellingu. Sqg to

opowiesci zarédwno odbiorcodw marki jak i samo dziedzictwo historyczne miejsca, opowiesci znanych postaci, instytucii,

firm kojarzonych z regionem.
Irozumiatosé przekazu - rozumiem jq.

Opowiesc powinna by¢ przekazana odpowiednim dla odbiorcow jezykiem, zestawem symboli i znaczen, ktére bedq
wywotywaty poczucie wiarygodnosci, zaufania i familiarnosci. Dzieki temu zwieksza sie potencjat rozprzestrzeniania sie
opowiesci dzieki zaangazowaniu odbiorcow (potencjat wirusowy).

92



vV

WARMIA
MAZVRY

Bohaterem jest odbiorca - czuje, ze to o mnie.

ldentyfikowalno$¢ wazna jest nie tylko na poziomie emociji, ale rowniez poprzez nadanie bohaterowi cech kulturowych
odbiorcy a czasem i fizycznych.

Zakodowane wartosci — jest zgodna z moimi wartosciami.

Opowiesc¢ silnie oddziatywujgca na emocje i postawy odbiorcy wobec marki rezonuje z jego wartosciami. Liczy sie nie
tylko wyrazistosC podstawowych wartosci ale rowniez paleta roznego rodzaju odmian wartosci uzupetniajgcych
opowiesc o watki poboczne, mikropowiesci skoncentrowane na jednej, wybranej wartosci.

Emocjonalny insight odbiorcéw to wglgd (wczucie sie) w ich potrzeby, oczekiwania — czesto ujmowane jest
w sformutowaniu — ,,co nam w duszy gra™.

» Jakiego doswiadczenia pragnie odbiorca marki?

» Jakie wigzqg sie z nim emocje?

» 7 jakim odczuciem ma mu sie kojarzyC marka regionu?

» Jak jego emocjonalna reakcja na marke ma sie roznic¢ od reakcji na marki innych regionéw?
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Jaka emocja ma sie pojawia¢ w kontakcie z markg?
ESP (emotional selling proposition — emocjonalna propozycja sprzedazy)

The Power of Feeling Capable (Wiem, ze tu moge)*

*Petny charakter ESP oddaje wersja angielska wyrazenia.

Odpowiedz marki:

» Miejsce, w ktdrym poczujesz i przekonasz
sie o sile wtasnej sprawczosci.

» Miejsce, ktére nie ogranicza, a inspiruje
do realizacji planéw i samorealizacii.

» Przestrzen otwarta na przyjecie pomystow,
ktora zacheca, by wyrazic siebie.

Kluczowe zrédta emocji wywolywanych przez region:

»  Cisza, spokdj

* Przestrzen

= Blisko$¢ natury

* Inkluzywnosc¢ regionu
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Emocjonalny wymiar SWOBODY TWORZENIA

Emocje marki wspdtgrajq z ideq ,,Swoboda tworzenia”. Poczucie wiasnej sprawczosci pojawia sie w kontakcie
z przestrzeniq, ktéra nie przyttacza i nie oniesmiela, ale inspiruje do dziatania.

To autentyczna opowies¢ o regionie, ktory jest dla ludzi otwartych, pewnych siebie i dojrzatych mentalnie, ktérzy
wiedzg, Ze mogq tu zrealizowaé smiate pomysty i Zyé w zgodzie ze sobq i z naturg.

Budowanie emocjonalnej marki

Emocje wspierajg ludzi w wyszukiwaniu tego, co wartosciowe oraz ,premivjq”  postrzegana
wartosciowe oferty. Czyli im wieksza wartos¢, tym wieksze zaangazowanie wartosc
emocjonalne. Warmia i Maozury dysponuje potencjatem angazowania
emocjonalnego poprzez zmysty. Sg one kluczem do zwiekszenia postrzeganej

wartosci oraz budowania emocjonalnej wiezi z markg. Nie chodzi jednak tylko o

najtatwiej zaangazowac zmyst wzroku, ale aby mowi¢ o regionie petnym
zmystowych doswiadczen, ktéry potrafi zwigza¢ odbiorce emocjonalnie, nalezy
zadbac nie o kazdy z nich z osobna tylko o petng ich palete. g

Zrgdbcc M. Lindstrom, Brand Sense

liczbe angazowanych zmystow oraz liczbe bodzcéw, ale o kolejnos¢ ich @
angazowania. Zgodnie z wnioskami z badania Brand Sense Martina Lindstroma @

WieZ emocjonalna
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Warminsko-mazurska zmystowos¢

Waznym aspektem zarzgdzania emocjami marki jest
zarzgdzanie markg na poziomie zmystdw zgodnie z ideq
marketingu sensorycznego. Na tym poziomie propozycja
marki jest zestawem bodzcdodw, ktdre sg adresowane do
poszczegdlnych zmystow. W przypadku Warmii i Mazur
wiekszo$¢ bodzcoédw pochodzi ze Swiata natury, ktéra jest
wyjatkowym zasobem regionu, krajobrazéw, ktdére sg
zakorzenione w $Swiadomosci odbiorcow  (informacije
znajdujg sie rowniez w dziale: Kapitat konwersacyjny
marki).
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Swiezos¢ letniego poranku
mokre drewno

szuwary

wiosenny deszcz

Swiezo skoszona trawa
smazona ryba

zapach grzybdw z patelni
kietbasa z ogniska

zapach powietrza, zapach lasu

zapach wody nad jeziorem
zapach lawendy
tqki i polne kwiaty

= rykowisko

= klangor zurawi

= Cisza

= Spiew ptakéw

= wanty dzwonigce o
maszty

=  plusk wody

= krzyk dzikich kaczek

= szum lasu

= szum wody

= odgtos motordwki

$cidtka lesna

wiatr smagajgcy twarz na
zaglach

poczucie przestrzeni

bose stopy na trawie mokrej
od porannej rosy

szorstko$¢ kory drzew
moczenie ndg na pomoscie
dotyk wody tafli jeziora

o

[
|
!

|

19 4

NN

{

zielen laséw i tgk
btekit nieba i jezior
zagle na jeziorze
pole i przestrzer
pagorki

przejrzyste powietrze
wszedzie woda i
frzciny

wiejska architektura
pola kwithgcego na
z6tto rzepaku
wschody i zachody
stonca

=  smazona ryba

grzyby na masle

kietbasa z ogniska

smak wody z kranu

jagody prosto z krzaka

zimne piwo latem

regionalne produkty

miody pitne, cydr

produkty fradycyjne i produkty
regionalne, w tym sery i miody,
lody
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Kolejnym wymiarem definicji emocjonalnej propozyciji marki Warmii i Mazur sq zidentyfikowane ngjsilniejsze wewnetrzne
motywacje odbiorcéw, ktdére umiejetnie wykorzystane przez region bedg pogtebiania relacje z odbiorcq. Sg to emocje
odbiorcy wywotane przez marke. Wynikajg one zardwno z okresSlonego wczesniej insightu emocjonalnego, jak
i mozliwosci zaspokojenia potrzeb emocjonalnych, czyli kluczowych zrédet emocji wywotywanych przez region. Barry
Feig nazwat te wewnetrzne motywacje przyciskami emocjonalnymi.

Przyciski emocjonalne stanowig mechanizmy psychologiczne bedqgce ,wyzwalaczami emocji”. Znajgc potrzeby
i obawy odbiorcéw, projektujgc komunikacje marki, jesteSmy w stanie naciska¢ w ich umysle konkretne emocjonalne
przyciski.

Barry Feig wyrdznit ich 16, z ktérych wybrane zostato 5 ngjsilniejszych dla marki Warmii i Mazur:

Przewartosciowanie - Warmia i Mazury jako region odmieniajgcy styl zycia
Potrzeba zaznaczania wiasnej wartosci — region, w ktérym mozesz sie sprawdzi¢

i zrealizowac

Wartosci rodzinne - region, w ktérym mamy czas na to, co dla nas wazne i wiele
mozliwosci wspdlnego spedzania go z rodzing

Prawo do najlepszych produktéw — region, ktdry oferuje produkty wysokiej jakosci,
naturalne, w tym zywnosc¢
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Warmia i Mazury - magiczne momenty

W doswiadczeniu odbiorcy pojawiqjqg sie pewne kluczowe momenty, ktére decydujg o tym,
jak zapamieta on swojg wizyte w danym miejscu lub jok ocenia zycie w regionie.
To momenty prawdy, kiére odpowiadajg za wzmacnianie emocjonalnej wiezi z markg —
potwierdzajg wartosci marki i angazujg emocjonalnie. Zadaniem  zespotu
odpowiedzialnego za zarzgdzanie markg Warmia i Mazury bedzie identyfikacja tych
momentdw oraz ocene mozliwosci zarzgdzania tym konkretnym doswiadczeniem.

Poszukiwang kategorig momentow prawdy sg momenty magiczne - czyli takie, ktdre
najsiiniej angazujg emocjonalnie. Sg wyjatkowymi przezyciami zapamietywanymi przez
odbiorcéw na lata dzieki doskonatemu rezonowaniu z ich oczekiwaniami, wyobrazeniami
i stanem emociji. Przyktadami takich momentow w regionie Warmii i Mazur sq:

=  Wieczorna kgpiel w jeziorze

= Zeglowanie — wiatr we wiosach, bycie razem
» Spacer po lesie, z dala od cywilizacji

» QObserwowanie zachodu stohca z przystani

= Poranny spacer boso po trawie
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GLOWNY ARTEFAKT MARKI

Jeziorailas

Obraz rozlegtych niebieskich jezior i lasdw ciggngcych sie az po horyzont uosabia harmonijng przestrzen i wyjgtkowq
nature regionu.
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VI. WYTYCZNE WDROZENIOWE
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Wytyczne wdrozeniowe majqg charakter strategii okreslajgcej kluczowe zadania w obszarach odpowiedzialnych za
efektywne wdrozenie zrewitalizowanej marki.

Zestaw celow strategicznych opracowany zostat na podstawie rezultatow diagnoz oraz analiz i bedzie odpowiadat na
najwazniejsze wyzwania marki. Okreslone zostaty cele wraz z kluczowymi zadaniami, ktére zostaty wyposazone we
wskazania dot. realizacji zadan, wstepne zalozenia wdrozeniowe oraz mierniki realizaciji.

Dla uporzgdkowania procesu wdrazania marki opracowany zostat przez firme Synergia model Place Brand Trigger —
jedyne w Polsce rozwigzanie dla wdrazania marek miejsc.

ETAP ETAP ETAP
INKUBACJI OZIYWANIA | DOJRZEWANIA

ORGANIZACIA (T, pie e
PRODUKT mﬁ?ggﬁie iﬂ*zl;?;::r;g vaﬁziunie
KOMUNIKACJA la Pn?;r:z nie Pn?;?i?;nle
DOSWIADCZANIE  FUIKY Wabogacanie Rﬁmfﬂ
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Z uwagi na potrzebe rewitalizacji tj. wdrozenia odswiezonej idei marki wojewddztwa Warmii i Mazur okreslone zostaty
zadania w obszarach organizacii, komunikacji, produktu i doswiadczenia na etapie inkubacii.

ETAP
INKUBACIJI

ETAPY/OBSZARY

CEL
OPERACYJNY

KLUCZOWE
INICJATYWY WDROZENIOWE

ORGANIZACJA Centrum koordynacji

Flagowe rozwigzanie

PRODUKT
DOSWIADCZENIE Punkty kontaktu
KOMUNIKACJA Zapoznanie marki

Stworzenie i rozwdj
systemu zarzgdzania markg

Budowa i rozwdj produktu flagowego

Budowa systemu
doswiadczenh marki Warmii i Mazur

Przekazanie idei marki

i jej wartosci

Utworzenie Zespotu Zarzgdzania Markg,
zasady dziatania, wspdtpracy oraz
narzedzia

Konkurs/Nagroda GEN KOPERNIKA
Budowa programu EFEKT POCHODZENIA

Weryfikacja punktéw kontaktu

Wdrozenie ,,Praktycznego modelu
do$wiadczenia”

Realizacja kampanii wizerunkowej marki —
Swoboda tworzenia

Wykreowanie pozytywnego obrazu
mieszkanca Warmii i Mazur

Wzmocnienie RTB Warmii i Mazur

Wzmocnienie kompetenciji zespotu
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ORGANIZACJA

Cel 1. Stworzenie i rozwéj systemu zarzgdzania markq
Zadanie 1.1 Utworzenie Zespotu Zarzgdzania Markq

Aby wysytac spojny komunikat marketingowy oraz oferowac dobrze przygotowane propozycje wartosci w postaci
rozwigzan adresowanych do wszystkich grup interesariuszy marki, koniecznym jest profesjonalne zarzqgdzanie rozwojem
marki na poziomie komunikacji i doswiadczania. Dlatego wazne jest stworzenie podstaw systemu zarzgdzania markg
W oparciu o rdzen, ktéry stanowiC powinien Zespdt Zarzgdzania Markg lub analogiczna strukfura o okreslonych
kompetencjach.

Obecnie pierwszoplanowq jednostkg odpowiedzialng za marke i marketing wojewddztwa jest Urzgd Marszatkowski
Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie. Funkcjonujg w nim Departament Koordynacji Promociji oraz m.in.
Departament Turystyki i Sportu (promocja turystyczna), Polityki Regionalnej (strategie rozwoju), ktére rowniez majg wptyw
na marke regionu.

Gtéwnq role w zarzgdzaniu markg powinien odgrywac Departament Koordynacji Promociji. Funkcjonuje on w podziale
na nastepujgce komaorki organizacyjne:

= Zespot Promocji i Komunikaciji

= Zespdt Projektdw Gospodarczych

=  Zespot Centrum Obstugi Inwestorow i Eksporterow

»  Zespdt Sieci Punktdw Informacyjnych Funduszy Europejskich
»  ZespoOt Promocji Regionalnego Programu Operacyjnego
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Z analizy zakresow dziatan poszczegdolnych oddziatdw wynikajg potrzeby zmian zwigzane z dostosowaniem organizacii
zarzgdzania markg wynikajgcymi z gtownych wyzwan zarzgdzania markg, ktérymi sq:

e audyt zakresdéw dziatan zwigzanych z zarzgdzaniem markg w catej strukturze UMWWM, przedmiotowym
departamencie oraz jednostkach organizacyjnych Wojewodztwa oraz spdtkach prawa handlowego,

w ktérych Wojewddztwo ma pozycje dominujgcq, w celu okreslenia pokrywajgcych sie ze sobg kompetencii,
brakdow kompetencyjnych i procesowych.

e stworzenie w strukturze departamentu koncepciji Zespotu Zarzgdzania Markqg czyli ponad oddziatowego
podmiotu koordynujgcego zarzgdzanie markg — w oparciu o kompetencije i zakres dziatan Departamentu
Koordynacji Promociji.

e nadanie dyrektorowi Departament Koordynacji Promociji Urzedu Marszatkowskiego Wojewodziwa Warmii i
Mazur rangi petnomocnika Marszatka Wojewodztwa w zakresie:

o wspotudziatu w planowaniu i konsultowaniu dziatan marketingowych departamentéw UMWWM
i jednostek podlegtych na zasadach okreslonych jako kluczowe zasady dziatania i wptywu na
dziatalno$¢ marketingowq departamentéw UMWWM i jednostek podlegtych.;

o wspotpracy z jednostkami organizacyjnymi UMWWM oraz podmiotami zewnetrznymi przy realizacji
przedsiewziec zwigzanych z dziatalnoscig marketingowg UMWWM;

o redlizacji projektéw badawczych, ktérych celem jest diagnozowanie stanu biezgcego wdrazania marki
i ewaluacja strategii marki.

e W konsekwenciji zmiane zarzgdzenia okreslajgcego organizacje wewnetrzng oraz szczegdtowy zakres dziatania
departamentu oraz innych jednostek w przypadku pokrywajgcych sie ze sobg kompetencii, brakow
kompetencyjnych i procesowych.
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Zadanie 1.2 Okreslenie i wdrozenie kluczowych zasad dziatania i wptywu na dziatalnosé marketingowq departamentéw
UMWWM i jednostek podlegtych.

1. Wszystkie wnioski o wszczecie postepowan dotyczgcych dziatan marketingowych realizowanych przez
departamenty UMWWM wymagajg merytorycznej akceptacii Zespotu Zarzgdzania Markq.

2. Wszystkie treSci promocyjne departamentéw UMWWM, jednostek podlegtych oraz partnerdw, ktérych dziatania
finansowane sq bgdz wspdtorganizowane przez samorzgd wojewodziwa podlegajg weryfikacji merytorycznej
realizowanej przez Zespotu Zarzgdzania Markg w zakresie:

a.) zgodnosci ze Strategig Marki;
b.) spdjnosci z systemem identyfikacji wizualnej.

3. Cztonkowie Zespotu Zarzgdzania Markg majg obowigzek uczestniczenia w spotkaniach wszystkich
departamentdw i jednostek UMWWM, podczas ktérych planowane lub konsultowane bedqg dziatania
marketingowe.

4. Kierujgcy departamentami i jednostkami podlegtymi majg obowigzek powiadamiania Zespotu Zarzgdzania
Markg o spotkaniach w zakresie ktérych planowane lub konsultowane bedg dziatania marketingowe.

106



vV

WARMIA
MAZVRY

Zadanie 1.3 Okreslenie i wdrozenie zestawu podstawowych narzedzi, ktérymi postugiwac sie bedzie Zespot Zarzgdzania
Markgq.

1.Praktyczny model doswiadczenia marki Warmii i Mazur — model zarysowany w Strategii Marki, uszczegdtowiony
do poziomu operacyjnego narzedzia weryfikacji merytorycznej projektow i dziatan pod kgtem zgodnosci ze
Strategig Marki.

2.Roczny Plan Dziatan Marketingowych - Kalendarz dziatan marketingowych z podziatem zadan i
odpowiedzialnosci Zespotu Zarzgdzania Markqg za poszczegdlne dziatania. W planie m.in. projekty strategiczne,
najwazniejsze wydarzenia marki z partnerami, dziatania standardowe i okresowe zwigzane z kalendarzem itp.

3.System szkolen z zakresu strategii marki oraz zarzgdzania markq i badan marketingowych dla cztonkdw Zespotu
Zarzqdzajgcego Markg oraz kluczowych departamentow w strukturze UMWWM oraz instytucji podlegtychi
partneréow.

4. System Identyfikacji Wizualnej oraz regulamin jego wykorzystywania (wraz ze zweryfikowanym sloganem).

5. Kanaty komunikacji - dziatania PR-owe, strony i social media (do okreslenia po audycie zakreséw dziatan
zwigzanych z zarzgdzaniem markq i rozwigzaniu ewentualnych konflikiow kompetencyjnych).

6. Baza mediéw na stronie internetowej — bezptatna i ogdélnodostepna baza zdjeé, grafik, filmdw, tekstow
promocyjnych.

7. System produkciji i dystrybucji materiatéw promocyjnych — opracowanie procedury np. priorytety komu w
pierwszej kolejnosci, zgtaszanie zapotrzebowania itp.

8. System wystawienniczy — opracowanie procedur wykorzystywania statych elementdw wystawienniczych.
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Zadanie 1.4 Okreslenie zasad wspotpracy w zakresie koordynacji wdrazania marki i wymiany informaciji.

1. Opracowania procedur wspotpracy Zespotu Zarzgdzania Markg z wszystkimi innymi jednostkami, kierujgc sie
zasadami pomochniczosci i kolegialnosci podejmowanych decyzji.

2. Funkcja tzw. tgcznika tj. przedstawiciela do wspotpracy z Zespotem Zarzgdzania Markg w zakresie koordynacji
dziatan marketingowych (konsultacji projektow, weryfikaciji dziatan itp.) Bedq to osoby wyznaczone przez szeféw
wydziatéw i jednostek podlegtych samorzgdowi wojewddziwa, ktdre z zakresie zadan bedq miaty biezgcqg oraz
projektowq wspobtprace z Zespotem.

3. Spotkania/szkolenia szeféw wydziatdw i tgcznikdw — przekazywanie informacii doft. strategii marki, planu dziatan
marketingowych, konsultacje projektéw strategicznych, szkolenia z zakresu zarzgdzania markg na poziomie
wydziatow itp.

4. Tworzenie ad-hoc wielofunkcyjnych zespotdw zajmujgcych sie okreslonymi projektami i zadaniami z zakresu
wdrazania marki z rownorzednym udziatem cztonkow Zespotu Zarzgdzania Markqg oraz przedstawicieli
przedmiotowych departamentdw, instytucji podlegtych czy partneréw.

5. System wymiany informacji oparty o budowang stale baze partnerow.
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Wskazniki realizacji celv i zadan:
1. Przeprowadzenie audytu zakresow dziatan.
2. Stworzenie Zespotu Zarzgdzania Markqg i nadanie mu rekomendowanych kompetenciji.

3. Przeprowadzenie zmian w zarzgdzeniach okreslajgcych organizacje wewnetrzng a wynikajgcych z audytu
i Kluczowych zasad dziatania i wyptywu.

4. Opracowanie do wdrozenia praktycznego modelu doswiadczenia marki Warmii i Mazur (w postaci
zarzqdzenia).

5. Opracowanie Rocznego Plan Dziatan Marketingowych.
6. Liczba tgcznikéw wspotpracujgeych z Zespotem Zarzgdzania Markg.

7. Liczba spotkan i szkolen z zakresu zarzgdzania markg dla pracownikdw UMWWM oraz jednostek podlegtych i
partneréw.

8. Liczba powotanych ad hoc zespotdw projektowych.
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PRODUKT | DOSWIADCZENIE

Cel 2. Budowa i rozwéj produktu flagowego oraz systemu doswiadczen marki Warmii i Mazur
Zadanie 2.1 Konkurs/Nagroda GEN KOPERNIKA - produkt flagowy

Marka regionu poftrzebuje symbolicznego produktu, ktérego zadaniem bedzie realizacja obietnicy marki na poziomie
doswiadczenia w sposéb najbardziej wyrazny i kompletny. Dzieki temu marka od poczgtku wdrazania zyskuje
wiarygodnos¢ oraz buduje swoj wizerunek w grupie docelowej. Nie wystarczy pojedynczy zasdb czy proces jego
konsumpciji ale rowniez zarzgdzanie jego doswiadczaniem. Produkt flagowy moze byc¢ stworzony z wykorzystaniem
zZnanego miejsca, wydarzenia, symbolu, postaci lub wyjgtkowej opowiesci czy rytuatu.

Przeprowadzona zostata analiza, ktéra miata odpowiedzie¢ na pytania:

» jakie sg najwazniejsze elementy kapitatu marki, ktdry realizuje obietnice marki regionu;
» jakie dosSwiadczenia mozemy wykorzystac do stworzenia lub adaptacji na potrzeby produkiu flagowego?

Poszukiwany byt przede wszystkim zaséb tgczgcy w sobie elementy wartosci marki z ideq swobody tworzenia oraz taki,
z ktérym juz obecnie zwigzane sg Warmia i Mazury doswiadczenia.

Wskazana do stworzenia zostata nagroda gospodarcza Warmii i Mazur. Nagroda ma natomiast charakter rozwojowy
i moze byC w przysztosci rozbudowywana o inne, poza gospodarkg kategorie jak np. kultura i sztuka. Konkurs ,,Gen
KOPERNIKA" ma wytaniac i prezentowac firmy, z ktérych region moze by¢ dumny, moggce byc¢ inspiracjq i przyktadem
dla innych. Powinien doceniaé¢ nietuzinkowych ludzi, firmy, instytucje, ktére sq kreatywne, innowacyjne, tworzqg
maksymalnqg wartosé, zmieniajqg swiat.
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Ten koncept wyraznie readlizuje obietnice Warmii i Mazur joko przestrzeni otwartej na przyjecie pomystéw, ktéra nie
ogranicza i zacheca, by wyrazi¢ siebie. Nazwa jest nawigzaniem i rozwinieciem realizowanego konceptu
komunikacyjnego ,,Gen WARMII | MAZUR".

Gen Warmii i Mazur to jedyny gen, ktéry mozna nabyé. Symbolem jest posta¢ Mikotaja Kopernika, ktéry urodzit sie
w Toruniu (1473 r.), studiowat sztuki wyzwolone w Krakowie, prawo w Bolonii, medycyne w Padwie, praktykowat w
kancelarii papieskiej w Rzymie i uzyskat doktorat prawa kanonicznego w Ferrarze. Ale to na Warmii zamieszkat,
pracowat, prowadzit obserwacje astronomiczne i stworzyt wybithe i przetomowe dzieto ,,O obrotach sfer niebieskich”.
Mikotaj Kopernik swymi odkryciami dokonat jednego z wazniejszych przetomdw w historii Swiata. Jego geniusz
porownywany moze by¢ do niewielu znanych nam z historii ludzi. Wykorzystanie postaci Kopernika stanowi najlepszy
dowdd na to, ze Warmia i Mazury to region wyjgtkowy. Pozwoli na podkreslenie potencjatu uwalniania tworczosci.

Mikotaj Kopernik
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Gen KOPERNIKA - kluczowy produkt marki

WARTOSCI

OBECNE DOSWIADCZENIA
| PRODUKTY

DOSWIADCZENIA | PRODUKTY PLANOWANE |
REKOMENDOWANE

* innowacyjnosc

» kreatywnosc

» przedsiebiorczosc

= odwaga

» przekraczanie granic

* nieszablonowosc

= tworzenie maksymalnej

wartosci

»Zagle Warmii i Mazur”’-nagroda
przyznawana przez Samorzgd
Wojewddztwa Warminsko-
Mazurskiego. O nagrode co
roku rywalizujg najlepsze
przedsiebiorstwa z regionu.
Produkt Warmii i Mazur —
certyfikacja produktow przez
Samorzgd wojewddziwa
warminsko-mazurskiego
Festiwal Promociji Gospodarcze]
Warmii i Mazur

Miejsca a zwigzane z zyciem i

pracq Mikotaja Kopernika

Cykliczny, coroczny konkurs GEN KOPERNIKA
Nagroda dla przedsiebiorcow

Promocja regionu przez przedsiebiorcow —
ambasadorzy marki

Targi biznesowe - dla innowatoréw/kreatoréow
Stworzenie przestrzeni spotkan

i wymiany pomystow, aby zainspirowac nowe
idee

Promocja postaci Mikotaja Kopernika jako
symbolu Genu Warmii i Mazur

Sponsoring wyzwan zwigzanych z tworzeniem
innowacji, szczegdlnie w ramach specjalizacii

regionu
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Etapy realizacji:

Stworzenie Zespotu ds. Flagowego Produktu

Audyt posiadanych zasobdw i analiza mozliwosci realizacii

Wytypowanie potencjalnych Partneréw w kategoriach:

= wspdtorganizatoréw
sponsorow

»  jurorow

patronéw medialnych
= ambasadordw projektu

Okreslenie zasad konkursu:

= gtdéwne kryteria
* regulamin konkursu

Opracowanie harmonogramu dziatan

Opracowanie planu promociji, w tym:

= stronainternetowa projektu
* nacisk na dziatania PR-owe

Realizacja zgodnie z harmonogramem

Coroczna weryfikacja:

=  wprowadzanie modyfikacji zgodnie z wypracowanymi wnioskami
= rozbudowa produktu o dodatkowe wydarzenia, dziatania lub nagradzane kategorie
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Zadanie 2.2 Budowa programu EFEKT POCHODZENIA

Efekt miejsca pochodzenia (place of origin effect) polega na przeniesieniu wizerunku marki miejsca na wytwarzane
w nim marki produktow i ustug. Podczas dokonywania wyboru, konsumenci kierujq sie wizerunkiem danego produktu,
ktory konstruujg rowniez w oparciu o stereotypy i wyobrazenia miejsca, w ktérym powstat.

Gtéwnym celem tworzenia gospodarczego efektu miejsca pochodzenia jest wzrost gospodarczy, dzieki wyzszym
marzom produktow i ustug, rozpoznawalnemu wizerunkowi i dotarciu do szerszej grupy konsumentow i rynkow.

Przyktadowe inicjatywy:

=  Program certyfikujgcy produkty i ustugi — opracowanie regulaminu, identyfikacji wizualnej, zaplanowanie
wydarzenia/uroczystosci przyznawania certyfikatu.

» Kampania wizerunkowa i content marketingowa o zasiegu ogolnopolskim. Wsparcie marek przedsiebiorstw oraz
ambasadoréw marki (autentyczne historie).

* Program promocji wewnetrznej lokalnych przedsiebiorcoéw — plebiscyty, gtosowania, konkursy na najlepsze
produkty i ustugi lokalne.

»  Wydarzenie targowe/prezentacje produktow i firm z regionu.

Przygotowanie kompleksowego programu powinna poprzedza¢ analiza aktualnych dziatan i zasobow, w tym
projektu ,,Produkt z Warmii i Mazur oraz weryfikacja mozliwosci wspotpracy z mediami, w tym lifestylowym
magazynem ,,MADE IN. Warmia & Mazury”.

Program EFEKT POCHODZENIA dla wojewédziwa warminsko-mazurskiego powinien obejmowaé branze
spozywczg.
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Zadanie 2.3 Weryfikacja punktéw kontaktu

Pierwszym zadaniem w obszarze budowania systemu doswiadczen marki Warmii i Mazur oraz spdjnego wizerunku
i komunikaciji jest weryfikacja obecnych punktéw styku oraz dostosowanie ich do zrewitalizowanej idei marki.
Niezbedne jest wiec przeprowadzenie przeglgdu i analizy punktow styku m.in.:

= w zakresie kanatow komunikacji marki

= poza obszarem komunikacji np. wydarzenia, miejsca, produkty turystyczne, produkty promocyjne, gadzety,
wydawnictwa
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Zadanie 2.4 Okreslenie i wdrozenie ,,Praktycznego modelu doswiadczenia marki Warmii i Mazur”

Praktyczny model doswiadczenia marki Warmii i Mazur to swoista linika, do ktdrej bedq ,przystawiane” wszelkie
dziatania regionu na poziomie produktéw, punktow kontaktu, plandw, programow czy strategii. Zaproponowane zostaty
3 kryteria, dzieki ktérym oceniane bedq propozycje dziatan, projektdw czy inicjatyw pod kgtem zgodnosci z ideg marki
SWOBODA TWORZENIA. To réwniez zestaw wytycznych do zarzgdzania wszystkimi  rodzajomi punktéw  styku
z markg (Rozdziat MODEL DOSWIADCZANIA MARKI).

1.Swoboda tworzenia

Czy dane dziatanie niesie ze sobg wartos¢ w postaci umozliwienia wyrazenia siebie i prezentacji swoich pomystow/idei;
inspiracji dla innych i dodania im wiary we wtasne sity¢

2. Warmia i Mazury doswiadczenia.

Czy dane dziatanie wpisuje sie w okreslone w modelu 4 obszary wyjagtkowych doswiadczeh Warmii i Mazur
(Rozdziat MODEL DOSWIADCZANIA MARKI):

= Turystyka - Lepszy ja

* Przedsiebiorczos¢ i gospodarka - Swoboda tworzenia
=  Mieszkancy - Harmonia zycia

» Obszar kreatywny - Uwolnienie potencjatu
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3. Zaangazowanie emocjonalne

Czy dane dziatanie bedzie wzmacnia¢ emocjonalne zaangazowanie adresatow poprzez wykorzystanie naijsilniejszych
wewnetrzne motywacji odbiorcow

* Przewartosciowanie -Warmia i Mazury jako region odmieniajqcy styl zycia

* Potrzeba zaznaczania wtasnej wartosci — region, w ktérym mozesz sie sprawdzic¢ i zrealizowaé

» Wartoscirodzinne - region, w ktérym mamy czas na to, co dla nas wazne i wiele mozliwosci wspdlnego spedzania
Qo zrodzing

* Prawo do najlepszych produktéw —region, ktory oferuje najlepsze produkty, w tym naturalne, zywnos¢ wysokiej
jakosci

Praktyczny model doswiadczenia marki Warmii i Mazur

Warmia i
Mazury
doswiadczenia

Swoboda
tworzenia

Zaangazowanie
emocjonalne
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Przykiad 1. Kampania Made in Warmia i Mazury - EFEKT POCHODZENIA

1. Swoboda tworzenia - inspiracja do siegania po najlepsze produkty polskiego pochodzenia, tworzone w
otoczeniu pieknego krajobrazu Warmii i Mazur.

2. Warmia i Mazury doswiadczenia - prezentacja lokalnych producentdw, ich szacunku dla zasobdw regionu,
mitosci do regionu (przyroda, krajobraz), pasji tworzenia.

3. Zaangazowanie emocjonalne — aby mie¢ pewnos¢ dobrego wyboru i najwyzszej jakosci, warto siegac po
produkty Made In Warmia i Mazury (certyfikowane).
Przyktad 2. Promocja zachowan ekologicznych wsréd mieszkancow regionu
1. Swoboda tworzenia - konkurs na rodzinne video, w ktérym mieszkancy pokazujg, co na co dzien robig dla
srodowiska.

2. Warmia i Mazury doswiadczenia - mozliwos¢ wykazania sie i prezentaciji wtasnych proekologicznych postaw
i dziatan.

3. Zaangazowanie emocjonalne — wskazywanie, w jaki sposoéb konkretne dziatania proekologiczne wptywajg na
otaczajgce nas srodowisko, a tym samym na dobrostan naszych bliskich.
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Wskazniki realizacji celv i zadan:
1. Wzrost rozpoznawalnosci i skojarzenia Warmii i Mazur jako miejsca, z ktérego pochodzg najlepsze produkty.
3. Wzrost rozpoznawalnosci i skojarzenia Warmii i Mazur jako miejsca do zaktadania biznesu w ramach okreslonych
branz, specjalizacii.
4. Wzrost rozpoznawalnosci i skojarzenia Warmii i Mazur jako miejsca do kreowania wartosci, tworzenia.

5. Liczba projektow, dziatan i innych realizacji, w ktérych zastosowany zostat ,,Praktyczny model doswiadczenia
marki Warmii i Mazur” — na etapie planowania lub oceny whniosku.

119



'V

WARMIA
MAZVRY

KOMUNIKACJA

Cel 3. Przekazanie idei marki i jej wartosci

Dobrze zaplanowana komunikacja marki regionu jest pochodng strategii marki. Strategia czy plan komunikacji majqg za
zadanie wskazanie, w jaki sposdb komunikacja przyczyni sie do realizacji strategii marki, a w szczegdlnosci jak bedzie
odzwierciedlac idee marki. W niniejszym rozdziale zawarte zostaty strategiczne wskazowki dla opracowania koncepciji
kampanii wizerunkowej marki Warmii i Mazur: Swoboda tworzenia. Jest to rowniez opis procesu, dzieki ktéremu mozliwe
bedzie opracowywanie dokumentéw operacyjnych komunikacji marki, jok plany promocyjne o charakterze
wykonawczym i okresowym.

Trendy i innowacje w komunikaciji - rekomendacje w zgodzie z ideg marki

Rekomendacje narzedzi komunikacji marketingowej marki Warmia i Mazury powinny by poprzedzone wyraznym
okresleniem ich funkcji. Promocja nie moze by¢ celem samym w sobie i koncenfrowac sie na skutecznej prezentacji
waloréw miejsca. Jej najwazniejszym celem jest skuteczne przekazywanie wartosci marki, ktére trwale budujg wizerunek
zgodny z ideg marki.

Komunikacja marketingowa marki regionu to proces wymagajgcy dostosowania narzedzi i sposobdw promocji do
aktualnego stanu rozwoju marki miejsca — etapu na jakim marka jest wdrazana. Kolejnym waznym czynnikiem wyboru
narzedzi jest oczywiscie takze specyfika grupy docelowej, a w tym cel - efekt jaki chcemy osiggng¢ w danej grupie.

Wedtug metodologii wdrazania strategii marek miejsc Place Brand Trigger firmy Synergia stan tego procesu w przypadku
zrewitalizowanej idei marki Warmia i Mazury okreSlony zostat na poziomie pierwszym tzw. inkubacji. W obszarze
komunikacji mamy do czynienia z pierwszq fazg polegajgcq na zapoznaniu z markg grup docelowych, ktérego celem
bedzie zrozumienie idei marki.
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Dla skutecznej realizacji celdéw komunikacji marketingowej marki Warmia i Mazury proponujemy wykorzystanie zasad
innowacyjnego modelu SUCCES autorstwa Dana i Chipa Heath, ktéry wskazuje na czynniki odpowiedzialne za
efektywne dotarcie z tresScig przekazu do adresata. Model ten jest szybkg diagnozg jakosci projektowanej komunikaciji
miejsca.

* Prostota oznacza, ze komunikat powinien byc¢ nieskomplikowany, jednoznaczny i tatwy do
Zrozumienia.

*» Nieoczekiwanie oznacza, ze komunikat posiada walor unikalnosci, jest zaskakujgcy i wyrdznia sie
od innych przekazow.

» Konkretnos¢ oznacza, ze komunikat ma zawierac klarowny przekaz i jego odbioru nie utrudnia
zastosowanie niejasnych, abstrakcyjnych form komunikaciji.

*  Wiarygodnosé oznacza, ze sposdb przekazu budzi zaufanie do przekazywanych tresci.

* Emocjonalnosé oznacza, ze projekt przekazu zapewnia angazowanie emocji odbiorcéw.

= Opowies¢ oznacza, ze konstrukcja przekazu jest opowiescig, ktdéra uruchamia wyobraznie
odbiorcy.
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Content marketing i storytelling - zasady wykorzystania.

Content marketing, czyli marketing fresci - jest obecnie uznawany za jedno z najbardziej skutecznych narzedzi
marketingowych. Jest to tworzenie wartosciowych tresci i ich dystrybucja do okreslonych grup odbiorcow. Zadaniem
content marketingu jest wywotanie okreslonego wptywu na odbiorce. Bazuje on na budowaniu dtugotrwatych relacii
z odbiorcq poprzez interakcje i zaangazowanie obydwu stron.

Terminem confent marketing okresla sie wszelkie freSci publikowane i rozpowszechniane za pomocqg Internetu,
ale i medidw fradycyjnych. Mogg to by¢ artykuty, video, infografiki, poradniki, raporty itd., ktérych podstawowym
zadaniem jest dostarczenie infernautom wiarygodnych i pozgdanych przez nich wiadomosci oraz informacji zwigzanych
z dang markqg. Celem dostarczania okreslonych tresci jest wywotanie reakcji odbiorcy, ktére mozemy podzieli¢ na cztery
grupy a w kazdej z nich wyodrebnic rézne formy prezentacii tresci.

Entertain - Bawic¢

Tworzenie fre$ci zabawnych, angazujgcych, a nawet wirusowych to najlepszy sposdb na wywotanie szumu i zwiekszenie
Swiadomosci marki. Tresci takie jak konkursy, quizy, gry i filmy sprawiajg, ze ludzie rozmawiajg oraz aktywnie angazujq sie
w kontakt z markg i dostarczajg danych do dalszych fresci.

Polecane formy: konkursy, quizy, gry, fiimy, e-booki, podcasty, artykuty w mediach, posty w social mediach
Inspire - Inspirowaé

Inspirujgce tresci Swietnie tgczq sie z emocjonalnymi potrzelbbami odbiorcéw (Rozdziat DEFINICJA EMOCJONALNEJ
PROPOZYCJI MARKI) poprzez m. in. wykorzystanie storytellingu. Dobrym sposobem jest wykorzystywanie autentycznych
opinii i recenzji oraz relacji blogerskich. Wazne jest rowniez samo wywotywanie dyskusji i angazowanie w ocene marki.
W tym miejscu zastosowanie majg rowniez ambasadorzy marki — opowiadajgcy o swoich wyjgtkowych kontaktach z
markq.

Polecane formy: blogi i videoblogi, podcasty, rankingi ocen, przewodniki, filmy, galerie zdjec, przepisy kulinarne itp.
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Educate - Ksztalci¢

TreSci oparte o fzw. ,,twarde” fakty, dane liczbowe lub informacje praktyczne powinny rowniez byc przedstawiane

W sposob jasny i tatwy do zrozumienia. Przewodniki i infografiki sg najczesciej wybieranymi formami, tatwo je polecac
i angazujg tych naprawde zainteresowanych. Raporty, artykuty i komunikaty prasowe dobrze sprawdzajqg sie w
przekazywaniu wiekszej ilosci informaciji i szczegotow.

Polecane formy: artykuty w mediach tradycyjnych i social mediach, infografiki, przewodniki, raporty, e-booki
Convince - Przekonaqj

Przekonanie odbiorcow o wartosciach i korzysciach marki prowadzi najczesciej bezposrednio do wyboru marki i
realizacji poprzez niq potrzeb i oczekiwan. Rolg content marketingu jest wiec udowodnienie posiadania przez Warmia
i Mazury okreslonych korzysci. Przekonujgce tresci majg ogromny wptyw na decyzje odbiorcow i czesto sqg jednym

z ostatnich rozwazan, zanim klient dokona konwersji. To codzienna praca dla zarzgdzajgcych markq, ktéra zostato
opisana w Zadaniu: Wzmocnienie Warmii i Mazur RTB — komunikacja marki na co dzien.

Polecane formy: studia przypadkdw, historie sukcesdw, webinary, gotowe listy do doswiadczania, przyktady kalkulacii,
probki produktéow, pokazy produktow, degustacije, warsztaty itp.

Dziatania content marketingu dla marki Warmia i Mazury bedq opieraty sie na wykorzystaniu w mediach
spotecznosciowych oraz innych portalach internetowych wysokiej jakosci tresci — artykutow, zdjed, filmow ukazujgcych:

=  Warmia i Mazury do$wiadczenia (Rozdziat MODEL DOSWIADCZANIA MARKI)
=  emocjonalny wymiar marki (Rozdziat DEFINICJA EMOCJONALNEJ PROPOZYCJI MARKI)

Nalezy rébwniez pamietac o operowaniu obrazem pozytywnych i sinych skojarzen z regionem, w szczegdlnosci
krajobrazu.
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Storytelling - fto sztuka uzywania opowiesci do budowania wiezi miedzy ludZzmi w biznesie i w zyciu. Oznacza
przekazywanie opowiesci w taki sposdb, aby wzbudzi¢ refleksje i wywotac reakcje ze strony odbiorcy. Ma na celu
ukazywanie osobistych przezy¢ bohaterow opowiesci, ich doswiadczen podczas pokonywania wyzwan.

Storytelling jest dla marki Warmia i Mazury jedng z najwazniejszych metod komunikacji z odbiorcami. Idea marki jest
humanistyczna i emocjonalna (Rozdziat DEFINICJA EMOCJONALNEJ PROPOZYCJI MARKI). Powinna by¢ zatem
opowiadana poprzez autentyczne historie mieszkancow, turystow, przedsiebiorcow i 0sdb uczgcych sie w regionie.
Dobdr narzedzi przekazu powinien by¢ podyktowany Srednio i krotkookresowymi  celami  komunikacyjnymi
z uwzglednieniem celu oraz grupy docelowe.

W przypadku marki Warmia i Mazury niezwykle istotne jest wykorzystanie mozliwosci wynikajgcych z pozytywnego
obrazu, joki posiada wojewddziwo w swiadomosci odbiorcéw (Rozdziat BADANIA ILOSCIOWE). Region ma silny
potencjat rekomendacyjny. Projektujgc dziatania komunikacyjne, warto wiec zwraca¢ uwage na to, aby to nie region
mowit sam o sobie, ale inni mowili o regionie. Jezeli chodzi o same narzedzia, w gre wchodzi nacisk na dziatania PR-owe.
Ponadto istotna jest kontynuacja i pogtebianie wspodtpracy z ambasadorami marki. Wazne, aby poza znanymi osobami,
jak gwiazdy muzyki, kina i teatru, czy sportu, zaprasza¢ do tej wspotpracy przedstawicieli grup docelowych odbiorcow
(mieszkancy, przedsiebiorcy, artysci, turysci).

= Empatia - to moje emocje. Oznacza zrozumienie potrzeb emocjonalnych odbiorcow, ktdrzy w opowiesci stajg na
pierwszym planie.

= Avutentycznosé - jest dla mnie wiarygodna. Do skonstruowania opowiesci marki zbierane sq autentyczne historie
stanowigce zywy materiat storytellingu. Sq to opowiesci zarébwno odbiorcdw marki, jak i samo dziedzictwo
historyczne miejsca, opowiesci znanych postaci, instytucji, firm kojarzonych z regionem.

= Bohaterem jest odbiorca - czuje, ze to o mnie. Identyfikowalno$¢ wazna jest nie tylko na poziomie emocii, ale
rowniez poprzez nadanie bohaterowi cech kulturowych odbiorcy a czasem i fizycznych.
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Magazynek pomystéw - narzedzie kreacji pomystéw komunikacyjnych

Autorskie narzedzie firmy Synergia - ,,Magazynek pomystow" jest praktycznym modelem kreowania koncepcji dziatan
komunikacyjnych na kazdym etapie procesu promocji. Narzedzie wykorzystuje zasady content marketingu i storytellingu.
Rekomendujemy wykorzystanie ,,Magazynku pomystow"” podczas warsztatow.

Skutecznos$¢ narzedzia zalezy od:
» Okreslenia celu - Co chcemy powiedzie¢ o naszym miejscu w danej chwili i jaki efekt wywotac?

* Andalizy frendow kulturowych, obecnego i waznego dyskursu, mody lub zjawisk, do ktérych mozemy sie odwotac i
tym samym wzmocnic przekaz.

* Wybrania co najmniej 2 obszaréw poszukiwania inspiraciji i mechanizmow (pociskdw w magazynku), ktére
pomogqg w kreowaniu pomystow opartych o autentyczne zasoby miejsca lub popularne i nosne zjawiska.

» Okreslenia zasobdw potrzebnych do realizacji pomystu.

Obszary poszukiwania inspiracji

1. Spektakularnosé — cos wielkiego, wywotujgcego efekt ,wow", czego$ duzo, wyolbrzymienie, przekroczenie
granic (fizycznych i umystowych), wyjgtkowe zjawisko, dziwacznosc¢, wyjgtkowosc.

2. Inani-zaangazowanie do udziatu osoby znanej, autorytetu lokalnego lub ponadlokalnego, kogos kto posiada
grono odbiorcodw w mediach fradycyjnych i spotecznosciowych, artysta itp.

3. Kontrast kulturowy — zderzenie dwdch kultur, wiatdw np. mtodzi — starzy, tradycyjni — nowoczesni, slow — fast itp.
Pokazanie réznic kulturowych w rozumieniu zjawisk, dziataniach, czynnos$ciach dnia codziennego, ubiorze itp.

4. Spotecznie waine - co§, co dotyczy wiekszej grupy ludzi, wptywa na ich zycie i zachowania, powoduje zmiany,
daje do zastanowienia, stuzy dobru wspdlnemu, opowiada o jakie$ grupie w kontekscie zmian itd.
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5. Wyzwanie- wykonywanie réznych czynnosci i zapraszanie do powtarzania ich przez innych, popularnie tzw.
challenge.

6. Humor- co$ wywotujgcego Smiech — sytuacyjny, absurdalny, (a)logiczny, aluzyjny, stowny, literacki itp.
zastosowanie réznych technik — zdjecia, filmy, opowiesci, kolaze itd.

7. Tajemniczosé, legenda, mit, zagadka- wykorzystanie lokalnej opowiesci owianej tajemnicg, postaci
legendarnych, rytuatéw, zwyczajoéw wyjgtkowych dla danego miejsca.

8. Planowane wydarzenia- odwotanie do planowanego wydarzenia okazjonalnego lub cyklicznego np. Dzien
Ziemi, rok jakiej$ postaci, koncert znaczgcej gwiazdy, zacmienie stonca itp. Tworzenie nowego wydarzenia —
nowej fradyciji, cyklu itp.

Spektakularnosé

Planowane
wydarzenia

Tajemniczoéé
legenda, mit Kontrast
zagadka kulturowy

Spolecznie
waine

Wyzwanie
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Zadanie 3.1 Readlizacja kampanii wizerunkowej marki - SWOBODA TWORZENIA

Pierwszym etapem planowania kampanii wizerunkowej marki jest okreslenie celu komunikacyjnego, a nastepnie
wskazanie metod i narzedzi realizacji obranego celu.

CEL KOMUNIKACYJNY MARKI

Do okreslenia celu komunikaciji marki regionu potrzebne sg odpowiedzi na pytania co chcemy zakomunikowac i
dlaczego - jakie przed komunikacjg marki stojg wyzwania? Sformutowany na tej podstawie cel musi spetniac 5
kryteridow, czyli musi byc:

» humanistyczny - dotyczqcy ludzi;

» do wykonania - wskazujgcy na dziatania do wykonania;

* mierzalny — jego realizacja bedzie mogta by mierzona;

» jasny — zrozumiaty i prosty;

» prowadzgcy do szczescia — jego osiggniecie uszczesliwi ludzi.
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CO CHCEMY POWIEDZIEC? DLACZEGO CHCEMY TO POWIEDZIEC?
Region Warmii i Mazur to przestrzen, ktérej tagodnosc Aby budowac przewage na posiadanych
i piekno wyzwalajqg i kreatywnosc i pozwalajg wydoby¢ z siebie jak zasobach i funkcjonujgcych pozytywnych
najwiecej potencjatu. Panujq tu idealne warunki, aby odpoczgcé, zy¢ w skojarzeniach oraz wzmocni¢ percepcije
zgodzie ze sobg iz naturg, kreowac w harmonii z przestrzeniq. wybranych kategorii branzowych i

produktow poprzez efekt pochodzenia,
przyciggng<¢ nowych mieszkahcow oraz
inwestorow.

CEL KOMUNIKACYJNY

Nadac nowq perspektywe przysztosci, tworzgc i wzmacniajgc wizerunek regionu, w ktorym ceni sie Smiate pomysty
i dziatanie oraz praktyke tworzenia w zgodzie z wyjgtkowq przyrodq i krajobrazem Warmii i Mazur.

GRUPY DOCELOWE KOMUNIKACJI

Mieszkancy obecni | Kreatorzy/tworcy/innowatorzy/naukowcy/artysci | Przedsiebiorcy Turysci
i potencjalni lokalni krajowi i zagraniczni
i inwestorzy
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PROPOZYCJE ZMIANY SLOGANU MARKI WARMIA | MAZURY, ZGODNIE ZE ZREWITALIZOWANA IDEA MARKI:

= INSPIROWANE/INSPIROWANI PRZESTRZENIA
= PRZESTRZEN KREATYWNA

= KROLESTWO/KRAINA WYOBRAIZNI

= PRACOWNIA TWOJEGO ZYCIA
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Zadanie 3.2 Wykreowania nowoczesnego obrazu/archetypu mieszkanca Warmii i Mazur

Jednym z gtownych dziatah wdrozeniowych w obszarze komunikaciji i wizerunku, powinno by¢ stworzenie
obrazu/archetypu odbiorcy (informacje takze pod hastem STORYTELLING). Obecnie nie funkcjonuje powszechny obraz
mieszkanca Warmii i Mazur. Przyktady takich (stereotypowych) obrazéw funkcjonujg dla innych regiondw np. oszczedny
poznaniak. Brak takiego wyobrazenia dla Warmii i Mazur pozwala na jego kreacje z wiekszg kontrolg. Dzieki temu
mozemy nadac mu pozytywny kierunek.

Kierunki poszukiwan:

= Kreatywny, innowator, twoérca, artysta, czerpigcy radosc¢ z kontaktu z naturqg. Przenidst sie na Warmie i Mazury, aby
dziatac, kreowac wtasne zycie, biznes.

= Benchmark: mieszkancy Portland czy Seattle, nazywani Rainy Hipsters.
(w tym hipsterzy, ktdérzy tworzg technologiczne innowacije)

» Swiatowanie: w gwarze warminskiej ,,swiatowad” oznacza ,,zy¢”. To
zamieszkiwanie dynamiczne - dostrojenie sie do miejsca, zakotwiczenie
ale nie zakorzenienie, ktére odbiera wolnos¢, wedrowac, swiadomie
zy¢. Wyjasnia zatgcznik: artykut Ax mundi na krancu "swiata”.
Dynamiczne zamieszkiwanie w Ziemi Ojczyste;.

Przyktadowe dziatania: kampania PR, cykl reportazy, prezentujgcy historie
sukcesow 0sob, ktdre przeniosty sie na Warmie i Mazury
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Grupy

Turysci, ktérych liczbe mozemy
konsekwentnie zwiekszac¢ dzieki
precyzyjnie dobranym formom
komunikaciji o charakterze promocyjno-
informacyjnym, a w konsekwencji
budowac grupe lojalnych odbiorcdéw,
zwiekszac rozpoznawalnosé marki
regionu na rynkach krajowych

i zagranicznych oraz budowac siiny

i frwaty wizerunek poparty pozgdanymi
skojarzeniami 0 marce regionu.

ZARYS KOMUNIKACYJNY MARKI

Komunikat
Warmia i Mazury to
atrakcyjne miejsce
wypoczynku i rekreacji na
tonie natury, pozwala
otworzy¢ sie na nowe
dos$wiadczenia. Po zetknieciu
z przestrzenig Warmii i Mazur
wracamy bogaftsi w te
doswiadczenia, z poczuciem
wewnetrznej harmonii.

Narzedzia

Dobrany do grupy docelowej zestaw narzedzi promocji w tym
w szczegdlnosci Internet -nowe media, wydawnictwa oraz PR.
Zaangazowanie partnerdw z organizacii turystycznych oraz
wydziatéw promociji jednostek samorzgdowych.
Zaangazowanie mieszkancdow w promoc;ji turystyczne;j:
prezentowaniu réznych rejondw regionu, miejsc nieodkrytych
lub tych, do ktérych chcemy przekierowacé czesé ruchu
turystycznego.

Przedsiebiorcy lokalni, i zewnetrzni
ktérych przekonamy, ze region jest
doskonatym miejscem na biznes.

Warmia i Mazury to
przestrzeh do dziatania i
rozwoju, ktéra pozwala
zachowad balans zyciowy.

Szkolenia, warsztaty, konferencje, wydawnictwa
instruktazowe, marketing bezposredni -konsultacje, study tour,
PR. Zaangazowanie partnerdw z instytuciji otoczenia biznesu
itp.

Zaangazowanie promocyjne przedsiebiorcow - case study,
historie sukcesdw.

Mieszkancy Warmii i Mazur - ktérych
bedziemy angazowac i wzmacniac
poczucie przynaleznoscii budowad
tozsamos$¢, a takze przyciggac nowych
mieszkancow.

Warmia i Mazury to region
dla tych, ktérzy chcg sie
realizowac i dziataé, zyjgc w
harmonii, blisko natury

Z codziennym dostepem do
naturalnych produktow.

Dziatania oparte na public relations z wykorzystaniem medidow
lokalnych oraz Internetu a takze wydarzenia promocyjne.
Zaangazowanie partnerdw trzeciego sektora - stowarzyszenia
spoteczne, kulturalne i edukacyjne.

Zaangazowanie promocyjne nowych mieszkancow, ktorzy
przeniesli sie na Warmie i Mazury z innych regiondw.
Prezentowanie autentycznych historii.

Kreatorzy - artysci, tworcy, innowatorzy,
naukowcy, ktdérych bedziemy
zachecad do wyboru regionu jako
miejsca do zycia i tworzenia lub jako
przestrzeni, do ktérej przyjazd pozwala
,odblokowac¢"” moce tworcze.

Warmia i Mazury to region,
ktéry pozwala uwolni¢
potencjat i wydoby¢ tkwigcg
w nas kreatywnosce.

Internet, dziatania oparte na public relations, wydarzenia, w
tym inspirujgce konkursy. Zaangazowanie partneréw
frzeciego sektora - stowarzyszenia spoteczne, kulturalne i
edukacyjne.

Zaangazowanie promocyjne kreatordw, artystow,
innowatordw, naukowcdw, dla ktérych region jest miejscem

tworzenia. Opowiesci o uwolnieniu potencjatu.
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PROPOZYCJA KONCEPTU KOMUNIKACYJINEGO

Koncepty komunikacyjne to opisy sposobu, w jaki chcemy przekazac tozsamose czy idee marki regionu. Inaczej méwigc
to pomysty na ich komunikacje, rekomendacije w jakiej formie je zaprezentowac¢ odbiorcom. Koncepty odpowiadajg za
~dramatyzacje” opisu marki: jej funkcjonalnosci lub podkresleniu wartosci, wyjagtkowych cech. Proces tworzenia
konceptu komunikacyjnego to ubranie idei w sytuacije, kontekst, obrazy, ludzi, historie, ktére majg moc perswazyjng
i emocjonalng. Dla wytycznych wdrozeniowych zaproponowane zostat przykiadowy koncept komunikacyjny dla
grupy odbiorcéw: przedsiebiorcy/inwestorzy zewnetrzni. Koncept przed realizacjg kampanii reklamowych powinien
zostac przetestowany na grupie odbiorcow.

GRUPA DOCELOWA

| CHARAKTER DOSWIADCZENIA

KONCEPT KOMUNIKACYJNY

Przedsiebiorcy zewnetrzni/inwestorzy

Swoboda tworzenia

INAJDZ PRZESTRZEN, ABY TWORZYC

Czujesz sie przyttoczony? Za duzo ograniczen? Twdj biznes stangt w miejscu?
Nie wiesz od czego zaczqc? Zastanawiasz sie ,,co dalej”2 Brakuje Ci pomystow i
checi do dziatania?

Odkryj przestrzen na kreatywne myslenie! Na Warmii i Mazurach znajdziesz dla
siebie idealne warunki. Tu sie tatwo mysli. Tu sie dobrze tworzy.
Zostan z nami na chwile lub na dluzej.

RTB: Warmia i Mazury to region, w ktérym powstajg wyjgtkowe pomysty iidee
(kampania prezentujgca realne przyktady koncepciji, ktére powstaty podczas
pobytu w regionie oraz tych, ktére zostaty tu wdrozone (w tym wtasny biznes,
innowacje, strat-upy).
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WZOR BRIEFU DLA DZIALAN KOMUNIKACYJNYCH

Brief to podstawowy dokument zawierajgcy zestaw informaciji uzytecznych w procesie tworzenia kampanii reklamowej.
Zawarte w nim informacje najczesciej dotyczg odbiorcow reklamy, gtownych celdw kampanii, analizy rynku, budzetu,
idei i pomystoéw zwigzanych z realizacjg projektu. Precyzuje i okresla zadania stawiane agencji reklamowe.

Ponizej znajduje sie wzér briefu z wypetnionymi ogdlnymi zatozeniami marki regionu, ktéry po odpowiednim
opracowaniu (zgodnym z zapotrzebowaniem) bedzie przedstawiany agencjom reklamowym. Moze takze stanowic
materiat wyjsciowy dla opracowywania OPZ przy postepowaniach ofertowych i przetargowych.

WZOR BRIEFU DLA DZIALAN KOMUNIKACYJNYCH

1. MARKA - WARMIA | MAZURY- SWOBODA TWORZENIA

Warmia i Mazury to przestrzeh tagodna, harmonijna i inspirujgca. Pozwala wydobyc¢ swoj tworczy potencjat, otworzy¢ sie. Region
to wyjatkowe krajobrazy i bogactwo historii. Blisko$¢ natury tgczy z dostepnosciq. Pozwala na zycie w zgodzie ze sobq i harmonii z
naturq. Jest otwarty na nowe pomysty i innowacje. Docenia praktyke tworzenia.

Najwiekszymi markowymi atrakcjami wojewddztwa Warmii i Mazur sq krajobraz i afrakcje naturalne, oferta turystyki zwigzanej z
naturqg i kulturg (w tym wielos¢ doswiadczen oferowanych turystom).

2. RYNKI

e turystyczny - przyjazdy krajowe i zagraniczne, turystyka aktywna, przyrodnicza, kulturowa

¢ inwestycyjny - przestrzen do tworzenia (szczegdlnie dla przedsiebiorcdw z branz w obszarze specjalizacji regionu,
inteligentnych specjalizacji, a takze nowoczesnej i innowacyjnej gospodarki)

e mieszkancy - angazowanie i wzmacnianie poczucia przynaleznosci i tozsamosci, a takze przycigganie nowych
mieszkancow

e kreatorzy - artysci, desingerzy, innowatorzy, naukowcy
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3. GLOWNE KOMUNIKOWANE KORZYSCI

o Turystyka - Lepszy ja

e Przedsiebiorczos¢ i gospodarka - Swoboda tworzenia
e Spotecznosé - Harmonia zycia

e Kreatorzy- Uwolnienie potencjatu

4. WARTOSCI MARKI

Kulturowe
*  Wolnos$¢ samorealizaciji Naturalne:
*  Mozliwos¢ rozwoju = Blisko$S¢ natury
=  Work/Life Balance = Naturalne produkty
=  Otwartos¢, inkluzywnos¢ » Piekno krajobrazu (jeziora, lasy)
=  Odkrywanie Swiata i siebie * Przestrzen
» Harmonijna relacja cztowiek-natura =  Czyste powietrze
= 7ycie w zgodzie ze sobg » Dostepnosc rekreacyjna i turystyczna
*= Uznanie dla $miatych pomystow

5. BIG IDEA

Swoboda tworzenia

6. CELE BIZNESOWE | KOMUNIKACYJNE - wedtug potrzeb projektu

Okreslenie jakie cele biznesowe majg by¢ osiggniete dzieki realizaciji zadania komunikacyjnego. W przypadku regionu bedg to np.
wzrost liczby turystéw, wzrost liczby inwestycii itp.

Cele komunikacyjne — jakie efekty w Swiadomosci odbiorcodw majqg byc¢ osiggniete dzieki realizacji zadania komunikacyjnego. Na
przyktad: wzrost rozpoznawalnosci regionu w kontekscie konkretnego skojarzenia, wzrost NPS lub innego wskaznika
komunikacyjnego.
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7. ZADANIA DLA AGENCII - wedtug potrzeb projektu

Okreslenie co konkretnie bedzie przedmiotem projektu np. kampania z jej elementami, film, wydarzenie itp.

8. REKOMENDACJE REALIZACYJNE - wedtug potrzeb projektu

Dodatkowe informacje pozwalajgce realizujgcemu na przygotowanie odpowiedniej kreacji komunikaciji. Przyktadowo wskazanie

rekomendaciji plandw zdjeciowych, produktdw, oséb itp.

9. TERMINY - BUDZET — KONTAKTY- wedtug potrzeb projektu
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Zadanie 3.3 Wzmocnienie RTB Warmii i Mazur - komunikacja marki na co dzien

RTB (Reason to Belive z angielskiego powdd by uwierzy¢) — to element marketingu, ktéry odpowiada za tworzenie
zaufania do marki dzieki konkretnym, zrozumiatym i angazujgcym dowodom na to, ze marka poftrafi dostarczyc
okreslonych korzysci. To state dostarczanie odpowiedzi na pytanie dlaczego odbiorcy marki majg uwierzy¢ w obietnice
Warmii i Mazur.

Readlizacja zadania polegac¢ bedzie na codziennej pracy komunikacyjnej wykonywanej pod nadzorem Zespotu
Zarzgdzania Markg przez pracownikdw odpowiedzialnych z kanaty wtasne marki. Zadaniem bedzie rowniez staty
monitoring marki w sieci Internet. Pozwoli on na obserwacje wizerunku marki, jej doswiadczen oraz umozliwi
zaangazowanie marki w wazne dla odbiorcoéw oczekiwania i potrzeby — budowanie relacji emocjonalnych.

Zadanie nie bedzie mogto byc realizowane bez wczesniejszego bgdz rownolegtego:

1. zrealizowania procesu porzgdkowania kompetencji w zakresie kanatdw komunikacji oraz mozliwych do
zarzgdzania punktow styku z markg Warmia i Mazury.
e dotyczy w szczegdlnosci komunikacji obszaru turystyki, ktéry jest prowadzony przez odrebny Departament
e dotyczy punktow styku z markg poza obszarem komunikaciji np. wydarzenia, migjsca, produkty turystyczne,
produkty promocyjne, gadzety, wydawnictwa itp.
2. ustaleniu hierarchii kanatow komunikacyjnych, ich powigzaniu i osiggniecia spojnosci wizualne i merytorycznej na
poziomie catosciowym marki;
e dotyczy miedzy innymi strony gtownej wojewodztwa Warmii i Mazur, gdzie istnieje potrzeba dostosowania
uktadu tre$ci zgodnym z 4 obszarami promocii marki
e dotyczy prostego przekierowywania grup odbiorcow do informacji zdanego obszaru
e dotyczy réwniez powigzania ze sobg medidw spotecznosciowych (m.in. gospodarka-turystyka)
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Zadanie 3.4 Wzmocnienie kompetencji Zespotu ds. Strategii oraz partneréw marki

Znajomosc zatozeh marki, sprawnos$c operacyjna, ale i kreatywnos¢ Zespotu ds. Strategii oraz partnerow bedq

kluczowymi kompetencjaomi pozwalajgcymi na odpowiednie wdrozenie strategii zrewitalizowane] marki. Wzmacnianie
kompetenciji dla Zespotu ds. Strategii powinno by¢ procesem ustawicznym a dla partneréw uzaleznionym od biezgcych
potrzeb i planowanych projektow.

Rekomendowane obszary szkolen Zespotu ds. Strategii w tym tgcznikéw w wydziatach UMWWM

Marka Warmia i Mazury

Efekt szkolenia: Zrozumienie marki i zatozen strategii marki.

Zarzgdzanie markg

Efekt szkolenia: Znajomos¢ procesdw zarzgdzania markg Warmia i Mazury
Zarzgdzanie doswiadczeniem marki

Efekt szkolenia: Kompetencije w zakresie zarzgdzania doswiadczeniem marki
Zarzgdzanie komunikacjg marki

Efekt szkolenia: Kompetencije w zakresie zarzgdzania komunikacjg marketingowq.

Badania marketingowe
Efekt: Umiejetnosc stawiania problemdw badawczych i prowadzenie badan.
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Rekomendowany zakres szkolen partneréw marki

=  Marka Warmia i Mazury

Efekt szkolenia: Zrozumienie marki i zatozen strategii marki.

» Praktyczny model doswiadczenia marki Warmii i Mazur

Efekt szkolenia: Umiejetnos¢ projektowania i zarzgdzania doswiadczeniami zgodnymi z ideg marki Warmii i Mazur.

=  Komunikacja marki

Efekt szkolenia: Umiejetnos¢ kreowania i realizacji przedsiewzie¢ z zakresu komunikacji marketingowe;j
zgodnych z ideg marki Warmii i Mazur.

Wskazniki realizacji celu i zadan:

1.
2.
3.

o o

Realizacja kampanii wizerunkowej marki Warmia i Mazury oraz osiggniecie jej wskaznikdw realizacji.
Realizacja kampanii PR-owej kreujgcej obraz/archetyp mieszkanca Warmii i Mazur.

2. Stopien wzrostu zaangazowania odbiorcéw marki mierzony przy pomocy monitoringu sieci Internet
(przy pomocy dostepnych narzedzi jak np. Brand24, Sotrender, Google Trends

3. Liczba projektéw, dziatan i innych realizacji porzgdkujgcych komunikacje marketingowg w kanatach
wtasnych marki.

4. Liczba zidentyfikowanych i zarzgdzanych punktéw styku marki Warmia i Mazury.

5. Liczba szkolen wzmacniajgcych kompetencje Zespotu ds. Marki oraz partnerow
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Irewitalizowana strategia marki a dokumenty strategiczne i kierunkowe wojewédziwa

Marka dla odbiorcéw stanowi drogowskaz, ktéry pozwala podejmowac decyzje i skracac procesy decyzyjne. Strategia
marki jest fundamentem, ktéry wyjasnia, w jaki sposdb obraz regionu powinien zosta¢ zakotwiczony w umystach
odbiorcow. Wskazuje, jak ma wptywac na decyzje dotyczqce tego, gdzie wyjechac¢ na wczasy, gdzie zainwestowad,
zatozyC biznes czy zamieszka¢. Marka pozwala wspierac¢ te decyzje poprzez budowanie odpowiednich skojarzen
i obrazu miejsca. Ten fundament powinien byc¢ spodjny dla catego regionu, jego wszystkich obszarow, w tym gospodarki,
kultury, polityki spotecznej oraz turystyki. Musi byC réwniez mozliwy do doswiadczenia na miejscu. Jest wiec
potgczeniem tego, czym, jaki naprawde jest region, jak i tym, jak chce by¢ postrzegany.

Gtéwne cele wskazane w dokumentach strategicznych i kierunkowych w obszarach spotecznym, gospodarczym,
kulturowym oraz turystycznym sg spdjne ze zrewitalizowanqg strategig marki. Szczegdlng podkreslic nalezy istote
dokumentu strategicznego ,, Warminsko-Mazurskie 2030. Strategia rozwoju spoteczno-gospodarczego”. Realizacja
strategii  rozwoju  regionu nakierowana jest bowiem m.n. na zapobieganie emigracji mieszkancow
z wojewodztwa poprzez podniesienie konkurencyjnosci regionu, co jest kwestig kluczowg w planowaniu przysztosci.
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Cele strategii rozwoju wojewdédziwa sqg nastepujgce:

Kompetencje przysztosci

Inteligentna produktywnos¢

Kreatywna aktywnos¢

Mocne fundamenty

» Uzyteczne kwalifikacje
kompetencje

»  Nowoczesne ustugi

* Profesjonalne
organizacje

» Satysfakcjonujgca
praca

» Inteligentna
specjalizacja

= Wysoka
konkurencyjno$¢

* Inspirujgca twoérczosc

= Efektywna wspotpraca

= Uksztattowana
tozsamosc

= Silny kapitat spoteczny

= Optymalna
infrastruktura rozwoju

*  Wyjatkowe Srodowisko
przyrodnicze

Systemowe podejscie do
ksztattowania umiejetnosci
mieszkancow, jaki
wspotpracy miedzy
instytucjami a swiatem nauki
i biznesu, zwrdécenie uwagi na
jakosé kapitatu ludzkiego.

Wzmocnienie regionu w
zakresie rozwoju firm, ktérych
drogq do konkurencyjnosci
bedqg innowacje oraz
intensywne
zagospodarowanie wysokiej
jakosci zasoboéw ludzkich, jako
odpowied? na zmiany
technologiczne (robotyzacja)
oraz procesy starzenia sie
spoteczenstw.

Stworzenie warunkdow do
podnoszenia zaangazowania
mieszkancow w rézne aspekty
twérczosci oraz wspieranie
form wspodtoracy, ktdrej celem
bedzie rozwdj mieszkancéw
wojewddziwa, zgodny zich
aspiracjami i marzeniami.

Rozwdj instytuciji
spoteczenstwa
obywatelskiego.
Wyjqtkowy charakter
srodowiska przyrodniczego
fraktowany jako
niepowtarzalny zasdb oraz
jako trwaty czynnik
pobudzania innowacyjnosci
i kreowania nowatorskich
rozwiqgzan w dbaniu o wysokq
jakosé zycia.
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Pomiedzy wiodgcymi dla regionu strategiami: strategig marki oraz strategiqg rozwoju istnieje zatem wyjgtkowa spdjnosc.

~Strategia Marki Wojewodztiwa Warminsko-Mazurskiego na lata 2021+

Idea N . Charakter
Maksymalizacja .
tworzenia/dziatania, v . Wyjatkowa spoteczenstwa

: wartosci, Istota kapitatu wartosé y Iy
WSOV w tym wysoka jakosé, Iudzkiepgo 1 elle A i G oh:rari; S ELOTIEEE.
biznesu, innowacii, potrzeba angazowania

nowoczesnych

profesjonalizm, i jiego jakosci przyrodniczego i budowania
konkurencyjnosc¢ . oy
produktow i ustug i ioz§qmosc!
regionalnej

~Warminsko-Mazurskie 2030. Strategia rozwoju spoteczno-gospodarczego’.
Marka regionu stanowi element wyrdzniajgcy w kazdym obszarze funkcjonowania wojewddztwa. Musi by<¢ prawdziwa

i inspirujgca dla wszystkich grup odbiorcow. Dla Warmii i Mazur jest to SWOBODA TWORZENIA, to przestrzen, jej
nieinwazyjnosc i piekno przyrody, pozwalajgce wydobyc z siebie jak najwiecej potencjatu.
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Marka jest niezwykle istotnym zjawiskiem dla kazdego miasta i regionu. Wydobywa i wzmacnia jego unikalnosc¢ oraz,
co rownie wazne, pozwala ze spokojem obserwowac dziatania lokalizacji bezposrednio konkurencyjnych.
Jak powiedziat profesor Yoram Mitki — ,,\W kazdym miescie ukryty jest skarb. Kwestia jego odkrycia”.
Marka jest wtasnie takim skarbem.

Piotfr Lutek
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BIBLIOTECZKA GLOWNYCH POJEC

* Marka - opakowanie dla wartosci, wazny element kapitatu rozwoju miejsca. Dobrze skonstruowana marka
pozwala efektywnie zarzgdzac doswiadczeniem i wizerunkiem, dzieki czemu miejsce moze skutecznie
konkurowac na rynku i rozwijac sie dla dobra mieszkancow.

» Kapitat marki - suma tego wszystkiego, czym marka dysponuje, na bazie czego powstaje jej atrakcyjnosc dla
roznych grup odbiorcow.

»= Korzenie marki - opowies$c o tym w jaki sposdb i dlaczego uksztattowany zostat kapitat marki i joka wynika z tego
tozsamos¢ marki.

» Tozsamosé marki - okresla istote marki, ktéra czasem jest okreslana jako DNA, esencja. To opis tych elementdw,
ktore pozostajg w marce niezmienne. Okresla to, z czego dana marka jest znana i co stanowi o jej
rozpoznawdalnosci.

* |dea marki - centralna idea, pozwala odnie$¢ marke do czegos znanego, co sprawi, ze tatwo ocenic wartosc
tego, co marka oferuje oraz pozwala podkresli¢ jej indywidualny charakter.

» Slogan marki - hasto, ktére ma by¢ komunikowane stale — niezaleznie od okresowych kampanii reklamowych, a
jego zadaniem jest budowanie wizerunku marki na bazie przyjetego pozycjonowania/tozsamosci.

*» Doswiadczenie marki - opis tego, jok dana marka bedzie doswiadczana przez odbiorcéw

= Emocjonalna obietnica marki - obietnica okreslonych doswiadczen, ktére sq zwigzane z okreslonymi emocjami.

= Efekt pochodzenia - wptyw, jaki wizerunek danego miejsca na na ocene przez konsumentow produktéow bgdz
marek, jakie z niego pochodzg
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