





Tozsamos¢ Marki Matopolska - dokument zostat wykonany w ramach projektu
badawczo - rozwojowego ,,Synteza marki Matopolska wraz z systemem zarza-
dzania” na zlecenie Departamentu Turystyki, Sportu i Promocji Urzedu Mar-
szatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego

~Uwielbiamy marki, poniewaz czynia zycie atrakcyjniejszym i tatwiejszym,

a takze dlatego, ze okreslamy poprzez nie samych siebie.

Podoba nam sie w nich ztozona mieszanka funkcji i uczuc.

Lubimy sposob, w jaki dopetniaja i wyrazaja nasza osobowosc.

Lubimy marki, ktore pomagaja nam powiedzie¢ cos o sobie.

Mamy wystarczajaca moc, by ksztattowa¢ marki wedtug naszych pragnien

i ksztattowac spoteczenstwo, w ktérym marki odgrywaja coraz wieksza role”

- Wally Olins
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CEL

Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja
tozsamosci marki regionu Matopolska oraz okresle-
nie podstawowych zasad komunikacji marki.

Marka regionu jest w XXI w. kluczowym narze-
dziem dynamizacji jego rozwoju. Ma za zadanie uta-
twiac jego rozwoj, poprzez wywotywanie atrakcyjnego
wizerunku wojewddztwa w postrzeganiu kluczowych
grup osob i instytucji, od ktdrych ten rozwdj zalezy. Aby
kreowad spodjny i korzystny wizerunek, konieczne jest
jednak opracowanie tozsamosci marki - to ona mowi,
jaki ma by¢ ten wizerunek i z czego ma on czerpac.

Okreslenie tozsamosci marki jest punktem
wyjscia do kreowania konkurencyjnego wizerunku re-
gionu. Jest ono kluczowe dla prowadzenia spdjnych
dziatan marketingowych wojewddztwa, posiadajacych
strategiczne znaczenie dla rozwoju spoteczno-gospo-
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darczego Matopolski. Marka stanowi fundament dla promocji regionu w dtugim
horyzoncie czasu - promocji, ktéra stuzyé bedzie wzmacnianiu rozwoju regionu
i dobrobytowi jego mieszkancow.

Niniejsze opracowanie nalezy rozumiec jako zestaw wytycznych strate-
gicznych, obejmujacych w szczegdlnosci catosciowa synteze tozsamosci
marki regionu wykonana przy uzyciu autorskiej adaptacji metody Bull's Eye,
ktéra pozwoli na skuteczna i trwata zmiane wizerunku regionu w postrzega-
niu gtéwnych jego grup odbiorcow. Na tozsamos¢ marki sktadaja sie wartosci
i cechy osobowosci marki, korzysci marki i ich uzasadnienie, propozycja marki,
esencja marki oraz pozycjonowanie marki.

Tozsamos¢ marki stanowi podstawowy zbidr zasad, ktére beda narze-
dziem koordynacji marketingu regionalnego prowadzonego przez Samorzad
Wojewodztwa, jak rowniez beda mogty by¢ wykorzystywane przez jednostki
samorzadu, a takze inne podmioty, ktdrych aktywnos¢ jest wazna dla budowy
i promocji marki Matopolska: samorzad gospodarczy, organizacje pozarza-
dowe, inne agendy regionalne. Na bazie wytycznych zapisanych w tozsamosci
marki mozliwe bedzie zaprojektowanie programu dziatan marketingowych stu-
zacych implementacji (budowie i promocji] marki Matopolska. Rekomendacje
zawarte w tozsamosci marki postuza takze stworzeniu zasad partycypacyjnego
zarzadzania marka, czyli z udziatem réznych podmiotow regionalnych, ktorych
dziatalnosc¢ jest wazna nie tylko dla wizerunku regionu, ale takze z punktu wi-
dzenia realnego dostarczania korzysci odbiorcom marki Matopolska.

Wypracowana tozsamosc¢ marki Matopolska jest zgodna z wizja rozwoju
wojewodztwa matopolskiego do roku 2020, zdefiniowana w ,Strategii rozwoju
wojewodztwa matopolskiego na lata 2011-2020" (dalej: SRWM 2011-2020).

GENEZA

Niniejszy dokument jest efektem realizacji pierwszego z dziatan wpisanych
do ,,Programu Strategicznego Marketing Terytorialny” (dalej: PS MT), okre-
slonego jako ,,.Budowa tozsamosci marki Matopolska zgodnie ze wskazanymi
kierunkami i metodami jej promocji”.

Analizy ibadania przeprowadzone w zwiazku z opracowaniem PS MT, czy-
li dokumentu wykonawczego do SRWM 2011-2020, pozwolity postawi¢ wniosek,
iz wysoka atrakcyjnos¢ turystyczna i gospodarcza Matopolski byta wzmacniana
przez szereg udanych inicjatyw promocyjnych. Konstatowano, ze realizowane
przedsiewziecia promocyjne (wydarzenia, kampanie reklamowe itp.) charak-



teryzuja sie wysokim poziomem jakosci wykonania (a czesto takze oryginal-
noscia), powinny jednak zosta¢ przyporzadkowane spodjnej tozsamosci marki,
z ktorej wynikac¢ beda konkretne zalecenia w obszarze komunikacji marketin-
gowej, co do tresci i formy przekazu oraz kodu identyfikujacego marke. Wysoki
poziom rozpoznawalnosci regionu wspieraja wydarzenia o duzej skali oddzia-
tywania. Matopolskie zdotato wypracowac znaczace przedsiewziecia, ktdrych
organizowanie nalezy kontynuowac, jednak rekomenduje sie uwypuklenie sil-
niejszych zwiazkow lokalizacji wydarzen z regionem oraz charakterem marki
(wartosci, osobowo$c). Ponadto, sukces marki Matopolska zaleze¢ bedzie od
umiejetnosci zbudowania sieci relacji partnerskich wokot marki Matopolska
i wzmocnienia poczucia wspotuczestniczenia w jej rozwoju i wspotdecydowania
0 jej przysztym ksztatcie. Do tego niezbedna jest tozsamos$é marki Matopolska,
ktdra wskaze wspolne elementy wizerunkowe, ktore moga by¢ uzywane przez
réznych partneréw regionalnych, w tym jednostki samorzadu terytorialnego
(dalej: JST) z obszaru wojewddztwa matopolskiego.

Tozsamos¢ marki Matopolska wraz z rekomendacjami komunikacyjny-
mi zostata przygotowana przez zespot ekspertow koordynowany przez Funda-
cje Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc w Scistej wspdtpracy
z Departamentem Turystyki, Sportu i Promocji Urzedu Marszatkowskiego Wo-
jewodztwa Matopolskiego. Konsultacje prowadzone byty takze z uczestnikami
warsztatow oraz ekspertamiz regionu oraz wspoétpracujacymi z Instytutem Best
Place. Praca ekspertéw polegata przede wszystkim na zebraniu oraz przetwa-
rzaniu duzego zbioru danych pierwotnych i wtérnych, w drodze wzajemnych
ustalen i zgodnie z przyjeta metodyka The Bull's Eye, majaca zaplecze naukowe
I sprawdzona w praktycznych zastosowaniach.

PUNKT WYJSCIA
Punktem wyjscia w catym procesie okreslania tozsamosci marki Matopolska
byta dogtebna analiza materiatow ze zrédet wtornych oraz pierwotnych.

Whnioski prezentowane w niniejszym opracowaniu bazuja na:

¢ analizie 136 zrédet danych wtérnych (badania, strategie i progra-
my, plany, analizy i in),



analizie materiatow wypracowanych podczas warsztatow strate-
gicznych przeprowadzonych z udziatem kilkudziesieciu kluczo-
wych partneréw wewnetrznych marki Matopolska (przedstawicieli
kluczowych dla marki Matopolska srodowisk: naukowego, kultury,
turystyki, gospodarki, sportu, samorzaddéw, organizacji pozarzado-
wych),

wynikach dwdch tur badania na grupie dziewieciu doswiadczonych
specjalistow z zakresu marketingu terytorialnego, majacych boga-
ta praktyke w tym obszarze, pochodzacych z réznych regionow Pol-
ski, a ponadto reprezentujacych réznego typu organizacje (rzadowe,
pozarzadowe, prywatne, niedochodowe i nastawione na zysk) i réz-
ne specjalizacje (strategie, reklame, PR, analizy i in.).

Punktem wyjscia byto tez wyodrebnienie - w konsultacji z Zespotem ds.
Kreowania Marki ,,Matopolska” Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Mato-
polskiego - pie¢ kluczowych grup docelowych marki Matopolska:
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Mieszkancy

Turysci
(miejscy, kulturowi, biznesowi, aktywni, religijni, mitosnicy wsi)

Inwestorzy (krajowi i zagraniczni)
Matopolscy eksporterzy i przedsiebiorcy, ich izby i stowarzyszenia

Konsumenci produktow wytwarzanych w Matopolsce



PODSTAWOWE ZALOZENIA MARKI MALOPOLSKA

Prowadzone analizy pozwolity wyodrebnic pie¢ kluczo-
wych wartosci marki:

Wewnetrzna harmonia - piekno i duchowosd,
przyjemnosc¢, bezpieczenstwo

Poczucie spetnienia - zadowolenie z zycia, opty-
mizm, radosc¢ i mitosc

Szerokie horyzonty - wolnos¢, otwartosé, odwaga
i niezaleznos¢

Kreatywnos¢ - wyobraznia, awangarda, stymulu-
jace zycie, innowacyjnosc

Madros¢ - intelekt, kompetencja, rozwdj

8 | WARTOSE MARKI




Wyodrebnionych zostato rowniez siedem cech osobo-
wosci marki Matopolska, ktore stanowia o jej wyjat-
kowosci i maja potencjat kreowania wizerunku marki:

¢ Szczera ¢ Wyjatkowa ¢ Niezalezna

TS
~

¢ Przyjacielska @ Uduchowiona § Wiarygodna

¢ Zwyobraznia

T

Gdyby zatem Matopolska byta osoba bytaby:

Uduchowiona, niezalezna, spetniona, z wewnetrzna
harmonia, z szerokimi horyzontami, kreatywna, ma-
dra, szczera, przyjacielska, z wyobraznia, wyjatko-
wa, wiarygodna.

CECHY 0SOBOWOSCI MARKI
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Wartosci oraz osobowos¢ marki stanowia podstawe definiowania jej tozsa-
mosci. Wyznaczaja one fundament ideologii marki, ktory weryfikuje wszelkie
jej dziatania i stanowi o kierunku przysztego rozwoju.

Marka regionu powinna odwotywac sie do argumentow i korzysci istot-

nych dla grupy docelowej, zardwno na poziomie funkcjonalnym, jak i emocjo-
nalnym. Prowadzone analizy pozwolity okresli¢ korzysci, jakie daje marka Ma-
topolska wybranym grupom docelowym.

Wspdlna dla wszystkich korzyscia marki Matopolska jest:

Harmonia w kazdej dziedzinie zycia, dajaca pogode
ducha i rodzaca nowe idee.

Inwestorzy
krajowi
I zagraniczni

Konsumenci
produktow wytwarza-
nych w Matopolsce

Matopolscy eksporterzy
i przedsiebiorcy, ich izby
i stowarzyszenia

Turysci (miejscy, kultu-
rowi, biznesowi, aktywni,
religijni, mitosnicy wsi)

Mieszkancy %

Umiejetno$¢é decydowania o zrownwazo-
nym ksztatcie swojego biznesu w duchu
wartosci wyzszych.

Harmonijne potaczenie pomystowych
i madrych rozwiazan w produktach.

Harmonijny rozwdj dzieki madrej wspét-
pracy i pozytywnemu nastawieniu partne-
row.

Odpoczynek od codziennosci i pedu zycia,
doswiadczenie harmonii, optymizmu i ma-
drosci (zyciowej i dziejowej), odczucie ener-
gii i sity nawet matych pomystow.

Czas i mozliwosci, aby pielegnowac swoje
zycie w madry i piekny sposdb, harmonijnie
dzielac go miedzy, rodzine, prace i wtasny
rozwoj.



Dlaczego mamy w to uwierzy¢? Bo Matopolska to:

Piekno przyrody i bogactwo kultury, rownowaga przesztosci
i terazniejszosci, tradycji i innowacyjnosci, kreatywnosci
i wiedzy, duchowosci i pragmatyzmu.

ma H IS I I Bl .
Piekno przyrody:

\07 W Matopolsce zlokalizowanych jest 6 (najwiecej ze wszystkich wo-
jewddztw) parkéw narodowych. Wsrédd nich dwa - Babiogorski Park
Narodowy i Tatrzanski Park Narodowy (jeden z najwiekszych par-
kow w Polsce] - uznane zostaty za Rezerwat Biosfery UNESCO.
W regionie jest takze 11 parkdéw krajobrazowych oraz 85 rezerwa-
tow przyrody.

¢ Potudnie regionu to najpopularniejsze w Polsce pasma gorskie Tatr
(w tym: Rysy, Kasprowy Wierch, Swinica, Giewont, Dolina Chocho-
towska, Dolina Koscieliska, Dolina Roztoki, Dolina Pieciu Stawow
Polskich, Morskie Oko itp.), Beskidéw i Pienin - przystosowane za
pomoca 300 wyciagdw narciarskich, 3360 km szlakéw gdrskich
i 2600 km szlakow rowerowych do zwiedzania i uprawiania sportow'.

Bogactwo kultury:

¢ W Matopolsce znajduje sie najwiecej w Polsce (az 8 z 13 w kraju) ze-
spotéw obiektow chronionych jako Swiatowe dziedzictwo kulturowe
i przyrodnicze UNESCO oraz 5 zespotdéw zabytkéw uznanych przez
Prezydenta Rzeczpospolite] Polskiej za Pomniki Historii. Matopol-
ska to miejsce zycia i twdrczosci wybitnych kompozytordéw, malarzy,
artystow.

¢ Matopolska znajduje sie w Scistej krajowej czotowce pod wzgledem
liczby instytucji kultury. W 2012 r. byto ich blisko 1650.

¢ Wiodacym centrum turystyki kulturowej w Matopolsce jest Krakow
- stolica regionu (z obiektami i wielkimi wydarzeniami o europej-
skim wymiarze), potem Zakopane. Istotny potencjat rozwoju w tym
obszarze posiadaja takie miasta jak Tarndw, Nowy i Stary Sacz,
Bochnia, Krynica Zdro¢j, Kalwaria Zebrzydowska.

1 Zrédto: Program Strategiczny ., Dziedzictwo i przemysty czasu wolnego”



¢ Podwzgledem liczby placowek muzealnych oraz znaczenia ich zbio-
row Matopolska jest liderem wsrdd wojewddztw Polski (w regionie
jest 115 muzedw, co stanowi 235% Sredniej krajowej - co trzecia
osoba odwiedzajaca muzea na terenie Polski zrobita to wtasnie
w Matopolsce). Najwazniejsze z nich to: Zamek Krélewski na Wa-
welu, Muzeum Zabytkowej Kopalni Soli w Wieliczce oraz Miejsce
Pamieci i Muzeum Auschwitz- Birkenau.

¢ Region jest mocno zréznicowany etnograficznie - wyréznia sie kil-
kanascie regiondw etnograficznych rézniacych sie od siebie gwara,
strojem, muzyka, obrzedami i lokalnymi zwyczajami. Matopolske
zamieszkuja przedstawiciele czterech mniejszosci narodowych:
Ormian, Stowakéw, Ukraincéw i Zydéw oraz dwéch mniejszosci et-
nicznych - Lemkow i Romow.

@, Zasoby kulturowe regionu to takze typowa architektura, w tym drew-
niana i sakralna (249 obiektdw, w tym cztery wpisane na liste Swia-
towego Dziedzictwa Kulturalnego i Naturalnego UNESCO: kosciotki
w Lipnicy Murowanej, Sekowej, Binarowej i Debnie Podhalanskim),
budownictwo podhalanskie i temkowskie oraz ta zwiazana z dziatal-
nosciag Stanistawa Witkiewicza - styl zakopianski, neozakopianski?.

Rownowaga przesztosci i terazniejszosci:

¢ Z jednej strony Matopolska to kolebka panstwowoséci polskiej -
to tutaj ksztattowat sie (i przetrwat pod zaborami] kanon, mit na-
rodu Polskiego. Jak pisat Wyspianski ,Tu wszystko jest Polska”.
Matopolska to narodowe dziedzictwo - to , Krakowiacy i gérale”, le-
genda kosciuszkowska, kosynierzy, pierwsza stolica kraju. ,.To tutaj
turysci wciaz wypatruja Lajkonika i Wandy, co nie chciata Niemca.
Ciesza sie wielce, jak smok wawelski zieje ogniem u podnoza Wa-
welu, gdzie w podziemiach katedry spoczywaja polscy krélowie”.

¢ Zdrugiej strony to region doskonale radzacy sobie ze spotecznymi
i gospodarczymi wyzwaniami terazniejszosci (i przysztoscil. W Ma-
topolsce zawiazany zostat pierwszy w Polsce regionalny pakt na
rzecz ekonomii spotecznej, funkcjonuje regionalny system wsparcia
ekonomii spotecznej oraz liczne firmy spoteczne i katalog produk-

2 7rédto: Program Strategiczny ..Dziedzictwo i przemysty czasu wolnego”



tow i ustug oferowanych przez nie, a takze bardzo aktywny ,trzeci
sektor”. Obszary techniki wskazane w projekcie foresight ,Perspek-
tywa technologiczna Krakow - Matopolska 2020” tj. m.in. budow-
nictwo samowystarczalne energetycznie, bioinformatyka, czy inte-
ligentne systemy i bezdotykowe interfejsy komputerowe swiadcza
o kreatywnym wykorzystywaniu historycznego dziedzictwa i tradycji
regionu na rzecz przysztosci®.

Rownowaga tradycji i innowacyjnosci:

¢ Z jednej strony Matopolska to region, jak zaden inny, kultywujacy
swoja historie i tradycje (,Krakowiacy bija sie z goralami co naj-
mniej od czasdéw Spiewogry Wojciecha Bogustawskiego, czyli od
216 lat”). W Matopolsce funkcjonuje 247 zespotdéw regionalnych,
w tym 138 kapel ludowych oraz ponad 100 zespotéw dzieciecych;
zarejestrowanych jest 448 kot gospodyn wiejskich, ktore podtrzy-
muja miejscowy folklor. Odnotowuje sie dziatalnosc¢ okoto 1000 ar-
tystow ludowych. Region zajmuje pierwsze miejsce w Polsce pod
wzgledem liczby tradycyjnych produktéw regionalnych zarejestro-
wanych w Unii Europejskiej (w tym tak popularne oscypek, bryndza,
obwarzanek).

¢ Z drugiej strony to rozwéj nowoczesnych technologii w obszarze
life science and green - czyste technologie energetyczne, inzynieria
materiatowa i nanotechnologie, inzynieria tkankowa, biotechnolo-
gia, farmacja (Klaster LifeScience Krakdéw, BioRegion, Matopolskie
Laboratorium Budownictwa Energooszczednego), a takze wysokie;
klasy infrastruktura nowoczesnych technologii i instytucje wspie-
rania innowacji (Krakowski Park Technologiczny, Sektor ICT, Ma-
topolski Park Technologii Informacyjnych, Centrum Komputerowe
AGH) oraz najwyzszy ze wszystkich regiondw w Polsce udziat na-
ktadoéw B+R. Matopolski potencjat innowacyjny uwierzytelniaja tak-
ze miedzynarodowe analizy pokazujace, ze Krakow nalezy zaliczy¢
do najlepszych na Swiecie miejsc do lokowania inwestycji outsour-
cingowych w zakresie ustug biznesowych i informatycznych®*.

3 Zrédto: ,Perspektywa technologiczna Krakéw — Matopolska 2020"; Raport z analizy danych wtérnych (desk research);
Program Strategiczny . Marketing Terytorialny”.
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Rownowaga kreatywnosci i wiedzy:

¢ Z jednej strony Matopolska to dobrze rozwiniete przemysty kre-
atywne oraz silny sektor multimediow - muzyka, scenopisarstwo,
scenografia, reklama, projektowanie graficzne i 3D. Funkcjonuje
tu klaster Miasteczko Multimedialne, Klaster Krakowska Strefa
Dizajnu, Klaster Europejskie Centrum Gier, najwieksze i najnowo-
czesniejsze studio filmowe w Polsce - Alvernia Studios oraz silne
osrodki ksztatcace w przemystach kreatywnych - Akademia Sztuk
Pieknych im. Jana Matejki w Krakowie (Wydziat Form Przemysto-
wych) i Krakowska Akademia im. A. Frycza Modrzewskiego.

¢ Z drugiej strony region posiada potencjat naukowo - badawczy
oparty na takich instytucjach jak: Uniwersytet Jagiellonski, Akade-
mia Gorniczo-Hutnicza, Politechnika Krakowska im. Tadeusza Ko-
sciuszki, Uniwersytet Rolniczy im. Hugona Kottataja oraz najwyzszy
w skali kraju wskaznik liczby studentow szkdt wyzszych przypada-
jacych na 10 tys. ludnosci, a takze wyzsza niz w innych regionach
kraju Swiadomos¢ potrzeby doskonalenia i nabywania nowych kom-
petencji wsrdod osdéb dorostych. Matopolska to takze drugi region
w Polsce pod wzgledem wartosci poziomu wiedzy funkcjonalnej®.

Réwnowaga duchowosci i pragmatyzmu:

¢ Zjednej strony Matopolska to kolebka polskiej religijnosci, oparta
takze na dziedzictwie i postaci Ojca Swietego Jana Pawta Il. Swia-
dectwem tego jest 120 sanktuaridw funkcjonujacych w regionie,
w tym trzy miedzynarodowe centra pielgrzymkowe (sanktuaria
w tagiewnikach, Kalwarii Zebrzydowskiej oraz Wadowice - miejsce
urodzin Karola Wojtyty).

¢ Zdrugiej strony Matopolska jest krajowym liderem w poziomie do-
stepu do Internetu - w 2010 roku co drugie gospodarstwo domo-
we posiadato komputer z dostepem do Internetu. Wedtug zatozen
projektu Matopolska Sie¢ Szerokopasmowa w 2015 roku odsetek
potencjalnie posiadajacych mozliwos¢ korzystania z Internetu sze-
rokopasmowego (sie¢ szerokopasmowa wedtug standardéw euro-
pejskich to minimum 30 Mb/s) osiagnie wskaznik: gospodarstwa
domowe - 90%, MSP - 100%, szkoty - 100%, podmioty administracji
publicznej - 100%?®.

5 7Zrédto: Program Strategiczny . Marketing Terytorialny”; Program Strategiczny ., Dziedzictwo i przemysty czasu wolnego”
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Dlatego propozycje marki Matopolski mozna zdefiniowac jako:

Silny mentalnie, madry region z inwencja,
ktory zapewnia harmonie i poczucie sensu.

a w rozwinieciu:

Silny mentalnie, Niezalezny, mocny umystem i du-
chem, charyzmatyczny, zdolny do

ralizacji celow.

madry region Madrzy ludzie, dziedzictwo, tozsa-
mos¢, szerokie horyzonty, wiedza.

z inwencja, Wyobraznia, fantazja, polot, kre-
atywnosc. Region, ktdry uskrzydla,
pomystowy, zaskakujacy, z wigo-
rem, awangardowy.

ktory zapewnia harmonie Umiejetnos¢ decydowania o ksztat-
cie wtasnej drogi (zyciowej, bizne-
sowej, itp.], spetnienie.

I poczucie sensu. Tozsamo$¢ wtasna i organizacji,
dziedzictwo, duma, wizja przyszto-
$ci, rozwoj.



Harmonia

Na podstawie dotychczasowych rozstrzygnie¢, mar-
ke Matopolska mozna poréwnac¢ do symbolu drzewa.
Z propozycji marki i jej uzasadnienia wynika bowiem,
ze Matopolska to wyjatkowe potaczenie silnych i ma-
drych korzeni (obejmujacych bogactwo dziedzictwa
regionu) z fantazja i wyobraznia tkanki ludzkiej, spo-
tecznej, ktore z tych korzeni czerpia.

16 | PROPOZYCJA MARKI



wyobraznia polot pomystowos¢

nowoczesnos¢ innowacyjnos¢ niezaleznos¢
o FANTAZJA B
wolnos¢ swoboda
energia rozkwit

inwencja awangarda

historia . . doswiadczenie
tradycja MAD ROSC geny

duchowos¢ pokolenia

tozsamos¢ dzieje
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Madre korzenie symbolizuja bogactwo historii i dziejow regionu, jego trady-
cji, silnej tozsamosci, duchowosci, madrosci pokolen oraz doswiadczen w re-
gionie: jego spotecznosciach, instytucjach, widocznych w tkance materialnej,
w przestrzeni (np. w architekturze). Z tych madrych korzeni rodza sie wspania-
te i niebanalne pomysty. Nowe, kreatywne idee cho¢ mocno sa zakorzenione
w tradycji i historii pokolen Matopolan, przektadaja sie na nietuzinkowe, awan-
gardowe, ale wciaz madre rozwiazania, ktére napedzaja rozwdj. Owe idee two-
rzone sa z i dzieki pasji, energii, inwencji i wyobrazni ludzkiej. Sa nowocze-
sne i innowacyjne, nie poddaja sie sztywnym schematom, sa wolne, kreatywne
i rozkwitaja w wielu kierunkach, nie znaja granic i swobodnie sie rozwijaja.

Mozna zatem podsumowac, iz charakterystyczna dla Matopolski jest madrosc
(dzieki madrym korzeniom) i fantazja (ktdra czerpiac z madrosci pozwala na
rozwéj w wielu kierunkach, nie ogranicza i kreuje). Zadna z tych cech - madros¢
i fantazja - nie dominuje, a w zestawieniu tworza nowa jakos¢. To rdwnowaga
miedzy tym co madre (wiedza, madros¢ zyciowa), a tym co odwazne, innowa-
cyjne i z fantazja. Ta rownowaga daje harmonie w kazdej dziedzinie. Zycie/dzia-
tanie w harmonii z kolei daje podstawy do madrych decyzji i madrego rozwoju.
Bowiem dopiero potaczenie madrosci (i wszystkiego co sie z nig wiaze dla Ma-
topolski) z fantazja (ktéra mozna rozumiec bardzo szeroko, np. jako innowa-
cyjnos¢é w mysleniu) daje wszystkim grupom poczucie harmonii (odpowiednio
przez nich interpretowane). Harmonia ta nie jest jednoczes$nie stanem statycz-
nym, wrecz przeciwnie nieustajaco sie do niej dazy, dlatego oznacza tez ciagty
rozwoj.



FANTAZIJA

Wyobraznia jest
wazniejsza od wiedzy,
poniewaz wiedza
jest ograniczona
A. Einstein

...aleto
potqczenie
wiedzy (mqdrosci)

zfantazjq
(innowacyjnos¢ w mysleniu)
daje harmonie
i rozwija.

HARMONIA

MADROSC
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Wynika z tego, ze esencja (trzon, DNA) marki Matopolska to:

MADROSC | FANTAZJA W HARMONII

Oznacza ona, ze Matopolska to:

Region, ktdry dzieki swoim nienaruszonym korzeniom (dziedzictwo, du-
chowos¢, tradycja) posiada i daje madrosé, site i zdolno$¢ do wszechstronnego
i zrbwnowazonego rozwoju, w poszanowaniu wartosci wyzszych.

Region madrych ludzi, nie pozbawionych inwencji i wyobrazni, innowa-
cyjnosci w mysleniu i dziataniu. Madrzy Matopolanie nie odcinaja sie od swych
korzeni, ale tworczo czerpia z ich mocy tworzac awangardowe rozwiazania.

Region, ktory w harmonijny sposéb taczy madros¢ z wyobraznia. Pra-
gnienie harmonii daje energie do dziatania i rozwoju - nie przestajemy dazy¢ do
jej petnego odczuwania.

Catosciowy model tozsamosci marki Matopolska:

WEWNETRZNA
HARMONIA

& Ci SZEROKIE POCZUCIE
wa I'tOSCI % HORYZONTY SPELNIENIA
MADROSC
' MADROSC
KO [ | FANTAZJA | Korzvsal
W HARMONIIJ ~ MARKI
Hal:n')zn@a b Piekno pLzylrody
w kazde] i it tury,
SZCZERA dziedzir\Jie zycia, réwr:oviggg ;‘;Vr(z)esi’fous'z WIARYGODNA
dajaca pogode ducha i terazniejszosci,
i rodzaca nowe idee. tradycji i innowacyjnosci,
kreatywnosci i wiedzy,
duchowosci )
i 1§
ceChy % PRZYJACIELSKA I pragmatyzmu NIEZALEZNA
osobowosci

Z WYOBRAZNIA UDUCHOWIONA

WYJATKOWA

ESENCJA MARKI



Pozycjonowanie marki to dziatanie zwiazane z za-
jeciem wyraznego, znaczacego i pozadanego miej-
sca w pamieci odbiorcow docelowych. Twierdzenie
pozycjonujace mowi dla kogo jest marka, jakie daje
wyrozniajace korzysci, w jakiej kategorii i dlaczego
mozna w to uwierzyc.

Na podstawie analiz sformutowano dla marki Mato-
polska twierdzenie pozycjonujace, ktére pozostaje
w zgodnosci ze wszystkimi elementami tozsamosci
marki, a jednoczesnie odwotuje sie do unikatowych
obszarow, ktére nie byty wczesniej wykorzystywane
przez konkurentow.



Twierdzenie pozycjonujace brzmi:

Dla szukajacych harmonii i poczucia sensu,
Matopolska to autentyczne potaczenie madrosci
i fantazji, ktore poszerza horyzonty i uskrzydla.

To region przyjacielskich cho¢ niezaleznych ludzi,
innowacyjny w swej tradycji, wyjatkowy
w swym bogactwie.

Odpowiednie fragmenty twierdzenia pozycjonujacego sa scisle powiazane zwar-
tosciami i osobowoscia marki Matopolska, co stanowi o spdjnosci koncepcji:

Dla szukajacych harmonii
I poczucia sensu

Matopolska to autentyczne
potaczenie

madrosci
i fantazji,

ktore poszerza horyzonty
i uskrzydla.

To region przyjacielskich
cho¢ niezaleznych ludzi
innowacyjny

w swej tradycji,

wyjatkowy w swym bogactwie

wewnetrzna harmonia

spetnienie

wiarygodna i szczera

madra
z wyobraznia

szerokie horyzonty,
uduchowiona i kreatywna

przyjacielska

niezalezna

kreatywna, z wyobraznia
wiarygodna, niezalezna

wyjatkowa



WYTYCZNE DO KOMUNIKACJI MARKI

Przez komunikacje marki Matopolska bedziemy
rozumie¢ wszelkie dziatania podejmowane przez
marke (koordynatora markil, ktére sa nosnikiem jej
tozsamosci, np. kampanie reklamowe, eventy, mata
architekture miejska, dziatania public relations, dzia-
tania w Internecie, w mediach spotecznosciowych itp.

Podstawowym zatozeniem komunikacyjnym jest, ze
wartosci marki wyznaczaja zakres formutowania gtow-
nych tematéw poruszanych w komunikacji, natomiast
osobowos$¢ marki determinuje styl komunikacji, czyli
sposdb w jaki przekazywane sa tematy komunikacji.

WYTYCZNE DO KOMUNIKACJI MARK




TEMATY | STYL KOMUNIKACJI

tematy
komunikacji

wartosci
marki

osobowos¢
marki

Tematy i styl komunikacji w ramach marki powinny by¢ spojne. Jednakze
w ramach dopasowania przekazu do grup docelowych mozna réznie rozktadac
akcenty zardéwno tresci, jak i stylu komunikacji, tak by lepiej odpowiadaty po-
trzebom i oczekiwaniom grup oraz lepiej prezentowaty korzysci.

Na poziomie ogdlnym, obligatoryjnymi elementami komunikowania
marki beda te zapisane w jej esencji: madrosé, fantazja, harmonia. W kazde;j
grupie docelowej moga by¢ jednak ,.ttumaczone” odmiennie, zgodnie z charak-
terem grup. W tabeli ponizej znajduja sie przyktady, w jaki sposéb mozna ro-
zumie¢ esencje marki - ,Madros¢ i fantazja w harmonii” w przyjetych grupach
docelowych. Przedstawiono takze przyktady dziatan komunikacyjnych, ktdre
obrazuja, w jaki sposdb mozna komunikowac tozsamo$¢ marki (jej wartosci
i osobowosc). Przyktady ilustruja, w jaki sposdb mozna zakomunikowac¢ akcen-
ty esencji marki dla poszczegdlnych grup docelowych (np. dzielenie sie madro-
$cig zyciowa z mieszkancami itd.)



Grupa docelowa

Dzielenie sie wiedza

Dzielenie sie madroscia
zyciowa

Przyktady dziatan

komunikacyjnych

Tematyczny plac zabaw dla dzieci
np. innowacyjna technologia - ro-
boty, tematyczne meble miejskie

Sentencje madrych Matopolan
odwotujace sie do harmonii i
zatrzymania sie, z polotem (np.
limeryki Szymborskiej) wyswietla-

Mieszkaﬁcy Pomys{owoéé' wtasna inwencja ne na murach, budynkaCh [mlnl 3D
. . , o , Mapping, hologramy), chodnikach,
Matopolski Wspélne dziatania i wymiana eksponowane na przystankach
doswiadczen tramwajowych, megaplakatach itp.
Balans i réwnowaga zyciowa Akcja dla mieszkancow pt. ,,Po-
dziel sie swoja madroscia zyciowa”
przysytaja sentencje i wygrane sa
eksponowane wraz z imieniem
i miejscem pochodzenia autora
Aplikacja na urzadzenia mobilne
do pobrania w miejscach informa-
Madroé¢ dziejowa i zyciowa cji turystycznej w regionie, dzieki
. . ktorej na weekend otrzymuje sie
Zaskoczenie nawet drobnymi sentencje na temat harmonii i
o rzeczami (efekt: ale to fajnie réwnowagi w zyciu, autorstwa
Turysci wymyslone, taka prosta rzecz, a

(miejscy, kultu-
rowi, biznesowi,

aktywni, religijni,
mitosnicy wsi)

zupetnie inaczej)

Roéwnowaga i balans na pozio-
mie oferty turystycznej np. stre-
fa odpoczynku (trawa i lezaki)
przed muzeum

Madros¢ ludzi z Matopolski -
ludzie jako nos$nik madrosci i
fantazji

znanych Matopolan.

Przy kolejkach do atrakcji tury-
stycznych ,mobilne” plakaty zwra-
cajace uwage na harmonie

w zyciu, ale z polotem (np. z na-
pisem: To nie sytuacja zewnetrz-
na, ale nasze wtasne mysli nas
uszczesliwiaja:-).

Symbole harmonii w przestrzeni
publicznej, ale w stylu matopol-
skim (np. wykorzystujac korale)

Inwestorzy
(krajowi i zagra-
niczni)

Wiedza, kompetencja
Kreatywnosé, innowacyjnosé
Wspétpraca

Zréwnowazony rozwoj
Spoteczna odpowiedzialnosé
biznesu

Komunikacja biznesowych tresci
.jezykiem” rownowagi zyciowej

Propagowanie akcji odpowiedzial-
nych spotecznie (ten kontekst w
przekazach medialnych)

Strona internetowa z elementami
harmonii np. muzyka lub zdjecia

Obstuga inwestoréw w stylu ,za-
praszamy na $niadanie na trawie”
- dyskusja biznesowa w otoczeniu
przyrody lub sala konferencyjna
zaaranzowana w tym stylu




Grupa docelowa Przyktady dziatan

komunikacyjnych

Warsztaty i szkolenia nastawione
na dzielenie sie wiedza i doswiad-
Matopolscy czeniami oraz propagujace inno-
eksporterzy, |Wspétpraca wacyjnose )
dsiebi Wied K tenci Warsztaty na temat trendow w oto-
przedsieniorcy, ledza, kompetencja czeniu [cykliczne)
ichi i - | Kreatywnos¢, innowacyjnosc . . -
ichizby i St?wa w innewacyne Opracowanie teczki trendow i roz-
rzyszenia sytanie w formie interaktywnej
prezentacji
Funkcjonalne i atrakcyjne opako-
wania, nietypowe i zaskakujace,
Jakos¢, gwarancja, np. jogurt bio z tyzeczka w ksztat-
Inteligentne rozwiazania cle ciupagi
Kreatywne pomysty nawet przy Elerlrgntylzasjlfoczenla, np. mutti-
Konsumenci produktach tradycyjnych unkcjonatnosc
. . .. Produkty z .przekazem wiedzy/
produktow Lgczeme tr-ady,q.l madrosci”, np. na opakowaniach
z Matopolski Z Inhowacyjnoscia ciekawostki zwiazane z oddziaty-
Pomystowosé, polot waniem produktu na rdézne sfery
Oryginalnos$¢ zycia
Edukacja Wybér produktéw flagowych do
masowej komunikacji
Akcje promocyjne w sklepach

Na poziomie szczegotowym (grup docelowych) postuluje sie odpowiednia in-
terpretacje kazdej z wartosci. Podobnie w przypadku osobowosci marki.

Eksporterzy Konsumenci
WARTOSCI . . L . i przedsiebiorcy, produktow
MARKI Mieszkancy Turysci Inwestorzy ich izby i stowa- wytwarzanych
rzyszenia w Matopolsce
Wewnetrzna Bezpieczenstwo Piekno Bezpieczenstwo Bezpieczenstwo Piekno
harmonia Duchowos¢ Przyjemnos¢ Przyjemnos¢
Duchowos¢ Bezpieczenstwo
Poczucie Zadowolenie Rados¢ Zadowolenie Zadowolenie Zadowolenie
spelnienia z zycia Optymizm z zycia z zycia z zycia
Optymizm Optymizm Optymizm Optymizm
Rados¢ i mitos¢ Rados¢
Szerokie Wolnos¢ Wolnos¢ Wolnos¢ Otwartos¢ Otwartos¢
horyzonty Otwartos¢ Otwartos¢ Otwartos¢ Odwaga
Odwaga Odwaga
Kreatywnos¢ Stymulujace Wyobraznia Innowacyjnos¢ Innowacyjnos¢ | Innowacyjnosc
zycie i fantazja Stymulujace Stymulujace Wyobraznia
Wyobraznia zycie zycie i fantazja
i fantazja
Madrosé Madros¢ Wiedza Wiedza Wiedza Kompetencja
zyciowa Madros¢ idoswiadczenie | idoswiadczenie | Doswiadczenie
Doswiadczenie zyciowa Kompetencja Kompetencja




JAK KOMUNIKOWAC WARTOSCI | 0SOBOWOSC MARKI?

Wartos¢ wewnetrznej harmonii w przypadku dziatan i aktywnosci ukierunko-
wanych na mieszkancow powinna byc realizowana poprzez wzmacnianie takich
obszardéw jak bezpieczenstwo i duchowos$¢ - wrazliwosé na poziomie teologicz-
nym, filozoficznym i psychologicznym w kontrascie (ale nie w oderwaniu) do
spraw przyziemnych codziennego zycia.

W przypadku turystéow wewnetrzna harmonia takze moze mie¢ wyraz
duchowy. Jest to szczegdlnie uzasadnione w kontekscie turystéw religijnych,
gdzie wymiar teologiczny jest gtownym motywem i przestanka dziatania. W od-
niesieniu do pozostatych grup turystow duchowosc nalezy rozpatrywac na po-
ziomie filozoficznym i psychologicznym odwotujac sie do rownowagi zyciowej,
balansu w dziataniu i poszukiwania sensu zycia. Jednakze kluczowy wymiar
wewnetrznej harmonii w przypadku turystéw dotyczyé powinien aspektu zwia-
zanego z przyjemnoscia doswiadczania miejsca. Bez wzgledu bowiem na mo-
tywy roznych grup turystéw, podstawowym oczekiwaniem w stosunku do miej-
sca jest zaspokojenie potrzeby przyjemnosci, cho¢ zrodta owej przyjemnosci
moga by¢ odmienne dla poszczegdlnych grup. Zatem w kazdym punkcie styku
z marka Matopolska turysci powinni doswiadczac uczucia przyjemnosci na-
wet w kontekscie drobnych i banalnych zdarzen. Nalezy takze z fantazja i po-
lotem poszukiwac takich rozwigzan, ktére beda w stanie przeksztatci¢ proble-
matyczne sytuacje (np. kolejki, ttok, wysokie ceny) i wydoby¢ z nich element
przyjemnosci (np. stanie w kolejce moze by¢ chwila refleksji i odprezenia,
moze by¢é momentem interakcji realnej lub wirtualnej). Wewnetrzna harmonia
w kontekscie turystow moze miec¢ takze wymiar doznania zmystowego i wraz-
liwosci na piekno. Turysci, jesli znajduja sie w nowym miejscu - celu podrdzy,
z zatozenia sa bardziej uwazni na otaczajaca rzeczywistosc i poszukuja w niej
aspektow piekna, ktére moga zachowac w pamieci z podrézy. Nalezy wzmocnic
te wrazliwosc¢ i stwarzaé okazje do wzmacniania doznania piekna na réznych
poziomach (np. piekno przyrody, piekno zabytkéw, wewnetrzne piekno ludzi,
piekno rywalizacji sportowych, piekno doznan duchowych, piekno doswiadczen
kulturalnych itp.).



Aspekt piekna i przyjemnosci jako wymiar wewnetrznej harmonii moze
byc¢ takze podkreslany w odniesieniu do konsumentdw produktéw regionalnych,
dla ktérych konsumowanie lub uzywanie produktéw z Matopolski powinno byc
zrodtem takich wtasnie doswiadczen. W przypadku tej grupy istotny bedzie
takze wymiar bezpieczenstwa, ktory jest gwarantem satysfakcji i ponownego
wyboru produktu oraz budowania wiezi lojalnosci. Natomiast w przypadku in-
westordéw oraz matopolskich eksporterdw, przedsiebiorcéw, ich izb i stowa-
rzyszen, zrodtem wewnetrznej harmonii jest przede wszystkim aspekt bezpie-
czenstwa. Dlatego tez, bezpieczenstwo moze by¢ obszarem budowania relacji
I wiezi tej grupy z marka Matopolska.

Wartos¢ poczucia spetnienia, jakie dostarcza doswiadczanie marki Ma-
topolska, moze byc realizowana we wszystkich grupach poprzez akcentowanie
optymizmu w komunikacji. Przekaz dla grup docelowych powinien kreowac po-
zytywne skojarzenia i zmienia¢ postrzeganie rzeczywistosci, w ktorej odbiorcy
beda szukad optymistycznych przestanek dziatania. Kolejnym srodkiem wyrazu
moze by¢ afirmacja zadowolenia z zycia, koncentracja na osiagnieciach i zreali-
zowanych celach. W przypadku turystow waznym obszarem komunikacji marki
jest rados¢ jako wyraz spetnienia. Dlatego tez rekomenduje sie poszukiwanie
takich obszardéw aktywnosci marki Matopolska, ktore beda miaty potencjat do
kreowania tego typu emocji. Emocje te beda miaty takze zastosowanie w przy-
padku mieszkancow i konsumentéw produktdw regionalnych.

Szerokie horyzonty jako warto$¢ marki moga mie¢ swdj wyraz w otwar-
tosci regionu na nowe propozycje, nowe pomysty i idee. Z drugiej strony dzia-
tania podejmowane przez marke powinny inspirowac i zachecac poszczegdélne
grupy do wiekszego zakresu otwartosci na nowe doznania i nowe doswiadcze-
nia. W tym zakresie marka powinna realizowac takie dziatania, ktére beda po-
budzaty grupy docelowe na poziomie zmystow i tym samym prowokowaty do
wiekszej otwartosci w doswiadczaniu marki Matopolska. Odwaga jako wyraz
szerokich horyzontow jest szczegdlnie waznym obszarem dziatan biznesowych,
ktdore wymagaja podjecia ryzyka oraz podazania za wizja rozwoju firmy. Dla
mieszkancow odwaga dotyczy podejmowania $miatych dziatan sprzyjajacych
samo-rozwojowi oraz rozwojowi regionu. Marka Matopolska powinna zachecac
mieszkancow do smiatego wygtaszania swoich pogladdw oraz wspomagac re-
alizacje odwaznych pomystow sprzyjajacych regionalnemu rozwojowi. Wymiar
wolnosci w dziataniu, mysleniu oraz doswiadczeniu moze by¢ wykorzystany
w komunikacji skierowanej do turystow, mieszkancow oraz inwestorow.



Kreatywnos¢ w odniesieniu do grup biznesowych powinna mie¢ wyraz
innowacyjnosci, nowoczesnego podejscia do prowadzenia dziatan ukierunko-
wanych na tych wtasnie odbiorcow. W kontekscie mieszkancow i turystéow mar-
ka Matopolska powinna komunikowac¢ zaréwno w formie jak i tresci przekazu
wyobraznie i fantazje. Podejmowane przez marke dziatania powinny by¢ pomy-
stowe, a stosowane rozwiazania, nawet jesli standardowe w koncepcji, to fanta-
zyjne w realizacji i pobudzajace wyobraznie. Innowacyjne pomysty (w przypadku
grupy biznesowej oraz konsumentéw produktéw regionalnych) oraz pomysty
z wyobraznia i fantazja powinny stymulowac do dziatania, powinny by¢ impul-
sem do realizacji wtasnych idei.

W wymiarze madrosci marka Matopolska powinna by¢ nosnikiem ma-
drosci zyciowej, ktora taczy sie z wartoscia wewnetrznej harmonii. Aspekt ten
jest szczegolnie wazny dla mieszkancow zakorzenionych w kulturze i tradycji
regionu. Madros¢ zyciowa moze byc takze eksponowana w komunikacji z tury-
stami, ktorzy w swoich podrézach (bez wzgledu na motywy) czesto poszukuja
sensu i znaczenia zycia. W relacji z grupami biznesowymi madros¢ powinna by¢
komunikowana poprzez dziatania bazujace na wiedzy, doswiadczeniu i kompe-
tencji, poniewaz te obszary sa najistotniejsze dla prawidtowego i sprawnego
funkcjonowania biznesu.



Na poziomie szczegotowym (grup docelowych) postuluje sie odpowiednia in-
terpretacje kazdej z wartosci . Podobnie w przypadku osobowosci marki.

0SOBOWOSC

MARKI

Szczera

Przyjacielska

Z wyobraznia

Wyjatkowa

Uduchowiona

Niezalezna

Wiarygodna

Mieszkancy

Wspotpracujaca
Prostolinijna
Bezposrednia

Pozytywna
Pomocna
Otwarta

Z fantazja
i polotem
Otwarta
Z inwencja

Pasjonujaca
Inspirujaca

Z pogoda
ducha
Wrazliwa
Z wiara w przy-
sztos¢
Refleksyjna
Religijna

Wie czego chce
i potrzebuje
Nie ulega
trendom
Nie poddaje sie
wptywom
Znajaca swoja
warto$¢
Odwazna

Dajaca poczucie
bezpieczenstwa
Rzetelna
Kompetentna
Godna zaufania

Turysci

Goscinna
Autentyczna

Otwarta
Spontaniczna
Pozytywna
Pomocna
Charakterna

Z fantazja
i polotem
Otwarta
Z inwencja
Tworcza

Oryginalna
Pasjonujaca
Magnetyczna
Inspirujaca
Zaskakujaca

Z pogoda
ducha
Refleksyjna
Religijna (dla
podgrupy
turystéw sakral-
nych)

Znajaca swoja
wartosc
Odwazna

Dajaca poczucie
bezpieczenstwa
Kompetentna

Inwestorzy

Uczciwa
Wspotpracujaca
Goscinna

Otwarta
Pozytywna
Pomocna

Twércza
Z inwencja

Oryginalna
Pasjonujaca
Magnetyczna
Inspirujaca

Z pogoda
ducha
Wrazliwa
Z wiarg w przy-
sztosc
Refleksyjna

Wie czego chce
i potrzebuje
Nie poddaje sie
wptywom
Znajaca swoja
wartosc
Odwazna

Dajaca poczucie
bezpieczenstwa
Rzetelna
Kompetentna
Godna zaufania

Eksporterzy

i przedsiebiorcy,

ich izby i stowa-
rzyszenia

Uczciwa
Wspotpracujaca
Bezposrednia

Otwarta
Pozytywna
Pomocna

Twércza
Z inwencja

Oryginalna
Pasjonujaca
Magnetyczna
Inspirujaca

Z pogoda
ducha
Z wiarag w przy-
sztosc¢
Refleksyjna

Wie czego chce
i potrzebuje
Znajaca swoja
wartos$¢
Odwazna

Dajaca poczucie
bezpieczenstwa
Rzetelna
Kompetentna
Godna zaufania

Konsumenci
produktow
wytwarzanych
w Matopolsce

Autentyczna
Prostolinijna

Pozytywna
Charakterna

Z fantazja
Twércza
Zinwencjg

Oryginalna
Pasjonujaca
Magnetyczna
Inspirujaca
Zaskakujaca

Z pogoda
ducha
Refleksyjna

Nie ulega
trendom
Nie poddaje sie
wptywom
Znajaca swoja
wartosc
Odwazna

Dajaca poczucie
bezpieczenstwa
Rzetelna
Kompetentna
Godna zaufania




MOODBOARD

Istotna wytyczna do komunikowania marki jest takze moodboard (. ta-
blica nastroju marki”’). Jest to ,obrazowy” sposdb ukazania wartosci marki,
stylu i tonu komunikacji, a przede wszystkim nastroju wokdét marki. Moodboard
najczesciej przyjmuje forme kolazu ztozonego ze zdjec, grafik i pojedynczych
stow lub krotkich tekstow. Moodboard moze by¢ pomocny w projektowaniu tonu
I stylu przekazu, a takze przy pracach nad aktualizacja systemu identyfikacji wi-
zualnej. Powinien by¢ on nieodtacznym elementem brief-u kreatywnego przy-
gotowywanego dla agencji reklamowych, graficznych, public relations, evento-
wych i innych organizacji wspdttworzacych i wdrazajacych marke Matopolska.
Moodboard wykorzystywany jest przez projektantdw i strategow w procesie
rozwijania i kreacji konceptéw zwiazanych z marka. Z jednej strony stanowi on
cenne zrodto inspiracji, z drugiej strony moze by¢ istotnym narzedziem wery-
fikacji konceptow i opracowan pod katem zgodnosci z elementami moodboar-
du. Oznacza to, ze rozwiazania kreatywne realizowane dla marki powinny byc
na etapie projektowania analizowane w kontekscie moodboardu. Nalezy zadac
sobie pytanie, czy dany projekt jest zgodny z emocjami i odczuciami jakie wy-
wotuje moodboard i czy wzbudza podobne emocje u potencjalnych odbiorcow.
Uzyskanie zgodnosci na tym poziomie zapewni marce statos¢ i spojnosc¢ w za-
kresie kreowania wizerunku, pomimo zaangazowania réznych srodkoéw i form
wyrazu. Jest to szczegélnie istotne w kontekscie marek terytorialnych, ktére
wspotdziataja i wspdtpracuja z wieloma organizacjami w ramach prowadzone;
aktywnosci oraz z wieloma podmiotami realizacyjnymi. W tym przypadku toz-
samos¢ marki wraz z moodboardem wyznacza ramy dopuszczalnych rozwia-
zan koncepcyjnych i kreatywnych. W efekcie pomimo réznorodnosci i wielosci
aktywnosci wizerunek marki w $wiadomosci grup docelowych bedzie konse-
kwentnie spdjny.

Przyktadowy moodboard dla marki Matopolska w relacji do wartosci i osobo-
wosci marki prezentuja rysunki na nastepnych stronach.

7 Autorskie ttumaczenie angielskiego terminu moodboard, gdyz nie wystepuje w jezyku polskim jego bezposredni
odpowiednik.
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REKOMENDOWANE TECHNIKI KOMUNIKACYJNE

Uwzgledniajac wartosci i osobowos$¢ marki mozna wskazac techniki ko-
munikacji, ktore determinuja wizerunek marki. Zgodnie ze wspdtczesnymi ten-
dencjami w projektowaniu komunikacji, ktére odnosza sie do zmian w zakresie
percepcji przekazow oraz przy uwzglednieniu cech charakterystycznych regionu
jako podmiotu rekomenduje sie przede wszystkim odwotanie do argumentow
emocjonalnych. Pobudzenie emocji na odpowiednim poziomie sprzyja zapa-
mietaniu komunikatu i poprawia jego efektywnos¢. Wykorzystanie argumen-
tow racjonalnych powinno mieé¢ przede wszystkim charakter uwiarygodnienia
przekazu i moze by¢ stosowane w ztozonych i rozbudowanych komunikatach,
w ktorych istotnym elementem jest dostarczenie konkretnych informacji dla
grup docelowych. Nalezy jednak pamietad, iz takze w takich przypadkach wio-
dace powinno by¢ odwotanie do emocji.

ARGUMENTY

EMOCJONALNE ARGUMENTY

RACJONALNE



Dopuszcza sie wykorzystanie humoru jako techniki prezentacji marki.
Fantazja jako sktadnik esencji marki moze by¢ na poziomie egzekucji realizo-
wana przy zastosowaniu humoru. Nalezy jednak pamietac, iz fantazja powinna
by¢ harmonijnie potaczona z madroscia, zatem wykorzystanie humoru wymaga
odpowiednich ram. Humor nie powinien by¢ dosadny i rubaszny, ale raczej in-
teligentny, subtelny i lekki. Wymaga to duzego doswiadczenia i umiejetnosci od
tworcow komunikatu. Dlatego tez humor jako srodek wyrazu nalezy stosowac
z umiarem i duzym wyczuciem. Zwraca sie takze uwage na niebezpieczenstwo
wykorzystania humoru w komunikacji w taki sposob, ze zdominowany zostaje
gtéwny przekaz komunikacji. Odbiorcy, ktérzy zbytnio koncentruja swoja uwage
na dowcipie, nie zapamietuja tresci komunikatu. Zatem podkresla sie, ze hu-
mor powinien byc¢ tylko technika prezentacji, a nie gtdwnym przestaniem.

INTELIGENTNY
SUBTELNY
LEKKI

DOSADNY
RUBASZNY



"Idziesz przez swiat
i Swiatu dajesz ksztalt
przez swoje czyny "

- S. Wyspianski

Inna mozliwa do wykorzystania technika prezentacji
tozsamosci marki Matopolska jest testimonial, czyli
rekomendacja. Technika ta polega na zastosowaniu
autorytetu dla grupy docelowej, ktéry bezposrednio
zwraca sie do adresata komunikatu i méwi o korzy-
$ciach marki. Autorytetem w tym przypadku moze
by¢ znana osoba kojarzona z regionem, ekspert lub
przedstawiciel grupy docelowej, z ktdrym odbiorca
moze sie identyfikowac. Taka bezposrednia rekomen-
dacja sprawia, ze przekaz staje sie bardziej wiarygod-
ny. Skutecznos¢ tej techniki zalezy w duzej mierze od
jakosci egzekucji.

TECHNIKI KOMUNIKACYJNE




Technika @
Fantazja
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Mozliwosci jakie daje rozwdj technologii w zakresie
wizualizacji, sprawiaja, ze na popularnosci zyskuje
w komunikacji technika wykorzystujaca fantazje. Tak-
ze ta technika wydaje sie by¢ mozliwa do zastosowa-
nia w przypadku marki Matopolska. Jednakze w tym
przypadku fantazja nie powinna by¢ interpretowana
jako tworzenie basniowych i nierealnych Swiatow, ale
raczej jako technika przyciagania uwagi poprzez wy-
korzystanie nowoczesnych technologii, ktéore umoz-
liwiaja koegzystencje Swiata wirtualnego i realnego.
Fantazja w komunikacji pobudza wyobraznie adresata
sprawiajac, ze przekaz oddziatuje na emocje. Ponadto
fantastyczne wyobrazenia sa poprzez swoja niezwy-
ktos¢ intrygujace i wywotuja u odbiorcy zupetnie nowe
skojarzenia. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, aby techni-
ka ta nie zdominowata rzeczywistych walorow i korzy-
$ci regionu oraz by nie zdominowata przekazu.



Dobrze dopasowana do marki Matopolska technika
komunikacji, wykorzystywana juz w promocji marki
Matopolska, jest hiperbolizacja (wyolbrzymianie). Pet-
ni ona przede wszystkim funkcje przyciagania uwagi
i intrygowania odbiorcy, ale moze by¢ takze nosnikiem
wartosci takich jak: kreatywnos¢ i szerokie horyzon-
ty oraz reprezentantem cech osobowosci zwiazanych
z wyobraznia i wyjatkowoscia.
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Nie rekomenduje sie natomiast wykorzystania porow-
nania jako techniki prezentacji marki, poniewaz kon-
centruje sie ona przede wszystkim na argumentach
racjonalnych. Poréwnanie odnosi sie do prezentacji
korzysci w kontekscie konkurencji i ekspozycji prze-
wagi poprzez dyskredytacje argumentow konkurenta.
W kontekscie marki Matopolska jest to sprzeczne z jej
tozsamoscia i moze w znacznym stopniu ograniczaé
zakres oddziatywania emocjonalnego.

Nie rekomenduje sie takze zastosowania tech-
niki polegajacej na prezentacji korzysci marki w co-
dziennym zyciu jej interesariuszy. Technika ,.fragment
z zycia”, cho¢ powszechnie wykorzystywana i stosun-
kowo bezpieczna jako strategia komunikacji (z reguty
buduje pozytywne skojarzenia i nie polaryzuje odbior-

cow), to ma niewielki potencjat w zakresie wyrdznienia

sposrdd innych przekazow.
(8 B B | HIE = N EE .

Bez wzgledu na wybor rekomendowanej techniki ko-
munikacji kluczowa dla jej skutecznosci jest konse-
kwencja i spojnosc¢ niezaleznie od grup docelowych
oraz srodkow wyrazu. Koherentne dziatania na wielu
poziomach komunikacji oraz w dtugim okresie przeto-
za sie na postrzeganie marki zgodne z jej tozsamoscia.
Warunkiem sukcesu jest takze badanie postrzegania
gtéwnej idei komunikacyjnej przez grupy docelowe
oraz monitorowanie jej wdrozenia.

TECHNIKI KOMUNIKACYJNE
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